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Wachstumsmarkt Silver Economy
Wie die Generation 60+ Mode
wahrnimmt, auswanlt und einkauft

Rund ein Drittel der Bevolkerung in gut gekleidet zu sein. Beim Einkauf sto3en
Deutschland ist heute 60 Jahre oder alter sie jedoch auf Hurden: Kleidung zu finden,
und gehdrt damit zur sogenannten ,Silver welche sie in Qualitat, Preis und Passform
Economy”. Diese Verbrauchergruppe wird Uberzeugt, bleibt fir nahezu jede:n Zweite:n
in den nachsten zehn Jahren starker als eine Herausforderung. Diese und weitere
die jungeren Generationen wachsen' und Erkenntnisse liefert der erste Teil einer im
gewinnt zunehmend an wirtschaftlicher Mai 2025 im Auftrag von Deloitte durch-
Bedeutung, auch im Bereich Mode. 82 Pro- geflhrten reprasentativen Umfrage unter

zent der Uber-60-J3hrigen geben an, gerne 1.000 Personen in Deutschland. e

! Statistisches Bundesamt: 15. Koordinierte Bevolkerungsvorausberechnung, Variante 1 (Moderate Entwicklung der Geburtenhaufigkeit
und Lebenserwartung bei niedrigem Wanderungssaldo), Dezember 2022.
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Kaufgewohnheiten:

erwartbarer als angenommen

Die hippe Silver Surferin auf Instagram
und der gestylte Golden Ager im schmalen
Designeranzug mogen gerne herbeigere-
dete Bilder der heutigen Seniorengenera-
tion sein, im Alltag sind solche Erscheinun-
gen aber eher die Ausnahme. Stattdessen
zeigen unsere Umfrageergebnisse: Die
Generation 60+ ist in ihrem Kaufverhalten
traditionell und bodenstandig - gerade im
Bereich Mode.

Abb. 1 - Der Silver Consumer weif3, was ihm passt, und bleibt seinen Geschéaften treu

Kleidung wird von Silver Consumern eher
selten, dafur aber geblindelt und planvoll
gekauft: Weit Uber 80 Prozent der Befrag-
ten Uber 60 Jahre legen sich lediglich alle
paar Monate oder noch seltener Kleidung
zu. Online-Shopping liegt hierbei gleichauf
mit dem Einkauf im stationaren Handel.
Bemerkenswert: Rund 7 Prozent der
Uber-60-Jéhrigen beziehen ihre Kleidung
sogar ausschlie3lich online - der hochste
Anteil reiner E-Commerce-Kund:innen
unter allen befragten Altersgruppen.

Wenn der Silver Consumer jedoch neue
Kleidung braucht, zeigt er sich entschlos-
sen, unkompliziert und loyal (s. Abb. 1). Eine
Zielgruppe, um die es sich also durchaus
zu werben lohnt. FUhIt sie sich vom Ange-
bot erst einmal angesprochen, kommt sie
immer wieder und nimmt kaum groRere
Service- oder Beratungsleistungen in
Anspruch.

Anteil der Befragten 60+, die mit ,trifft voll und ganz zu" oder ,trifft eher zu" geantwortet haben

Ich weil3, was zu mir passt, und kaufe das immer wieder.
Es ist mir wichtig, gut angezogen zu sein.

Ich kaufe gerne in immer denselben Geschéften.

Ich probiere gerne Neues aus.

Ich kaufe Mode haufig spontan.

Ich kaufe bevorzugt Mode fir meine
Altersgruppe.

Ich kaufe Modeartikel, weil sie mir Freude bereiten.

Ich weils immer Uber die neuesten
Modetrends Bescheid.

Soziale Medien beeinflussen meine
Kaufentscheidung.

The Silver Mindset -
wie tickt die Generation 60+?

0% 10% 20% 30% 40%

¢ Sie sind keine Impulskaufer, die gerne aus Freude shoppen oder Trends hin-
terherlaufen; sie sind gefestigt in ihren Konsumgewohnheiten und bleiben

ihren Vorlieben treu.

Beratungsservices oder Empfehlungen von Freunden und aus sozialen
Medien interessieren sie kaum; sie wissen selbst, was sie wollen, und shop-

pen autonom.

Sie haben ein altersgemal3es Bedurfnis nach Komfort, identifizieren sich
aber nicht unbedingt mit ihrem tatsachlichen Alter.?

Auf Qualitat und Preis legen sie in allen untersuchten Produktkategorien den

grofdten Wert.

50% 60% 70% 80% 90%

100%

2 2 Deloitte Schweiz: Ageing Switzerland: What makes tomorrow’s most important consumer group tick, Juni 2025.
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Produktvorlieben: Nachholbedarf fiir
die Industrie

Fragt man innerhalb der Altersgruppe
gezielt nach den wichtigsten Eigenschaften
von Bekleidungsprodukten, so werden
Passform, Qualitat und Preis als entschei-
dend genannt - drei Anforderungen, deren
Stellenwert keinesfalls Gberraschen sollte.
Trotzdem werden diese von der Modein-
dustrie offenbar noch nicht gentigend
adressiert: Denn eben jene Themenbe-
reiche werden in ahnlicher Weise auch als
die groliten Probleme der Zielgruppe beim
Kleidungskauf genannt (s. Abb. 2).

Hier besteht also Potenzial fir Hersteller
und Handler, gezielter auf die artikulierten
Bedurfnisse einzugehen: Es lohnt sich
durchaus, von Standardverbraucher:innen
abweichende Kérpermerkmale dlterer Kon-
sument:innen fur ausgewahlte Produkte
bereits in der Design- und Entwicklungs-
phase in die Gestaltung der Schnittmuster
einflieBen zu lassen. Eine erweiterte Gro-
Renauswahl kann zudem den Senior:in-
nen das Produktangebot Uberhaupt erst
zuganglich machen. Das Preisbewusstsein
der alteren Konsument:innen sollte nicht
zuletzt auch in entsprechenden Marketing-
malinahmen adressiert werden.

