
Editorial
Age of Details

Seit nunmehr 25 Jahren beobachten wir die Entwicklung des Seni-
orenmarktes und begleiten Unternehmen in diesem Markt. 

Die Marktentwicklung zeigt eine große Kontinuität und ist erstaun-
lich robust gegen konjunkturelle Einflüsse. Der Seniorenmarkt ist
aber noch durch weitere interessante Aspekte gekennzeichnet.
Einer dieser Aspekte ist die Notwendigkeit tiefen Detailwissens über
ältere Kunden. Und die Bereitschaft, dieses Wissen in kleinen und
kleinsten Details umzusetzen. Wir sprechen deshalb vom „Age of
Details“. 

Immer wieder kann man große Unternehmen beobachten, die sich
in diesem Markt schwertun oder sogar scheitern, weil der Senioren-
markt sich nicht mit den bisher erfolgreichen strategischen Denk-
mustern erobern lässt. Die Zunahme älterer Kunden zwingt uns zu
empathischem Herangehen, zum sorgfältigen Hinschauen, zum Ein-
tauchen in eine sich verändernde Welt. 

Die beharrlich wachsende Zahl der Älteren ist nämlich nicht auf der
Suche nach grundlegend neuen Lösungen, neuen Produkten, neuen
Lebensentwürfen. Positiv sind die Reaktionen aber auf sensible Mo-
difikationen bekannter Produkte und Lösungen. Angebote, die das
Gefühl vermitteln, ernst genommen zu werden; Produkte, die den
Alltag wieder etwas einfacher machen, aber nie die Botschaft ver-
mitteln: „Du brauchst mich, weil Du alt bist.“

Um solche Lösungen zu finden und zu entwickeln, ist Detailarbeit
hilfreich. Unser PackungsCheckup – ein Instrument zur Optimierung
von Verpackungen – umfasst 60 Fragenkomplexe. Um tiefe diagnos-
tische Erkenntnisse zu gewinnen, in welcher Weise man eine Anzei-
ge oder einen Spot noch wirksamer gestalten könnte, betrachtet un-
ser Institut mehr als 160 Wirkungskriterien. Und um Handelsunter-
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nehmen Ansatzpunkte zur Optimierung der Verkaufsflächen und
Services zu liefern, zerlegen wir den Einkaufsprozess des älteren
Kunden in fast 190 Einzelschritte. Das traditionelle Motto des Han-
dels „Retail is Detail“ bekommt mit der Zunahme der Zahl älterer
Kunden also noch größere Bedeutung. Viele Handelsunternehmen
haben deshalb gute Voraussetzungen für das vor uns liegende „Age
of Details“. Aber auch viele andere Branchen und Unternehmen kön-
nen profitieren, wenn sie ein Klima pflegen, in dem die Wichtigkeit
von Details geschätzt wird. Willkommen im „Age of Details“!

Hanne und Gundolf Meyer-Hentschel
Meyer-Hentschel Institut, Saarbrücken

Kontakt zu den Herausgebern und allen Autoren:
T: 0700 – 123 456-01
F: 0700 – 123 456-02
E-Mail: jahrbuch@mhmc.de
www.mhmc.de
www.seniorenmarkt.de
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