
Wachstumsmarkt Silver Economy
Lebensmittelkauf: Gewohnheiten und 
Produktvorlieben der Generation 60+ 
In den kommenden zehn Jahren wird der 
Anteil der Silver Consumer – also der Men-
schen ab 60 Jahren – in Deutschland wach-
sen, während die jüngeren Altersgruppen 
stagnieren oder sogar schrumpfen.1 Diese 
demografische Entwicklung macht die 
Generation 60+ zu einer immer wichtigeren 
Zielgruppe, insbesondere für die Lebens-
mittelbranche. Denn: Sie kocht überwiegend 

zu Hause – und ist damit für Supermärkte 
ein attraktives Zielsegment. Interessant 
dabei ist, dass für Silver Consumer Qualität 
beim Essen entscheidend ist, Bio-Siegel und 
Marke in ihren Augen aber keine Garanten 
dafür sind. Diese und weitere Erkenntnisse 
liefert der zweite Teil einer von Deloitte 
beauftragten Umfrage unter 1.000 Konsu-
ment:innen in Deutschland.   

1 �Statistisches Bundesamt online: 15. Koordinierte Bevölkerungsvorausberechnung, Variante 1 
(Moderate Entwicklung der Geburtenhäufigkeit und Lebenserwartung bei niedrigem Wanderungssaldo), Dezember 2022. 
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Konsumgewohnheiten: beste Qualität 
beim Essen, aber am liebsten zu Hause
Essen spielt in ihrem Leben eine wichtige 
Rolle, sagen 86 Prozent der Umfrageteil-
nehmer:innen ab 60 Jahren. Große Res-
taurant- und Lieferdienstanhänger sind sie 
jedoch nicht, denn sieben von zehn Befrag-
ten der Altersgruppe geben an, sich täglich 

Abb. 1 – Im Lebensmittelbereich gönnt sich der Silver Consumer die beste Qualität
Frage: In welchem Lebensbereich leisten Sie sich bewusst die allerhöchste Qualität? (Mehrfachnennungen möglich)

oder fast täglich selbst zu Hause zu verpfle-
gen. Es besteht also ein hohes Interesse an 
frischen Lebensmitteln zur Selbstversor-
gung, der Lebensmitteleinzelhandel ist hier 
der zentrale Schauplatz. Die Ergebnisse 
zeigen: In keinem anderen Lebensbereich 
legt der Silver Consumer mehr Wert auf 
Qualität (s. Abb. 1). 
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Abb. 2 – Qualitäts- und Preisfaktoren sind die wichtigsten Aspekte beim Lebensmittelkauf  
Anteile der 60+-Teilnehmer:innen zu den wichtigsten Auswahlkriterien beim Lebensmittelkauf

Produkte: Preis schlägt Marke,  
regional schlägt bio
Bei der Produktauswahl im Supermarkt 
will die ältere Generation vor allem hohe 
Qualität zum niedrigen Preis und achtet 
auch besonders auf Rabatte und Sonderan-
gebote. Ähnlich wie im Bekleidungsbereich 
zeigt sich der Silver Consumer bei Lebens-
mitteln von Marketingmaßnahmen bisher 
unbeeindruckt: Marken an sich oder etwa 
besondere Verpackungsgestaltungen locken 
die ältere Generation kaum (s. Abb. 2).

Relativ klar bevorzugen ältere Konsu-
ment:innen regionale Produkte gegenüber 
solchen mit Bio-Siegeln. Regionalität ist 
als Orientierungspunkt intuitiver zu erfas-
sen als die unterschiedlichen Arten von 

Bio-Kennzeichnungen im Supermarkt, die 
jeweils unterschiedliche Produkt- und Her-
stellungsmerkmale abdecken.  

Empfehlungen aus sozialen Medien und 
ähnlichen Quellen spielen kaum eine Rolle – 
ein überraschender Befund angesichts der 
enormen Präsenz, die Koch- und Food- 
Influencer:innen inzwischen in den Medien 
haben. Gerade im Kontext des überwiegend 
häuslichen Kochverhaltens der Genera-
tion 60+ ließe sich ein hoher Bedarf an 
Inspiration, Rezeptideen und kulinarischen 
Anregungen vermuten – Inhalte, die auf 
Social-Media-Plattformen in großer Vielfalt 
angeboten werden. Offenbar findet die 
Seniorengeneration dort jedoch kaum eine 
Stimme, die sie anspricht oder erreicht.
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Abb. 3 – Der Silver Consumer wünscht sich altersgerechte Lösungen beim Einkaufen
Frage: Was kann der Handel tun, um Ihren Bedürfnissen besser gerecht zu werden? (Mehrfachnennungen möglich)

Einkaufsumgebungen: physische Ein-
kaufshilfen sind herzlich willkommen 
Beim Einkaufen im Supermarkt sind Ver-
braucher:innen oftmals mit längeren Wegen, 
hohen Regalen und kleinen Produktbe-
schriftungen konfrontiert – Dingen, die Silver 
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Consumer mitunter vor höhere Hürden stel-
len als jüngere Generationen. Fragt man sie 
nach ihren Verbesserungswünschen für den 
Handel, geben sie deshalb hauptsächlich 
damit verbundene Anliegen an (s. Abb. 3).
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Einkaufshilfen im Supermarkt
	• Was funktioniert: Finnland setzt auf Ein-
kaufwägen mit eingebauten Sitzkompo-
nenten und platziert in Supermärkten die 
relevantesten Produkte für Ältere bewusst 
in gut erreichbaren Regalhöhen. In vielen 
Drogerien quer durch Europa sieht man 
zunehmend am Einkaufskorb befestigte 
Lupen, welche die Lesbarkeit der beson-
ders kleinen Zusammensetzungslisten 
von Kosmetikprodukten verbessern.

