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1. Einleitung

1.1.Fragestellung
Deutschland entwickelt sich immer mehr zu einer ,,Gesellschaft des langen Lebens® (vgl.

BMFSFJ 2010), in welcher der Anteil der tber 65-Jahrigen an der Gesamtbevolkerung stark
ansteigt. Aufgrund der gestiegenen Lebenserwartung umfasst der Lebensabschnitt der Senio-
ren auch eine sehr weite Zeitspanne. Wie sich der demografische Wandel in Form einer &lter
werdenden Gesellschaft auf den Konsum auswirkt, wurde allerdings bislang noch nicht hin-
reichend untersucht (vgl. Metz 2006). Lange von der Wirtschaft vernachlassigt, riickt die
Zielgruppe der Alteren als ,.konsumfreudige, kompetente und kaufkraftstarke Zielgruppe*
(BMFSFJ 2010, S.125) immer stérker in deren Fokus. Was Praferenzen, Motive und Ausga-
beverhalten betrifft, scheint es allerdings einen Konsens in der Literatur dariiber zu geben,
dass die Zielgruppe der élteren Konsumenten noch heterogener und komplexer als die der
jungen Konsumenten ist (vgl. Kirchmaier 2005; Moschis et al. 2004). Da zu erwarten ist, dass
die schnell wachsende Zielgruppe eine zunehmend bedeutende Stellung im Marketing gewin-
nen wird (vgl. Helm et al. 2012), muss die Heterogenitat der Konsumentenstruktur innerhalb

des Seniorenmarktes naher untersucht werden.

Der Lebensmittelsektor ist ein Bereich, der nebst Wohnen und medizinischer Versorgung eine
besondere Relevanz im Leben der Alteren besitzt und bislang wenig wissenschaftlich er-
forscht wurde. Fir die Gewahrleistung einer hochwertigen Lebensmittelversorgung missen
also alle Akteure der Nachfragekette gezielte Malinahmen einsetzen, die den veranderten Be-
durfnissen der alteren Konsumenten Rechnung tragen. Eine gezielte Ansprache der &lteren
Verbraucher setzt jedoch umfassende Kenntnisse Uber deren Bedirfnisse, Einstellungen und

Verhaltensweisen, die innerhalb der Gruppe sehr unterschiedlich ausfallen, voraus.

Aufgrund dessen geht das interdisziplindre Forscherteam der Europdischen Fachhochschule
(EUFH) in Zusammenarbeit mit unterschiedlichen Kooperationspartnern im Rahmen des For-
schungsprojekts ,, Auswirkungen des demografischen Wandels auf die Qualitiit der Lebensmit-

telversorgung* folgenden Forschungsfragen nach:

1. Welche Bedirfnisse und Anforderungen haben die dlteren Konsumenten im Bereich der
Lebensmittelversorgung?

2. Welche Segmentierungsansatze sind sinnvoll, um diese heterogene Zielgruppe differen-
ziert zu betrachten bzw. anzusprechen?

3. Welche Chancen und Risiken ergeben sich daraus fir Unternehmen und Kommunen?



4. Welche Handlungsempfehlungen kann man fur die Kommunen und flr die Unternehmen

daraus ableiten, um eine optimale Lebensmittelversorgung 65+ zu sichern?

Ziel des vorliegenden Diskussions-Papiers ist es in erster Linie, den im Rahmen des For-
schungsprojekts entwickelten Segmentierungsansatz der Konsumentengruppe 65+ vorzustel-
len. Anschlieend wird der Frage nachgegangen, inwiefern das Segmentierungsmodell auch
einer empirischen Uberpriifung Stand halt. Auf der Basis einer eigenen Datenerhebung soll
untersucht werden, ob die vorgeschlagene Segmentierung zu einer adaquaten Kilassifizierung
der heterogenen Kundengruppe 65+ verhilft. Die fur das Kaufverhalten relevanten Implikati-
onen der vorgeschlagenen Segmentierungsldsung sowie die Ableitung der Handlungsempfeh-

lungen fur die Demand-Chain wird Gegenstand einer anschlieBenden Publikation sein.

1.2.Vorgehensweise
Im folgenden Abschnitt wird eine kurze Bestandsaufnahme zum Forschungsstand skizziert,

die einen Uberblick tiber die einschlagige Literatur zum Thema Alterung der Gesellschaft und
Qualitat der Lebensmittelversorgung bietet. Dabei werden sowohl die Begriindung der Be-
griffswahl ,,Generation 65+ als auch die Charakteristika dieser Zielgruppe vorgestellt. Da
das Forschungsprojekt sich mit den Folgen des demografischen Wandels in Form einer alter
werdenden Gesellschaft beschaftigt, werden auch die Dimensionen des Alterungsprozesses
kurz beleuchtet. Darauf folgend wird der Fokus auf die Lebensmittelversorgung gerichtet,
indem aktuelle Entwicklungen auf der Anbieterseite und die Nachfrage der Alteren nach Le-

bensmitteln dargestellt werden.

Kapitel 2 bietet eine kurze Zusammenfassung bisheriger Erkenntnisse zur Segmentierung des
Seniorenmarktes. In diesem Zusammenhang wird der Ansatz der Kundensegmentierung nach
Einkaufsmotiven néher beleuchtet. Am Ende dieses theoretischen Teils wird ein Segmentie-
rungsansatz vorgeschlagen, der die Grundlage fur die empirische Analyse darstellt.

In den darauffolgenden Kapiteln 3 und 4 werden der Ablauf des durchgefiihrten Forschungs-
projektes sowie das gewahlte Forschungsdesign und dessen Erhebungsmethodik dargestellt.
Hieran schlieRt sich die empirische Uberpriifung des Segmentierungsansatzes an. In einem
abschlielenden Fazit werden die Ergebnisse unserer Untersuchung kurz zusammengefasst.

Am Ende der Arbeit steht ein Ausblick auf weitere Forschungsvorhaben.



2. Theoretische Grundlagen

2.1.Der demografische Wandel
Der demografische Wandel wird h&ufig problemorientiert thematisiert, d. h. oft in Zusam-

menhang mit negativen Auswirkungen auf die Sozialsicherungssysteme, mit Pflegebeddirftig-
keit oder Altersarmut. Die strukturelle Alterung stellt unsere Gesellschaft vor neue Heraus-
forderungen, gleichwohl bietet aber eine ,,Gesellschaft des langen Lebens* (BMFSFJ 2010)
auch neue Chancen und Potenziale (vgl. Cirkel et al. 2004), die noch entdeckt und genutzt

werden missen.

