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VorwortVorwortVorwortVorwort    
 

 

Im Rahmen eines Marketingseminars zum Thema Dienstleistungsmarketing beschäftigte 

ich mich zum ersten Mal mit dem Seniorenmarkt: In der Abschlussarbeit des Seminars 

war es meine Aufgabe, die Attraktivität der Zielgruppe Senioren für Versicherungen und 

umgekehrt den Mehrwert einer Senioren-Unfallversicherung für die Zielgruppe der Zu-

kunft zu untersuchen. Schon während dieser Arbeit wurde mir klar, dass die Thematik 

äußerst differenziert zu betrachten ist. Eine große Herausforderung für das Marketing 

stellt die starke Heterogenität innerhalb der reiferen Altersgruppen dar. Ältere Menschen 

sind unterschiedlicher, sie sind letztlich individueller als junge Menschen.  

 

Branchen wie Touristik, Banken und Versicherungen gelten als Vorreiter beim Erschlie-

ßen der neuen „alten“ Zielgruppe. Die demografischen Umwälzungen werden unsere 

Gesellschaft in den nächsten Jahren stark verändern. Es stellt sich die Frage, wie unser 

alltägliches Leben davon beeinflusst werden wird. Einkaufen ist etwas Alltägliches – zu-

mindest im Lebensmittelbereich. Müsste man dort nicht zuerst die Veränderungen zu 

spüren bekommen? So reifte die Idee, die Konsequenzen der demografischen Entwick-

lungen für den Einzelhandel als einer der bedeutendsten Wirtschaftszweige zu untersu-

chen.  

 

Nach ersten Recherche-Ergebnissen zu den Besonderheiten der älteren Kunden im 

Handelsgeschäft erinnerte ich mich an meine Großmutter. Vor einigen Jahren begleitete 

ich sie jede Woche beim Lebensmittel-Einkauf und wurde schon damals mit den Prob-

lemen und Vorlieben der Älteren direkt konfrontiert. Vieles, was in der Literatur dazu zu 

lesen ist, kam mir bekannt vor. Doch wie bereits angedeutet, kann man daraus nicht 

auf alle schließen. Schon gar nicht bei den zukünftigen Senioren. Schließlich heißt es, 

jeder wird mal alt. Man darf gespannt sein, ob das Einkaufen dann ein anderes Erlebnis 

sein wird als zu Großmutters Zeiten.  
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1111    EinleitungEinleitungEinleitungEinleitung    

1.1 Problemstellung 

Einer der großen „Megatrends“, der Deutschland in den nächsten Jahrzehnten ent-

scheidend verändern wird, ist der demografische Wandel. Demografen haben bereits 

in den 1980er Jahren das Phänomen einer alternden und schrumpfenden Gesellschaft 

diskutiert, doch in einer breiten Öffentlichkeit ist es erst durch die jüngere Diskussion 

über die Zukunftsperspektiven der Sozialsysteme und insbesondere der umlagefinan-

zierten Rentenversicherung wahrgenommen geworden.1 Der gesellschaftliche Diskurs 

schwankt dabei zwischen Gesundbeterei („die Renten sind sicher“) und Katastrophen-

journalismus („die graue Revolution“).2 

 

Der demografische Wandel – besonders die Alterung der Menschen – wird schwere 

Konsequenzen für alle Facetten des Lebens mit sich ziehen, somit mit auch für die Wirt-

schaft. In absehbarer Zeit wird sie auf den Schultern der Älteren ruhen: Ältere Konsu-

menten, Anleger und Mitarbeiter stellen auch Handelsunternehmen vor neue Heraus-

forderungen.3 Sie sind in verzweigter Weise und in unterschiedlichsten Formen als Bin-

deglied in die gesamte Volkswirtschaft eingebunden. Der Einzelhandel stellt dabei das 

Bindeglied zwischen Konsumgüterindustrie und Nachfragern dar.  