	• Weitergedacht: Flächendeckend in derlei 
Lösungen zu investieren, lohnt sich nicht 
nur in Anbetracht der wachsenden Zahl 
älterer Verbraucher:innen. Denn auch 
z.B. Schwangere, Eltern mit Kindern und 
Kund:innen mit Handicap werden hier 
profitieren. 

Sitzgelegenheiten und Soziales
	• Was funktioniert: Beispiele aus Groß-
britannien zeigen den Erfolg von sozialen 
Begegnungsorten im Handel, wo Super-
markt-Cafés älteren Verbrauchergruppen 
den Einkauf mit speziell beworbenen 
„Plauderstündchen“ versüßen.2 Aus Japan 
kommt die Idee der „langsamen Kassen“, 
wo ältere Konsument:innen sich nicht nur 
mehr Zeit beim Bezahlen lassen können, 
sondern auch ermutigt werden, eine kurze 
Smalltalk-Pause mit den extra gekenn-
zeichneten Kassierer:innen einzulegen.3 

	• Weitergedacht: In Anbetracht anhalten-
der Hitzewellen in Europa versprechen 
saisonabhängig gekühlte Aufenthalts- und 
Begegnungszonen für ältere Menschen 
innerhalb von Shopping Malls Poten-
zial. Hier sind sogar Kooperationen mit 

Kommunen denkbar, die ebenfalls über 
Konzepte zum Hitzeschutz für vulnerable 
Bevölkerungsgruppen nachdenken. Die 
Bewerbung solcher Zonen durch Städte 
und Gemeinden sogt dann für zusätz-
lichen Konsument:innenverkehr in den 
Einkaufszentren.  

Spezielle Produktentwicklung
	• Was funktioniert: Ein Beispiel aus Bra-
silien zeigt, dass ältere Konsument:innen 
auch geschmacklich andere Vorlieben 
haben als jüngere Vergleichsgruppen: Ein 
speziell für anspruchsvolle Silver Consu-
mer entwickeltes, besonders bitteres 
Bier wurde hier als Testprojekt für Veran-
staltungen eingeführt.4 Auch Produkte, 
die mit altersgerechten Lebensmittel-
zusätzen angereichert sind wie z.B. ein 
Erfrischungsgetränk mit Vitaminen und 
Kollagen, werden z.B. in Großbritannien 
bereits speziell für die Altersgruppe 50+ 
beworben.5  

	• Weitergedacht: In Deutschland werden 
bereits sehr viele Produkte mit Ernähr- 
ungszusätzen gezielt für eine junge, spor-
torientierte Zielgruppe angeboten. Älteren 
Konsument:innen, die ebenfalls Bedarf an 
Nahrungsergänzungsmitteln haben, fehlt 
hier oft noch ein zielgruppengerechteres 
Produktangebot.

 
Convenience durch Lieferungen
	• Was funktioniert: Viele Supermärkte in 
Deutschland bieten mittlerweile Liefer-
dienste oder die Möglichkeit zur Abholung 
vorbestellter Waren an. In den USA geht 
ein Anbieter noch einen Schritt weiter: Ein 

während der Pandemie-Lockdowns ein-
geführtes Konzept bringt einen „mobilen 
Supermarkt“ per App direkt vor die Haus-
tür. Aus einem ausgewählten Produktsor-
timent im Transporter können Kund:innen 
bequem vor Ort ihre Einkäufe tätigen.6 

	• Weitergedacht: Während abgepackter 
Käse, Marmelade und Co. immer gleich 
sind, möchte man bei Obst und Gemüse 
oft selbst nach Reifegrad, Größe oder 
anderen Merkmalen auswählen. Eine 
Kombination aus vorbestellten verpackten 
Waren und einem offenen Frischwaren-
angebot im Wagen, aus dem man dann 
selbst beispielsweise Obst und Gemüse 
auswählt, bietet hier die Rundum-Lösung.

2 Asda Newsroom online: One in 10 over 60’s expect to be alone this Christmas, November 2024.
3 Ärzte Zeitung online: Eine Ratschkasse gegen die Einsamkeit, Juli 2023.
4 LBB online: Beck’s Brewery and AKQA Announce Limited Edition Beer Specially Designed for More Mature Drinkers, April 2023.
5 Progevity Unternehmenswebsite: Longevity in a can, aufgerufen im Juli 2025.
6 Robomart Unternehmenswebsite: Shop at home, aufgerufen im Juli 2025.

Best Practices: empathische Lösungen mit großer Wirkung
In vielen Bereichen reagieren Handel und Hersteller bereits auf die speziellen Bedürfnisse der älteren 
Zielgruppen und bieten Lösungen an. Auch der Blick in andere Länder zeigt neue und kreative Ansätze:

Zur Methodik
Zur Erhebung der Daten wurde eine standardisierte Online-Befragung unter Konsument:innen in Deutschland durchgeführt.  
Die Befragung fand im Zeitraum vom 22. Mai bis 27. Mai 2025 statt. Insgesamt nahmen 1.000 Personen teil. Die Stichprobe wurde 
hinsichtlich Alter und Geschlecht quotiert, um eine repräsentative Verteilung der deutschen Bevölkerung abzubilden.
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