Die Bevolkerung Deutschlands, so wie aller Industrienationen ist von einer starken Alterung
und Schrumpfung gekennzeichnet. Betrachtet man die Ergebnisse der aktuellen dreizehnten
koordinierten Bevdlkerungsvorausberechnung des Statistischen Bundesamtes aus dem Jahr
2015 (vgl. Statistisches Bundesamt 2015), so wird deutlich, dass der Anteil der tber 65-
Jahrigen an der Gesamtbevolkerung von heute 21% bis 2060 auf 34% Prozent steigen wird.
Es ist weiterhin davon auszugehen, dass die deutsche Bevolkerung von derzeit 80,9 Millionen
auf 67,7 Millionen bis 2060 schrumpfen wird (siehe Abbildung 1).
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Abbildung 1: Bevélkerungsentwicklung Deutschlands bis 2060
Quelle: 13. Koordinierte Bevolkerungsvorausberechnung (vgl. Statistisches Bundesamt 2015) Annahme: Geburtenhdufigkeit
bei 1,4; Lebenserwartung Neugeborener im Jahr 2060 85/89,2 Jahre ; Jahrlicher Wanderungssaldo +100.000 Personen.

Die Folgen des demografischen Wandels sind also im Altersaufbau der Bevolkerung zu er-
kennen. In der Gerontologie werden die demografischen Veranderungen in der Bundesrepub-
lik Deutschland mit dem Begriff des ,,dreifachen Alterns® beschrieben (vgl. Tews 1999).
Folgende Prozesse sind damit gemeint:

e Die absolute Zahl der alteren Menschen nimmt zu



o Der prozentuale Anteil der Uiber 60-jahrigen Menschen an der Gesamtbevélkerung wachst

e Der Anteil der Hochaltrigen (Menschen in der Altersklasse 80 Jahre und alter) steigt.

2.2. Bestimmung der Zielgruppe
Wie aktuelle Altenstudien belegen, handelt es sich bei den heute in Deutschland lebenden

alteren Menschen um eine aktive Generation, die Uber mehr finanzielle Ressourcen als jede
vorangehende Generation alterer Menschen verflgt, die auch hinsichtlich Gesundheit und
Bildungsstand viel besser aufgestellt ist als friihere Generationen (vgl. BMFSFJ 2010;
BMFSFJ 2013; Kruse 2013). Die heute noch vorherrschenden defizitorientierten Altersbilder,
die Alter mit Zerbrechlichkeit und Krankheit gleichsetzten, sind demnach Gberholt und wer-
den den heutigen Alteren nicht gerecht. Angesichts der gestiegenen Lebenserwartung sind
zwar Krankheit und Pflegebedurftigkeit zweifellos eine Altersfacette, aber die Bandbreite der
Lebensphase Alter ist deutlich groRer als friiher. Negative physische und psychische Alters-
begleiterscheinungen treten im Laufe des Alterungsprozesses unvermeidlich auf. Diese setzen
jedoch allmahlich ein und sind, was den Grad der Leistungsbeeintrachtigung oder den Zeit-
punkt ihres Eintritts anbelangt, sehr personenabhangig (vgl. Helm et al. 2012, S. 432). Auch
fallt die soziale Teilhabe an der Gesellschaft innerhalb der Zielgruppe sehr unterschiedlich
aus. Mit anderen Worten, angesichts der Mehrdimensionalitat des Alterungsprozesses®, be-
steht eine groRe Vielfalt in der Art und Weise, wie Menschen alter werden. Zum Gesamtbild
der Personengruppe gehéren nicht nur die eher zerbrechlichen und zurtickgezogenen Senio-
ren, sondern ebenfalls die sportlich aktiven sowie auch diejenigen, welche sich in der Ge-
meinde engagieren (vgl. BMFSFJ 2013). Ein realistisches Bild der heute Alteren umfasst
eben viele Facetten des Alters, die eine Vielfalt von Lebenslagen und Lebenssituationen wi-

derspiegeln.

Die Auswirkungen der alternden Gesellschaft auf den Konsum sind bislang nicht hinreichend
ergriindet (vgl. Metz 2006, S. 231). Die Zielgruppe der Alteren galt lange als unattraktiv (vgl.
Myers/Lumbers 2008; Metz 2006) fur die Wirtschaft, da die Ansicht sie seien unflexible und
unféhige Kunden weit verbreitet war. In den letzten Jahren wurde allerdings immer haufiger
die Meinung vertreten, die Alteren seien besser durch die drei ,, K’s* charakterisiert: , Altere
seien eine konsumfreudige, kompetente und kaufkraftstarke Zielgruppe* liest man im sechs-

ten Bericht zur Lage der &lteren Generation in der Bundesrepublik Deutschland (BMFSFJ

! Der Alterungsprozess setzt sich aus biologischen, psychologischen und sozialen Veranderungen zusammen, die
im Lebensverlauf eintreten und welche ihrerseits zum Teil interdependent wirken (vgl. Helm et al. 2012, S. 432).
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2010, S. 125). Als wachsende Zielgruppe werde sie auch eine zunehmend bedeutendere Stel-

lung im Marketing gewinnen (vgl. Helm et al. 2012, S. 428).

Wie Aygin und Schuckel hervorheben (vgl. Aygun/Schuckel 2013), ist die Zielgruppe der
Senioren aber noch nicht einheitlich beschrieben und abgegrenzt. In der wissenschaftlichen
Marketingforschung bzw. Marketingpraxis wird flr sie eine Vielfalt von unterschiedlichen
Begriffen benutzt: Best Ager, Silver Ager, Golden Ager, Third Ager, Mid-Ager, Harvest A-
ger, Generation Gold, Generation 50 plus (auch 45plus, 55plus), Selpies (second life people),
Grampies (growing retired active moneyed people in an excelent state), Grumpies (grown-up
mature people), Senior dinks (senior double income, no kids) oder schlicht Seniors (vgl.
Aygin/Schuckel 2013). Fiir die vorliegende Untersuchung wurde der Begriff ,,Generation
65+ gewihlt. Diese Begriffswahl ldsst sich zum einen dadurch begriinden, dass ein neutraler,
wertfreier Begriff als geeignet fur die Bezeichnung der heterogenen Gruppe angesehen wird.
Zum anderen, angesichts des durchschnittlichen Renteneintrittsalters in Deutschland (63 Jah-
re)?, ist die Wahrscheinlichkeit groR, dass bei den tiber 65-Jahrigen der Ubergang in die Rente
bereits stattgefunden hat. Somit ist mit dem Eintritt ins Rentenalter auch der Eintritt in eine

neue soziale Rolle vollzogen.