 

Marketing bedeutet einerseits Anpassung an die Erwartungen und Bedürfnisse der 

Nachfrager, andererseits aber auch Impulsgebung und Gestaltung auf dem Markt mit 

neuen Produkten und Betriebsformen im Handel.4 Deshalb ist die Altersstruktur der 

Kunden vor allem für die Marketingplanung von großer Bedeutung. Jeder Handelsbe-

trieb steht nun vor der Entscheidung, wie er auf die Alterung der Nachfrager in seiner 

strategischen Marketingplanung reagieren wird. Die erste schwere „Alterungswelle“ 

findet zwischen 2010 und 2030 statt, wenn die sog. Babyboom-Generation in Rente 

geht. 5 Bis zum Jahr 2020 wird sich die Altersstruktur der Bevölkerung in markanter 

Weise verändert haben. Diesen zeitlichen Rahmen sollten die Unternehmen bei ihrer 

                                           
1 Vgl. Aring, 2004, S. 6 
2 Vgl. Börsch-Supan, 2002 
3 Metro-Handelslexikon 2004, S. 160 
4 Vgl. IfH, 1995, S. 18 
5 Bei der Babyboom-Generation handelt es sich um die Jahrgänge 1944 bis gegen 1965 (anschließend 

kam es zum Pillenknick). 
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Planung berücksichtigen. Auch in dieser Arbeit werden im Wesentlichen die Tendenzen 

bis 2020 aufgezeigt. Danach werden sich die demografischen Entwicklungen weiter 

verstärken. 

 

Diese Arbeit untersucht, ob, in welchem Umfang und wie die Berücksichtigung der sich 

ändernden Konsumentenstruktur im Marketing von Einzel-Handelsunternehmen in 

Deutschland sinnvoll ist, wenn auch im Folgenden der allgemeine Begriff „Handel“ 

benutzt wird. Konkrete Handlungsalternativen werden sowohl für die strategische Mar-

ketingplanung als auch für das operative Marketing erarbeitet und an Beispielen ver-

deutlicht. Dafür ist es nötig zu untersuchen, ob sich ältere Konsumenten in ihren Be-

dürfnissen, Anforderungen und Verhaltensweisen von anderen unterscheiden. 

1.2 Besonderheiten des Handelsmarketing 

1.2.11.2.11.2.11.2.1    Entstehung und Abgrenzung des Begriffs Handelsmarketing Entstehung und Abgrenzung des Begriffs Handelsmarketing Entstehung und Abgrenzung des Begriffs Handelsmarketing Entstehung und Abgrenzung des Begriffs Handelsmarketing     

Der Begriff Handelsmarketing tauchte anfangs der 1970er Jahre zum ersten Mal in der 

deutschen Fachliteratur auf. Bis dahin wurden Handelsunternehmen vornehmlich als 

Objekt industrieller Absatzstrategien begriffen.6 Deshalb wird Handelsmarketing auch 

als Marketing der Industrie gegenüber den Handelsunternehmen (auch vertikales Mar-

keting oder Trade Marketing) verstanden.7 Doch mit der steigenden Bedeutung des 

Einzelhandels im Konsumgütermarkt, entwickelte sich der Begriff Handelsmarketing als 

das Marketing der Handelsbetriebe – und das ist die in dieser Arbeit verwendete Sicht-

weise. 

 

Das Handelsmarketing unterscheidet sich in wesentlichen Punkten eindeutig vom Her-

steller-Marketing. Diese Unterschiede ergeben sich aus den Eigenarten des Handelsbe-

triebes.8 So hat der Standort besonders im Einzelhandel ein viel stärkeres Gewicht als 

bei den Herstellern, es werden Sortimente statt einzelner Produkte geführt und das 

Handelsmarketing ist unternehmensorientiert, das Hersteller-Marketing produktorien-

tiert. 

 

                                           
6 Vgl. Berekoven, 1995, S. 58 
7 Vgl. Müller-Hagedorn, 2002, S. 6 
8 Vgl. Oehme, 2001, S. 31 