Abb. 2 - Wichtige Produkteigenschaften sind fiir den Silver Consumer noch nicht
genlugend adressiert

Top-3-Antworten 60+ zu wichtigsten Produkteigenschaften und groBten Problemen beim
Bekleidungskauf

Was ist lhnen am wichtigsten? Womit haben Sie die grof3ten Probleme?
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Marketingansprache: viel Potenzial fiir
zielgruppengerechtes Storytelling

Das Gefuhl, dass Modewerbung ihre Alters-
gruppe gut reprasentiert, teilen rund

56 Prozent der Befragten 60+ nicht. Die
Studienergebnisse vermitteln hier ins-
gesamt ein differenziertes Selbstbild der
Silver Consumer - weder als Ubermal3ig
trendorientierte Personen, die zwanghaft
jugendlichen Lebensstilen nacheifern,
noch als passive Senior:innen, die sich
vorrangig mit den herausfordernden Sei-
ten des Alterns beschadftigen (s. Abb. 1).

Es offenbart sich ein weites und bislang
vom Marketing offenbar nur unzureichend
erschlossenes Spektrum an Lebensreali-
taten dazwischen: Das selbstbestimmte

und selbstbewusste Lebensgefuhl, das
viele Silver Consumer auszeichnet, bietet
hier vielfaltige visuelle und erzahlerische
Anknupfungspunkte fur eine passendere
Ansprache.

Ebenso fallt die deutliche Distanz zu sozialen
Medien als modische Inspirationsquelle auf
(s. Abb. 1), vor allem weil sich altere Konsu-
mentinnen an sich beim Shoppen bereits viel
online bewegen. Es stellt sich die bertihmte
Henne-Ei-Frage, ob soziale Medien den Silver
Consumer noch nicht als Zielgruppe entdeckt
haben und ihm deshalb gar kein ansprechen-
des Angebot machen oder ob der dlteren
Generation das Interesse an dieser speziellen
Kommunikationsform schlicht fehlt.
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Best Practices: Unternehmen und Lander, die zeigen, wie es geht
Einige Modemarken - unter anderem aus Landern mit stark ausgepragtem demografischem Wandel

wie Japan, China oder Stidkorea - zeigen bereits, wie eine zielgerichtete Ansprache dlterer Konsumenten
erfolgreich gelingen kann:

Mit zeitloser Mode punkten

Was funktioniert: Sogenannte
,Essentials"-Kollektionen von ursprunglich
trendorientierten Fashion-Marken aus
Asien und neuerdings auch aus Europa
setzen auf klassisches Design und All-
tagstauglichkeit. Die Marketingsprache
arbeitet dabei bewusst auch mit dlteren
Gesichtern. Das generationentbergrei-
fende Angebot ist hier der Schltssel zum
Erfolg, denn sogar der Silver Consumer
selbst zeigt relativ wenig Interesse an
spezieller Mode fur Altere (s. Abb. 1).

Was noch moglich ist: Zusatzlich kon-
nen Hersteller hier mit hochwertiger Qua-
litat Uberzeugen. Das macht die Produkte
nicht nur modisch zeitlos, sondern auch
langlebig im Gebrauch, was den Senioren
in ihrem Konsumverhalten entgegen-
kommt.

)

Zur Methodik

Im Digitalen barrierefrei auftreten

* Was funktioniert: Spezialisierte Mode-
handler, die schon immer auf eine rein
altere Zielgruppe gesetzt haben, bieten
in ihren Online-Stores sowohl auf dem
Handy wie auch am Desktop-PC oftmals
bereits altersgerechte Bedienfunktionen
an. Ein Bespiel, das zeigt, dass die altere
Generation trotz ihrer vielzitierten moder-
nen Lebenseinstellung erwartbare kor-
perliche Einschrankungen empfindet und
solcherlei Losungen annimmt.

* Was noch maglich ist: Relativ einfach
umzusetzende Standards wie groBere
Schriftarten und eine besonders tber-
sichtliche Navigation sorgen fur Barrie-
refreiheit im Digitalen. Es wird Zeit, dass
diese Normen auch aulRerhalb der bishe-
rigen Nische fur Konsument:innen verfig-
bar werden.

Mit Wertschdtzung Turen 6ffnen

Was funktioniert: Reprdsentative
Umfragen aus Asien zeigen gerade zum
Thema Werbung den Wunsch der alteren
Konsument:innen nach Anerkennung und
Respekt. Auf eine danach ausgerichtete
Kommunikation sprechen Silver Consu-
mer besonders gut an.

Was noch méglich ist: Zwar mag es

hier kulturelle Pradgungen geben, ein
genereller Leitgedanke in der Zielgrup-
penansprache kann es dennoch sein, das
hohere Alter als dritten, aber inzwischen
gleich langen und gleichwertigen Lebens-
abschnitt nach Jugend- und Erwach-
senenzeit zu betrachten. Eine Phase,

die nicht nur von Herausforderungen
und dem Zurlcksehnen nach jungeren
Jahren gepragt ist, sondern die eine der
Lebensphase entsprechende Entspannt-
heit und Souveranitat mit sich bringt.

LS T

Zur Erhebung der Daten wurde eine standardisierte Online-Befragung unter Konsument:innen in Deutschland durchgefuhrt.
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 reprasentative Verteilung der deutschen Bevolkerung abzubilden.
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