2.3. Dimensionen des Alterungsprozesses
Beziiglich des Konsumentenverhaltens der Alteren besteht Konsens in der Literatur dartiber,

dass die Konsumpréferenzen mit dem Lebensalter variieren (vgl. Schaible et al. 2007) bzw.
dass hinsichtlich des Konsumentenverhaltens Altersgruppenunterschiede im Vergleich zu den
jungeren Konsumenten zu erwarten sind (vgl. Helm et al. 2012, S. 428). Auch herrscht Einig-
keit dariiber, dass es sich bei dem Seniorenmarkt um einen sehr heterogenen Markt handelt
(vgl. Cirkel et al. 2004; BMFSFJ 2010; Meyer-Hentschel/Meyer-Hentschel 2010; Meiners et
al. 2011; Helm et al. 2012). Gegenstand des Projektes ist es, gerade Letzteres, d. h. die Hete-
rogenitat des Marktes, intensiver zu behandeln. Ein kurzer Exkurs tber die erstgenannten Al-
tersgruppenunterschiede und den ihnen zugrundeliegenden Erklarungen erleichtert den Ein-
stieg in die Thematik.

2 In Folge verschiedener Rentenreformen ist die Altersgrenze in der gesetzlichen Rentenversicherung in
Deutschland auf 67 Jahre angehoben worden. Das tatsdchliche durchschnittliche Renteneintrittsalter liegt jedoch
deutlich unter dieser Grenze. Wie Daten aus dem Deutschen Alterssurvey zeigen, lag das durchschnittliche Ren-
teneintrittsalter zwischen den Jahren 2009-2011 bei 63,0 Jahren. Im Zeitvergleich betrachtet steigt aber das
durchschnittliche Renteneintrittsalter (1996-2002:62 Jahre; 2003-2008: 62,5 Jahre; 2009-2011: 63 Jahre)
(BMFSFJ, 2013). Betrachtet man das tatsachliche Renteneintrittsalter im internationalen Vergleich, so liegt
Deutschland unter dem OECD Durchschnitt (64 Jahre), allerdings deutlich Giber dem Niveau von Luxemburg (57
Jahre), Belgien (59 Jahre) oder Frankreich (59 Jahre) (vgl. OECD 2013).



Die Unterschiede zwischen den verschiedenen Altersgruppen werden in der Literatur mehr-
fach hervorgehoben. Alteren Konsumenten werden z. B. aufgrund ihrer langen Konsumerfah-
rung besondere Konsumkompetenzen zugesprochen. Studien belegen, dass sie hohe Quali-
tatsanspriiche zeigen (vgl. John 2013), sich von Gruppenverhalten oder Trends weniger beein-
flussen lassen als junge Konsumenten (vgl. BMFSFJ 2010, S. 129), auch die soziale Kompo-
nente des Einkaufs schatzen (vgl. Myers/Lumbers 2008) und einen guten Service erwarten
(vgl. John 2013). Eine gute Beratung im Geschaft ist weiterhin ein von ihnen besonders ge-
schatztes Qualitatsmerkmal (Meyer-Hentschel 2013). Deren Bedeutung und Wert fiir die Al-
teren kann jedoch je nach Produktkategorie variieren (vgl. BMFSFJ 2010, S. 136).

Eine systematische Erklarung der Unterschiede im Verhalten bzw. Konsumverhalten ver-
schiedener Altersgruppen setzt voraus, dass zwischen Perioden-, Kohorte- bzw. Alterseffek-
ten unterschieden wird (vgl. Helm et al. 2012)°. Wenn es darum geht, die Auswirkungen des
demografischen Alterns auf das Konsumverhalten zu untersuchen, missen die altersspezifi-
schen Unterschiede (Alterseffekte) identifiziert werden und nicht jene, die auf Generationen-
wandel (Kohorteneffekte) oder zeitgeschichtliche Entwicklung (Periodeneffekte) zurlickzu-
fihren sind. Da allein Alterseffekte verallgemeinbar sind, d. h. nur sie altersbedingte (Verhal-
tens-) Unterschiede Uber verschiedene Betrachtungszeitpunkte hinweg erklaren kénnen (vgl.
Aygun/Schuckel 2013), werden weiter unten die wichtigsten Alterseffekte und die ihnen zu-
grundeliegenden Theorien kurz dargelegt. Die folgenden Erlauterungen stiitzen sich haupt-

séchlich auf die Systematik von Helm, Scheunert und Landschulze (vgl. Helm et al. 2012).

Als Alterseffekte sind solche Verénderungen zu bezeichnen, die als Resultat biologischer,
psychologischer und sozialer Alterungsprozesse eintreten und die u.a. zu Veranderungen im
Verhalten bzw. Kaufverhalten im Lebensverlauf fuhren. Alterserscheinungen auf der biologi-
schen Ebene fiihren zu Beeintrachtigungen in der Funktion der Sinnesorgane (Seh- und Hor-
vermogen, Geschmackssinn) sowie zu einer eingeschrankten Mobilitat und verminderten Be-
lastbarkeit. Abgesehen von mdglichen chronischen Krankheiten ist im Alter aufgrund des

Abbaus von Muskelmasse und Einschrankungen der motorischen Féhigkeiten von EinbufRen

*Auch wenn eine scharfe Trennung zwischen den drei Effekten nur bei einer Langsschnittanalyse méglich ist, ist
vor allem bei der Interpretation der Ergebnisse wichtig zu analysieren, ob die vorgefundenen Altersgruppenun-
terschiede auf Perioden-, Kohorte- oder Alterseffekte zurtickzufiihren sind. Als Periodeneffekte bezeichnet man
die Effekte, die durch den Einfluss bestimmter Trends sowie technologischer, wirtschaftlicher und globaler Ent-
wicklungen einer bestimmten Epoche entstehen. Diese Effekte sind nicht altersspezifisch. Somit beeinflussen sie
also alle Altersgruppen, die in einer bestimmten Zeitperiode gelebt und &hnliche Erfahrungen gemacht haben.
Kohorteneffekte sind auf Unterschiede zwischen den Generationen zurlickzufiihren, da Personen unterschiedli-
cher Geburtsjahrgdnge unterschiedlich sozialisiert wurden. So zeichnet sich die ,,Vorkriegsgeneration* im Unter-
schied zu den ,,68ern* zeitlebens durch andere Werte und Verhaltensweisen aus (vgl. Helm et al. 2012, S. 429).
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der sogenannten ,,funktionalen Gesundheit zu sprechen. Die Verdnderungen in der physi-
schen Leistungsféhigkeit erfolgen graduell und von Person zu Person unterschiedlich. Eine
gewisse Abhangigkeit vom chronologischen Alter ist jedoch nachgewiesen, da die Auftritts-
wahrscheinlichkeit unterschiedlicher Belastungen und zunehmender Einschrankungen ab dem
80. Lebensjahr deutlich zunimmt (vgl. BMFSFJ 2013; Helm et al. 2012). Der Eintritt der
soeben genannten negativen Alterungsbegleiterscheinungen erweckt in Senioren das Bedrf-
nis nach Erhaltung der physischen Leistungsfahigkeit. Altere weisen einen ausgeprigten
Waunsch nach Selbstandigkeit bzw. Autonomie auf (vgl. Kohlbacher et al. 2012; Kruse 2013;
Kohlbacher et al. 2011) und suchen nach Wegen, altersbedingte Defizite auszugleichen. Um
den korperlichen Defiziten entgegenzuwirken oder vorzubeugen, suchen sie z. B. nach geisti-
gen Herausforderungen und achten besonders auf gesunde Erndhrung (vgl. Helm et al. 2012).
Auch der Befund, dass éltere Konsumenten haufiger einkaufen gehen (vgl. Adlwarth 2005),
ist demzufolge zum Teil als ein Hinweis auf eine Anpassungs- bzw. Kompensationsstrategie
an die verminderte Belastbarkeit zu sehen. Da der Transport von groRen Einkaufen fiir Altere
schwer zu bewerkstelligen ist, werden die Besorgungen von ihnen auf mehrere Kaufginge
aufgeteilt, um die verminderte Tragekraft auszugleichen. Der Markt kann sich ebenfalls auf
die altersbedingten Defizite einstellen und durch seniorenfreundliche Mallnahmen reagieren
(z.B. groRe Beschriftungen, bedienungsfreundliche Verpackungen, niedrige Regale, breite
Gange). Dies wirde das Selbstandigkeitsgefiihl der alteren Konsumenten starken und zu mehr

