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1. Einleitung 

 

In dieser Arbeit werde ich auf einen Bereich im Marketing eingehen, der von vielen 

Unternehmen bisher vernachlässigt wurde, von dem jedoch in letzter Zeit immer öfter die 

Rede ist. Es handelt sich um Werbung für Senioren. 

 

Die bevorzugte Zielgruppe der letzten Jahre waren die 14- bis 49-Jährigen. Doch immer mehr 

Unternehmen erkennen den Wandel der Demografie. Die Menschen werden immer älter und 

die Geburtenrate sinkt. Daraus folgt, dass die Zahl der über 50-Jährigen stetig steigt. Das 

Marketing kommt also nicht umhin, sich mit diesem Umstand zu beschäftigen und sich den 

Gegebenheiten anzupassen.  

 

Im einleitenden Teil meiner Arbeit werde ich auf das Alter im Allgemeinen, den damit 

verbundenen Stereotypen sowie der Veränderung der Kommunikation eingehen. Danach 

beschäftige ich mich mit der demografischen Entwicklung und der Ansprache von Senioren in 

der Werbung. Die Einteilung der Zielgruppe 50plus in voneinander abgrenzbare 

Untergruppen wird im vierten Kapitel behandelt. Über die Entwicklung des neuen Trends in 

anderen Ländern sowie der Resonanz in Medien und Werbung spreche ich in Kapitel Fünf. 

Danach werde ich auf die Mediennutzung von Senioren eingehen. Der letzte Teil meiner 

Arbeit beschäftigt sich mit der Praxis: Hier werde ich vier Werbeanzeigen aus verschiedenen 

Zeitschriften analysieren. 

 

 

1.1. Definition Alt bzw. Altern 

 
„Im Prinzip ist das Altwerden bei uns erlaubt, 

aber es wird nicht gern gesehen.“1 
 

Das germanische Wort alt „aufgewachsen“ (8. Jahrhundert) ist von der indogermanischen 

Wurzel al- abgeleitet. Sie steht für „wachsen, wachsen machen“ und „nähren“. Als lateinische 

Formen sind das Adjektiv altus „hoch“ und das Verb alere „(er)nähren, aufziehen“ bekannt. 

Die grundlegenden deutschen Wurzeln liegen im mittelhochdeutschen alter sowie im 

althochdeutschen Begriff altar (um 800). Beide Adjektive sind Ausdrücke für „Lebensalter, -

                                                 
1 Zitiert von Undine Kramer, AGEISMUS – Zur sprachlichen Diskriminierung des Alters, 1 


