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Auf den heutigen Mérkten, auf welchen die Nachfrage hinter den Produktionsmdglichkeiten
zuriickbleibt, werden die Unternehmungen mit einem hohen Marktwiderstand konfrontiert.
Um Erfolg zu haben, kann ein Anbieter nicht mehr einen fiktiven Durchschnittskunden mit-
tels Massenmarketing anpeilen, sondern er muss sich strikt an seinen Kunden orientieren und
seinen Markt mittels Marktsegmentierung differenziert bearbeiten. Die Voraussetzung fiir ei-

ne differenzierte Marktbearbeitung bildet die Zielgruppenanalyse.

Unter dem Begriff der Zielgruppenanalyse wird eine Methode verstanden, die ein Biindel von
fiir das Marketing relevanten Merkmalen, Eigenschaften und Verhaltensweisen einzelner
Zielgruppen analytisch betrachtet und interpretiert, um ein detailliertes Bild der Bediirfnisse,
Wiinsche etc. dieser Kdufer zu erhalten, damit die richtigen Entscheidungen fiir zukiinftige
Marketingaktivititen getroffen werden konnen. Dabei setzt sich ein Anbieter nicht nur mit
den eher quantitativen 6konomischen Merkmalen des interessierenden Marktes, sondern auch
mit diversen qualitativen Aspekten der Zielgruppe aus den Disziplinen Soziologie, Biologie

und Psychologie auseinander.

Zielgruppenanalysen werden in erster Linie durchgefiihrt, um Hinweise fiir weitere Marke-
ting-Entscheidungen wie z.B. die Zielgruppenbestimmung, die Positionierung und die kun-
denorientierte Gestaltung des Marketing-Mix zu erhalten. Andere Unternehmungen benutzen
solche Analysen aber auch als Werkzeug zum eigenen Erfolg (z.B. Medien), oder sie bieten

diese Leistung am Markt an (z.B. Marktforschungsunternehmungen).

Fiir die Informationsgewinnung und -auswertung greift die Zielgruppenanalyse auf die Me-
thoden der Marketingforschung zuriick. Da die Gewinnung von Informationen hohe Kosten
mit sich bringen kann, muss von Situation zu Situation entschieden werden, in welchem Um-
fang und mit welcher Methode die notwendigen Informationen erhoben (Primirforschung

oder Sekundirforschung) und analysiert (Clusteranalyse etc.) werden sollen.

Im zweiten Teil dieser Arbeit werden die theoretischen Erkenntnisse zur Vorgehensweise bei
einer Zielgruppenanalyse anhand der Zielgruppe Senioren (Menschen ab 60 Jahren) veran-

schaulicht. Obwohl diesem Segment aufgrund seines grossen und weiterhin wachsenden Be-



volkerungsanteils und seiner hohen Kaufkraft eine grosse Bedeutung zukommen sollte und
das Thema Alter und Senioren in Zeitungen, Zeitschriften, Fachartikeln etc. fast schon allge-
genwirtig ist, wird es abgesehen von offentlichen, kirchlichen und karitativen Institutionen

bei den Unternehmungen jedoch bis heute noch kaum wahrgenommen.

Die Betrachtung verschiedener Bestimmungsfaktoren des Kaufverhaltens hat gezeigt, dass die
Senioren eine sehr heterogene Gruppe darstellen. Generell beschrankt sich im Alter der sozia-
le Austausch und es ist mit diversen physischen und teilweise auch psychischen Abbauer-
scheinungen zu rechnen. Dabei muss jedoch beachtet werden, dass diese Verdnderungen zu
ganz unterschiedlichen Zeitpunkten des Lebens eintreten. Dies und die Kontinuititstheorie,
die besagt, dass Menschen ihre Einstellungen, ihren Lebensstil und somit auch ihr Verhalten
aus ihrem mittleren Lebensabschnitt auch im hoheren Alter beibehalten sowie die Feststel-
lung, dass verschiedene Generationen von unterschiedlichen Werthaltungen und Einstellun-
gen geprigt sind (Kohorteneffekte), fiihren dazu, dass die Zielgruppe Senioren allein aufgrund
threr Grosse (das Seniorensegment umfasst mehrere Jahrzehnte) ein sehr heterogenes Seg-

ment darstellt.

Aus der Untersuchung ausgewihlter Merkmale des Kaufverhaltens der Senioren im Riickgriff
auf diese Bestimmungsfaktoren geht hervor, dass diese Zielgruppe auch in ihrem Konsum ein
hohes Mass an Kontinuitdt aufweist. Dies ist darauf zurlickzufiihren, dass fiir die Senioren die
eigenen Erfahrungen aufgrund ihres grossen Bediirfnisses nach Sicherheit und ihrer kleinen
Risikobereitschaft die wichtigste Informationsquelle darstellen. Neben dem hohen Mass an
Kontinuitit fallt auf, dass den alten Menschen gute Qualitét, personliche Beratung, Conve-
nience und Bequemlichkeit viel bedeuten und dass sie nicht als alt bezeichnet werden wollen,

weil sie sich meist viel jiinger fiihlen als sie tatséchlich sind.

Die Heterogenitit und die Dynamik der Zusammensetzung der Zielgruppe Senioren fiihren
dazu, dass dieses Segment kontinuierlich analysiert und differenziert bearbeitet werden sollte.
Dabei sind vor allem die jlingeren, aktiveren und innovativeren Alten interessant fiir Unter-
nehmungen. Weil sie offen fiir Neues sind und sich viele éltere Senioren mit ihnen identifizie-
ren, konnen durch eine Fokussierung auf diese jiingeren Alten auch andere Teile des Senio-

renmarktes angesprochen werden.



Insgesamt zeigt die Zielgruppenanalyse der Senioren, dass diese allein aufgrund ihres hohen
Anteils an der Gesamtbevolkerung und ihrer grossen Kaufkraft eine attraktive Zielgruppe dar-
stellen und zu bedeutend sind, als dass sie von Unternehmungen weiterhin vernachldssigt
werden konnen. Bei grosseren Differenzen der Bediirfnisse der Senioren im Vergleich zur {ib-
rigen Bevolkerung kann eine Unternehmung eine eigenstindige Marketing-Konzeption fiir
Senioren realisieren. Dabei sollte sie aufgrund der Heterogenitdt der Zielgruppe Senioren eine
weitere Zielgruppendifferenzierung (z.B. nach Lebensstilen) in Betracht ziehen. Auch wenn
keine deutlichen Differenzen feststellbar sind, sollten die Unternehmungen aufgrund der gros-
sen Bedeutung der Zielgruppe Senioren deren grundlegenden Bediirfnisse zumindest im
Rahmen eines Integrationsmarketings in der Gestaltung ihres Marketing-Mix (grossere
Schrift, Botschaften auf die Kernpunkte beschridnken etc.) beriicksichtigen. Dabei hat sich
herausgestellt, dass solche Anpassungen oft auch anderen Altersgruppen zugute kommen. Es
kann deshalb gesagt werden, dass seniorengerecht gestaltete Marketingmassnahmen als Syn-

onym fiir ein insgesamt verbraucherfreundlicheres Marktverhalten angesehen werden kdnnen.