Kundenzufriedenheit fihren.

Alterspsychologische Effekte umfassen Veranderungen der kognitiven Leistungsfahigkeit
(Gedéachtnisleistung, Intelligenz) und verschiedener emotionaler Aspekte im Lebensverlauf.
Laut der Theorie des kognitiven Verfalls nehmen die kognitiven Verarbeitungskapazitaten wie
die Gedachtnisleistung oder die Fahigkeit, groRe Informationsmengen zu verarbeiten (die so-
genannte ,,fluide Intelligenz*‘), mit dem Alter ab. Schnelle Entscheidungen zu treffen oder
komplexe Sachverhalte zu bewerten, kdnnen élteren mehr als jlingeren Menschen Probleme
bereiten. Um dem entgegenzuwirken, sollten Marketingexperten Strategien entwickeln, die es
z.B. den Alteren ermdglichen, sich bei der Auswahl des jeweiligen Produktes mehr Zeit zu
nehmen. Des Weiteren muss die Kommunikationspolitik so gestaltet werden, dass sich Pro-
duktbeschreibung bzw. -werbung auf die wesentlichen Informationen konzentriert. Der ange-
sprochene Mangel an fluider Intelligenz wird allerdings durch viel Erfahrungswissen kom-
pensiert (die sogenannte , kristalline Intelligenz*), da Altere in vertrauten Lebensbereichen auf

Fahigkeiten und Kenntnisse zurtickgreifen kénnen, die im Laufe des Lebens erlernt wurden.



Fur die theoretische Begrindung vieler alterspsychologischer Effekte wird insbesondere auf
eine Theorie aus der Psychologie zuriickgegriffen: die sozioemotionale Selektivitétstheorie®.
Ihr zufolge findet aufgrund des wahrgenommenen begrenzten Zeithorizonts eine Verschie-
bung der Ziele und Bedirfnisse der Alteren statt. Der Wunsch nach emotionaler Zufriedenheit
und eine starke Orientierung an positive Gefiuihlszustande Gberwiegen und leiten das Handeln
der Alteren. In diesem Zusammenhang wird in der Marktforschung tber einen verstarkten
,Positivity Effekt/Bias* gesprochen. Demnach fiihlen sich die Alteren durch emotional positi-
ve Informationen und Bilder nicht nur eher angesprochen, sondern sie erinnern sich auch
leichter an diese als an negative oder neutrale Informationen. Hierin unterscheiden sie sich

von jingeren Konsumenten (vgl. Helm et al. 2012, S.434).

Alterssoziale Effekte beschreiben einerseits den Ubergang in eine neue soziale Rolle als
Rentner und damit auch in eine Lebensphase, in der man tber viel mehr Zeit verflgt als fru-
her. Hierdurch gewinnt das Einkaufen eine andere Qualitat und wird als angenehmer Zeitver-
trieb und Ersatzbeschaftigung gesehen (vgl. Helm et al. 2012). Andererseits belegen zahlrei-
che Untersuchungen, dass die sozialen Netzwerke mit zunehmendem Alter kleiner werden
(vgl. Generali Zukunfsfonds/Institut flir Demoskopie Allensbach 2012; Kruse 2013; BMFSFJ
2013). Dieser Befund lasst sich unter Rickgriff auf die Theorie der sozioemotionalen Selekti-
vitdt erklaren, die auch bei der Gestaltung des sozialen Netzwerks im Alter der ,,Emotionali-
tit“ einen hohen Stellenwert beimisst. Altere nehmen nach dieser Theorie eine bewusste Re-
duktion der Beziehungen vor und legen den Fokus auf emotional gehaltvolle Beziehungen
und solche Kontakte, die emotionale Zufriedenheit versprechen (also Qualitat vor Quantitat).
Wie Moschis hervorhebt, verdndert sich damit einhergehend auch die Nutzung der Informati-
onsquellen bei Alteren, da bei kleinen sozialen Netzwerken die Mdglichkeit der Nutzung

nicht-kommerzieller Informationsquellen sich verringert (vgl. Moschis et al. 2011, S. 470).

Beim Eintritt lebensverandernder Ereignisse wie des Todes eines Partners oder einer wichti-
gen Person im Freundeskreis ist bei einem kleinen sozialen Netzwerk das Risiko der Isolation
aber deutlich hoher. In solchen Situationen bekommt das Einkaufen fir die betroffenen Per-
sonen auch eine soziale Dimension. Die Einkaufssituation bietet die Moglichkeit, sich mit

anderen auszutauschen und Einkaufsldden werden oft als ,,soziale Inseln* wahrgenommen.

* Wie Helm akzentuiert, gibt es nur wenige empirische Studien in der Marketingforschung die diese Erklarungs-
basis heranziehen, obwohl es eine Erklarungsgrundlage liefert fur viele Altersgruppenunterschiede im Konsum-
verhalten (vgl. Helm et al. 2012, S. 433).
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2.4.Die Lebensmittelversorgung
Auf der Anbieterseite sind verschiedene Entwicklungen bzw. Trends zu verzeichnen, die

Implikationen flr die Versorgungsqualitat der alteren Konsumenten haben. Der deutsche Le-
bensmittelmarkt ist ein sehr umkampfter Markt, der im Grunde von sechs grofien Anbietern
mit einem Marktanteil von mehr als 90% dominiert wird (vgl. BMVBS 2013, S. 12). Disco-
unter haben sich expansiv auf dem Markt als stérkste Betriebsform behauptet, zulasten von
Supermirkten und vor allem kleineren Lebensmittelgeschiften, die als ,,Verlierer des Struk-
turwandels* im Lebensmitteleinzelhandel gelten (vgl. Kruger et al. 2013). Durch den Ruck-
gang der kleinen Lebensmittelgeschéfte verringerte sich die Anzahl der Lebensmittelbetriebe
(85.000 im Jahr 1990 auf knapp 40 000 im Jahr 2010) (vgl. Kriger et al. 2013, S. 8), was
wiederum zur einer Ausdiunnung des Nahversorgungsnetzes beitragt (vgl. Kruse/Lorenzen
2009). Gleichzeitig ist der Einzelhandel durch ein starkes Flachenwachstum gekennzeichnet
(vgl. Kruse/Lorenzen 2009; BMVBS 2013). In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage,
wie Altere auf eine Expansion der Verkaufsfliche reagieren. Es ist denkbar, dass eine groRere
Verkaufsflache dazu fiihrt, dass die Alteren Orientierungsschwierigkeiten haben werden und
durch das grof’e Angebot bzw. die implizit hiermit einhergehende groRere Artikelzahl Gber-
fordert werden. Auch hinsichtlich der Nachfrage nach verschiedenen Konsum- bzw. Giter-
gruppen sind altersspezifische Unterschiede im Konsumverhalten zu verzeichnen. Ein Blick
auf Daten des Statistischen Bundesamtes macht diese Unterschiede in der Struktur der Kon-
sumausgaben deutlich (Abbildung 2).

Andere Waren und
Dienstleistungen

Andere Waren und
Dienstleistungen

23,7% 19,8%
Monatliche
oA SO | ronsumeusgaven:
Kultur Kultur
10,7% 10,8% < 65: 2126,2 €
Verkehr Vefke;f 65+: 1925,0 €
15,5% du

<65 65+

Abbildung 2: Anteil der Lebensmittelkosten an den gesamten Konsumausgaben privater Haushalte
(nach dem Alter der Haupteinkommenshezieher und -bezieherinnen; Quelle: eigene Darstellung nach den Daten des Statisti-
schen Bundesamtes (vgl. Statistisches Bundesamt 2013, S. 33f).




Wie aus Abbildung 2 hervorgeht, ist der Ausgabenanteil fiir die untersuchte Gutergruppe
,Nahrungsmittel und Getrdnke* bei den iiber 65-Jahrigen verhéltnismaRig kleiner als bei den
unter 65-Jahrigen®, auch wenn nur minimal.

Diese deskriptiven Daten werden von weiteren empirischen Studien gestiitzt, die Alterseffekte
hinsichtlich der Ausgabenanteile fiir Nahrungsmittel bestatigen. Laut der Studie ,,Wirtschafts-
faktor Alter”, die vom Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend in Auf-
trag gegeben wurde, steigen die Ausgabenanteile fir Nahrungsmittel bis zum Alter von 55
Jahren und gehen dann leicht zuriick (vgl. Schaible et al. 2007, S. 44). Bei anderen Guter-
gruppen ist das Gegenteil festzustellen. Mit dem Wegfall der Berufstétigkeit z.B. verbringt
man mehr Zeit zu Hause und so entstehen héhere Energiekosten (vgl. Schaible et al. 2007, S.
41). Weiterhin ist festzuhalten, dass aufgrund von Verénderungen in der gesundheitlichen
Situation die Gesundheitsausgaben (Praventions- bzw. Behandlungskosten) bei den Alteren

verhéltnismalig hoher sind als bei den Jingeren.

Das unterschiedliche Konsumverhalten von Menschen verschiedenen Alters wird nicht nur
durch altersspezifisch unterschiedliche Bedurfnisse und Préaferenzen, sondern auch durch be-
stimmte Haushaltscharakteristika (Berufsstatus, HaushaltsgroRe, Einkommen) bestimmt. Dies
gilt auch fur Lebensmittel, wo die Konsumpraferenzen z.B. mit der GroRe der Haushalte® va-
rileren. GroRRe Haushalte geben pro Kopf weniger fir Nahrungsmittel aus als kleine Haushal-
te, da sie Skalenertrédge - grélRere Mengen werden gunstiger angeboten als kleinere - nutzen
kénnen (vgl. Schaible et al. 2007). Die je nach Alter unterschiedlichen Ressourcen wirken
sich hingegen nur geringfiigig auf die Nachfrage nach Lebensmitteln aus. Laut der klassischen
Theorie nach Engel verfligen Lebensmittel im Unterschied zu Artikeln héherer Qualitét Gber
eine geringe Einkommenselastizitat (vgl. BMVBS 2013). Dies bedeutet, dass die Nachfrage
nach Giitern des taglichen Bedarfs fiir alle Altersgruppen’ mit steigendem Einkommen nur
geringfugig wachst. Eine zunehmende Ausdifferenzierung der Verhaltensweisen, auch inner-
halb einer Einkommensgruppe, fiihrt dazu, dass sich der Zusammenhang zwischen Einkom-

menshohe und Nachfrageverhalten nach Lebensmitteln nicht unmittelbar herstellen lasst (vgl.

*Angesichts der fortschreitenden Alterung der Bevélkerung wird jedoch der Anteil der tiber 65-Jahrigen an der
Gesamtnachfrage nach Lebensmitteln steigen. Zwar zéhlt der Lebensmittelsektor nicht zu den eindeutigen ,,Ge-
winnerbranchen® des demografischen Wandels wie die Bereiche Freizeit, Unterhaltung, Kultur, Gesundheit und
Finanzdienstleitungen (vgl. Cirkel et al. 2004, S. 24; BMFSFJ 2010). Jedoch wird die Wichtigkeit dieser Ziel-
gruppe fur die Lebensmittelbranche steigen.

® Der Effekt des Berufsstatus bzw. Rentnerstatus auf die Konsumpraferenzen ist geringfiigig, es ist vielmehr das
Alter, das die Konsumnachfrage nach Lebensmitteln pragt (vgl. Schaible et al. 2007).

" Der Zusammenhang zwischen dem Gesamtkonsum/Einkommen und dem Ausgabenanteil fir Nahrungsmittel
ist altersunabhédngig, wie die Ergebnisse der multivariaten Regressionsanalyse der Studie ,,Wirtschaftsmotor
Alter* belegen (vgl. Schaible et al. 2007, S. 48).
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Kulke 2005, S. 12). Wie Kulke hervorhebt, entscheidet man sich eher, je nach Lebensstil und
Werteorientierung, z.B. fiir unterschiedliche Einkaufsstandorte (Discounter und Verbrau-
chermarkte versus Zentren mit Erlebniswelt). Weiterhin, je nach Lebensstil ergeben sich Dif-
ferenzierungen auch hinsichtlich der Wahl Billigprodukte versus Oko- bzw. Bioprodukte. Zu

den letzteren zeigen auch Altere eine Affinitat.

2.5.Einkaufsmotive
Wahrend erste Segmentierungsansatze vor allem auf demographischen (Alter, Lebensphase,

Wohnortgrolie) oder soziookonomischen Merkmalen basierten, findet in der aktuellen For-
schung eine Wende statt. Verhaltensbasierte Variablen (Preisverhalten und Preissensitivitéat,
Kaufentscheidungsprozess) und psychografische Variablen (Einstellungen bzw. Bedirfnisse)

oder deren Kombination erlangen immer gréf3ere Beachtung (vgl. Kleiner 2008, S. 59).

Allgemeiner betrachtet kann die Ausdifferenzierung im Kaufverhalten auf unterschiedliche
Einkaufsmotive zurtickgefiihrt werden. Westbrook und Black definieren Einkaufsmotive als
fundamentale, zielorientierte, innere Kréfte, die durch Einkaufsaktivitaten befriedigt werden
konnen (vgl. Westbrook et al. 1985, S. 89). Es lassen sich in der Literatur eine Vielzahl von
Einkaufsmotiven identifizieren. Barbin, Darden und Griffin verdichteten diese bspw. zu zwei
Typen von Einkaufsmotiven, funktionale (,,utilitarian*) und nicht-funktionale (,,hedonic®)
Motive (Barbin et al. 1994, S. 644). Die funktionalen Einkaufsmotive sind produktabhangig.
Kunden, bei denen diese Einkaufsmotive stark ausgepragt sind, ist es wichtig, das gesuchte
Produkt auf effiziente Weise mit einem Minimum an Einsatz (z.B. zeitlich und physisch) zu
erwerben. Die nicht-funktionalen Einkaufsmotive, die dagegen produktunabhangig sind, be-
ziehen sich auf emotionale und soziale Bedirfnisse nach einem bspw. interessanten oder un-
terhaltsamen Einkaufserlebnis (vgl. Barbin et al. 1994, S. 646). Hierzu gehdren z.B. Motive

wie Kommunikation und Stimulierung.

Li, Kuo und Rusell fassten die Einkaufsmotive nach einer Untersuchung der Auswirkungen
von Einkaufsmotiven zu vier ,,Shopping Orientations* zusammen (Li et al. 1999, S. 13f.):
,,Recreational Orientation®, ,,Experiential Orientation®, ,,Convenience Orientation® und ,,Eco-
nomic Orientation®“. Bei der ,,Recreational Orientation*“ handelt es sich um die Erlebnisorien-

tierung. Hier steht u.a. nach den Autoren der Spafl beim Einkaufen im Vordergrund. Mit ,,EX-

® Eine Analyse des Max-Rubner-Instituts und der Georg-August-Universitat Géttingen liefert wichtige Erkennt-
nisse tiber den Kauf von Bioprodukten seitens der Alteren (Hoffmann , et al., 2010 S. 15). Die Ergebnisse deuten
auf eine verhéltnismaRig grolle Kaufpréferenz der dlteren Konsumenten fir Bioprodukte. Unter den Intensivkiu-
fern [K&ufer die (fast) immer Bio-Lebensmittel kaufen] sind 26,2% Menschen im Alter von 65 bis 80 Jahre.
Unter den Gelegenheits- und Seltenkéufern sind die Alteren mit einem Anteil von 19,6% bzw. 19,5% vertreten.
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periential Orientation” bezeichnen sie das Bediirfnis der Kunden die Produkte vor dem Kauf
anzufassen und in Bezug auf Lebensmittel zu probieren (,,touch & feel). Unter ,,Convenience
Orientation* wird hier die Zeit- und Energieersparnis beim Einkaufen verstanden. Schnellig-
keit und Bequemlichkeit bei der Kaufabwicklung spielen hier eine grof3e Rolle. Die Conve-
nience-Orientierung ist u.a. auch bei Kaufman-Scarborough und Lindquist anzutreffen, die
das  Einkaufen als rationalen  Problemldsungsprozess  verstehen  (Kaufman-
Scarborough/Lindquist 2002, S. 335)9. Die ,, Economic Orientation® stellt das Bediirfnis dar,
preiswert bzw. preisglnstig einzukaufen und dabei die Produkte und Einkaufsstatten vor dem
Kauf zu vergleichen. Hier wird oft in diesem Zusammenhang von ,,Schnidppchenjagd® ge-

sprochen. Der Preis hat demnach hier eine ausschlaggebende Funktion.

Abschlielend stellt Tabelle 1 allgemeine Griinde fur die Wahl einer Einkaufsstatte nach Kel-
ler dar, die die genannten Einkaufsmotive gro3tenteils berticksichtigt.

Tabelle 1: Allgemeine Einkaufsmotive (Quelle: Keller 2000, S. 58)

Faktor/Motiv Einzelauspragungen

Atmosphare/Stimulierung Einkaufsstattenverbindende Aullengestaltung
(Sauberkeit, Sicherheit, FuBgéngerzonen, Ruhe-
zonen), AuBengestaltung des Geschafts, Einrich-
tung, Préasentation

Erreichbarkeit Né&he zur Wohnung oder Arbeitsstatte, Parkplat-
ze, Anbindung o6ffentlicher Verkehrsmittel, Off-
nungszeiten, Geschaftsdichte, Zentralitat

Institutionelle Gegebenheiten Modernitat, Seriositat, Kundenkreis, Kommuni-
kationsmalRnahmen (Verkaufsforderung, Wer-
bung, Information, Kundenbindungsprogramme)

Personal Freundlichkeit, Beratungskompetenz

Service Kundendienst, Warenriickgabe, Warenzustellung,
Kundenkredit, Schnelligkeit der Bedienung

Sortiment Breite und Tiefe des Sortiments, Vielfalt (Breite

und Tiefe) an Geschaften, Markenware, Preis-
Leistungs-Verhaltnis, Qualitat, Garantie, Neuig-
keit

Es l&sst sich festhalten, dass es keinen allgemeingltigen Katalog der Einkaufsmotive gibt, die
angeflihrten Motive werden demnach leicht fiir die empirische Analyse modifiziert und er-

weitert.

° Es werden unter Convenience viele verschiedene Dimensionen gefasst: u.a. ,,access convenience® (einfaches
Erreichen von Einkaufsstitten), ,,search convenience* (geringer zeitlicher Aufwand Produkte zu finden und zu
vergleichen), ,.transaction convenience* (einfach und bequeme Moglichkeit Produkte einzukaufen und umzutau-
schen), ,time convenience* (schnelles Einkaufen), ,,place convenience* (Einkaufen in der Ndhe des Wohnortes)
(vgl. Hetzel 2009, S. 106).
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3. Segmentierungsansaitze der Zielgruppe 65+
Fur die Gewahrleistung einer hochwertigen Lebensmittelversorgung missen also alle Akteure

der Nachfragekette gezielte Malinahmen einsetzen, die den veranderten BedUrfnissen der alte-
ren Konsumenten Rechnung tragen. Eine gezielte Ansprache der &lteren Verbraucher setzt
jedoch umfassende Kenntnisse ber deren Bedirfnisse, Einstellungen und Verhaltensweisen,
die innerhalb der Gruppe sehr unterschiedlich ausfallen, voraus. Es besteht ein Konsens in der
Literatur, dass die Zielgruppe ,,Generation 65+ eine sehr heterogene Gruppe ist (vgl. Cirkel
et al. 2004; BMFSFJ 2010; Meyer-Hentschel/Meyer-Hentschel 2010; Meiners et al. 2011),
wenn nicht vielleicht die heterogenste Zielgruppe von allen (vgl. Kirchmaier 2005). Erst
durch die Segmentierung des Marktes ist es mdglich, die verschiedenen Bedirfnisse der Ziel-
gruppe durch differenzierte Marktleistung (vgl. Meffert et al. 2008, S. 182) addquat anzuspre-
chen. Die Herausforderung flr die Lebensmittelversorgung, die sich in diesem Zusammen-
hang stellt, ist, welches Modell und welche Kriterien geeignet sind, um eine aussagekraftige

Segmentierung zu schaffen?

3.1.Bisherige Segmentierungsmodelle im Bereich Seniorenmarketing
Im Bereich des Seniorenmarketings gibt es bereits eine Vielfalt an Typologien, die das Alter

durch die Aufteilung in verschiedene Segmente greifbar und Uberschaubar machen wollen
(vgl. Meiners et al. 2011, S. 74f; PwC et al 2006)*°. Als mégliche Griinde fur die unterschied-
lichen Klassifikationen kdnnen sowohl der jeweilige Fokus auf einzelne Produktgruppen der
verschiedenen Untersuchungen (vgl. Helm et al. 2012, S. 428) als auch die Heranziehung ver-
schiedener Segmentierungskriterien genannt werden. Im Folgenden wird etwas néher auf aus-
gewahlte nationale und internationale Studien eingegangen, die entweder ein Segmentie-
rungsmodell im Bereich des Lebensmittelkonsums schaffen oder allgemeine Kaufverhalten-

Typologien aufstellen, die auch flr das Food-Segment verwertbar wéren.

Die prominenteste Arbeit im Bereich der Segmentierung des Seniorenmarktes ist die von ver-
schiedenen Forschern um Moschis, die am Center for Mature Consumer Studies der Georgia

State University in den USA seit Uber 30 Jahren das Kaufverhalten der élteren Konsumenten

1% Einige Beispiele von Typologien verschiedener Institute sollen einen Eindruck tber die Fiille an Segmentie-
rungsvorschldgen vermitteln: Der Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft: clevere Kosmopoliten,
Vergniigungsslchtige, illiquide Traditionalisten, Gemé&Rigte Fremdenfeinde, apathische Alte; Das Ernst Dichter
Institut: Trend-Blocker, Trend-Accepter, Trend-Setter, Trend-Jumper; GfK: Traumer, Behagliche, Anspruchs-
volle, Abenteurer, Kritische, Bodenstandige, Schutzsuchende, Weltoffene (vgl. Meiners et al. 2011); Grey Wor-
dswide: Master Consumers, Maintainers, Simplifier; TNS Emnid: passive Altere, kulturell Aktive, erlebnis-
orientierte Altere; FESSEL- GfK: die Flotten, die Zufriedenen, die Neugierigen, die Zuriickgezogenen; Kon-
zept Markt GmbH: die passiven Alteren, die Macher, die Geniefer, die Geselligen, die Engagierten, die Aske-
ten (PwC et al. 2006), IFAK- Institut: Midager, Pensioners, Older singles (vgl. Meyer- Hentschel/Meyer-
Hentschel 2009).
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untersuchen (vgl. Moschis 1996; Moschis et al. 1997; Moschis 2003; Moschis 2012; Moschis
et al. 2004; Moschis 2007). Das Segmentierungsmodell von Moschis basiert auf dem Lebens-
phasen-Ansatz (Life stage model), der den Alterungsprozess als eine Abfolge verschiedener
Phasen auffasst, die aufgrund gradueller Verdnderungsprozesse auf der biologischen, psycho-
logischen und sozialen Ebene, die interdependent wirken, allmahlich eintreten.** Der Uber-
gang von einer Phase zur n&chsten kann einerseits durch eine Verschlechterung des gesund-
heitlichen Zustands (biophysiologisches Altern), anderseits durch eine Veranderung der sozia-
len Orientierung (psycho-soziales Altern aufgrund einschneidender Lebensereignisse wie des
Sterbens des Partners) ausgelost werden. Moschis‘ Lebensphasenmodell umfasst vier Alters-
gruppen: die gesunden Genieller (healthy indulgers), die gesunden Einsiedler (healthy her-
mits), die krankelnden Geselligen (ailing outgoers) und die gebrechlichen Zuriickgezogenen
(frail reclusives)'®. Die Ergebnisse belegen, dass die vier resultierenden Segmente sich syste-
matisch sowohl hinsichtlich des Kaufverhaltens von bestimmten Lebensmittel- und Getran-
kemarken (vgl. Moschis 2007) als auch hinsichtlich der Motive flr die Wahl von Lebensmit-
teleinzelhandelsgeschéften voneinander unterschieden (vgl. Moschis et al.2004) (vgl. Abbil-
dung 3).

Gesunde
GenieRBer

rd

Gesunde Krankelnde
Einsiedler Gesellige

Gebrechliche
Zuriickgezogene

Abbildung 3: Gerontologische Segmente nach Moschis (Moschis, 1996)*

! Moschis ist der Auffassung, dass demografische Faktoren wie Alter oder Einkommen keine geeigneten Krite-
rien flr die Segmentierung der &lteren Konsumenten seien. Die nach Einkommen oder chronologischem Alter
gebildeten Segmente wirden nicht unterschiedlich auf verschiedene Marktangebote/Marktstimuli reagieren (vgl.
Moschis et al. 2004, S. 123). Es sind eher die unterschiedlichen Bedirfnisse, Erfahrungen, Lebensphasen und
andere Faktoren, die die Unterschiede im Kaufverhalten der Alteren erklaren wiirden.

12 Die gerontologischen Segmente wurden anhand einer Umfrage mit einer Liste von 136 verhaltensbezogenen
Variablen erfasst, die die psychologische, soziale und physiologische Dimension des Alterwerdens sowie deren
Erfahrungskomponente abbilden sollen. Auch strukturelle Faktoren wie der soziale Status oder die Lebensum-
stdnde wurden mit erhoben. Die Segmente wurden mithilfe der Faktoren und Clusteranalyse generiert.

13 Die Pfeile nach links deuten auf einen Ubergang in die nichste Altersphase, die aufgrund des psychosozialen
Alterns eingetreten ist, wohingegen die Pfeile nach rechts auf bio-physiologische Alterungsprozesse hinweisen.
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Wahrend die krankelnden Geselligen bei der Geschaftswahl auf spezielle Angebote flr Senio-
ren achten und groRen Wert auf mehrere verschiedene Geschéafte an einem Ort legen, ist flr
die gebrechlichen Zurlickgezogenen eher die Nahe zur Wohnung ausschlaggebend. Da die
jeweiligen Seniorengruppen sich im unterschiedlichen Malie von einzelnen Marketinginstru-
menten angesprochen flhlen, sollten die Handelsempfehlungen an das zu erreichende Seg-
ment angepasst werden. Das Segment der krénkelnden Geselligen erweist sich als primare
Zielgruppe fur das Marketing. Bei diesen handelt es sich um &ltere Personen, die oft an einer
chronischen Krankheit leiden und aus diesem Grunde sehr auf ihre Gesundheit achten, aber
dennoch eine positive Lebenseinstellung haben. Durch Produkte und Dienstleistungen, die an

ihre besonderen BedUrfnisse angepasst sind, sind diese Menschen besonders gut zu erreichen.

Bone sichtet 33 unterschiedliche Studien und identifiziert finf Hauptkriterien, die bei der
Segmentierung des Kaufverhaltens der Alteren herangezogen werden (vgl. Bone 1991). Dazu
zahlen das Einkommen, der Gesundheitszustand, das Aktivitatsniveau, die verfligbare Zeit
und Wunsch nach bzw. Abneigung gegen Gesellschaft (Geselligkeit vs. Isolation). Meyers
und Lubers (vgl. Myers/Lumbers 2008) fiihrten qualitative Fokusgruppeninterviews mit Alte-
ren durch und arbeiteten 3 Hauptfaktoren heraus, die fur das Kaufverhalten im Non-Food-
Bereich kennzeichnend sind: das chronologische Alter, die soziale Komponente des Einkau-

fens und Einkaufen als Freizeitaktivitat.

In GroRbritannien versuchten Sudbury und Simcock (Sudbury/Simcock 2009) ein Segmen-
tierungsmodell fir die Konsumenten Uber 50 Jahre zu schaffen, das unabhéngig von der Pro-
duktkategorie gultig ist und eine Typologisierung der Senioren ermdoglicht. Mittels eines
Messskalen-Mixes aus verschiedenen, in der jeweiligen Fachrichtung bewehrten Messskalen

kombinieren die Autoren psychologische, biologische und soziale Faktoren fiir ihr Modell.**

Speziell fur den Bereich der Lebensmittel, liefern qualitative Analysen wichtige Anhaltspunk-
te fr eine sinnvolle Aufteilung des Seniorenmarktes (vgl. Angell et al. 2012). Je nach Kauf-
motiven bzw. Grinden fir die Wahl einer bestimmten Einkaufsstatte wurden folgende Kun-
den-Typen bei den Uber 60-Jahrigen im UK identifiziert: die Produktorientierten, die Spar-
samen, die Convenienceorientierten, die Mobilitatseingeschrankten, die Einkaufsstatteorien-
tierten und die Kontaktsuchenden. Die Unterschiede im Lebensmittelkaufverhalten lassen sich

also auf Unterschiede in der Bewertung einzelner Qualitatsmerkmale der Einkaufsladen zu-

14 Die 5 resultierenden Cluster sind ,die skeptischen Zuriickgezogenen“ (solitary sceptics), ,,die familien-
gebundenen Schnidppchenjéger (bargain-hunting belongers), ,.die selbstbewussten Geselligen* (self-assured
sociables), ,,die optimistischen Innovations-freudigen* (positive pioneers), ,,die vorsichtigen Gemiitlichen (cau-
tious comfortables) (Sudbury/Simcock 2009).
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rickfuhren. Die Heterogenitdt des Senioren-Marktes kann an die unterschiedlichen Wiinsche
und Anforderungen der &lteren Konsumenten bezuglich von Merkmalen wie Erreichbarkeit,
Produktangebot, Ausstattung der Geschaftsraume, Rabatten, Service, Personal und der sozia-
len Komponente des Einkaufs festgemacht werden (vgl. Angell et al. 2012). Nicht nur der
praktische Aspekt der Besorgung von Lebensmitteln (Versorgungskauf) spielt bei der Ent-
scheidung fir eine bestimmte Einkaufsstétte bei den Senioren eine Rolle. Es sind vielmehr die
verschiedenen Anspriiche, die die Alteren an den Lebensmitteleinzelhandel haben, die aus-

schlaggebend fiir die Wahl einer bestimmten Einkaufsstétte sind.

Fur Japan wurden die Variablen kognitives Alter, Gesundheitszustand, finanzieller Status
und personliche Werte (wie Selbstwertgefuhl, Zugehdrigkeit, Spal, Sicherheit, Abenteuer) flr

die Segmentierung des Seniorenmarktes verwendet (vgl. Kohlbacher/Chéron 2012).

Fur Deutschland wurden bislang keine Segmentierungsversuche explizit im Food-Bereich
unternommen. Einige Differenzierungen im Konsumverhalten Alterer sollten jedoch kurz
erwahnt werden. Kirchmaier (vgl. Kirchmaier 2005) erstellt z. B. eine Seniorentypologie, die
der Heterogenitat der Zielgruppe gerecht werden mochte und Faktoren wie die psychische
Verfassung, die Lebenseinstellung und das Konsumverhalten beriicksichtigt.™

Die GfK (vgl. GfK Panel Service 2008) hat in der Studie die ,,Generation Silber* die Konsu-
menten im Non-Food-Bereich nach den Kriterien Kaufkraft, Fitness und Aktivitat klassifi-
ziert.'®

Im sechsten Altenbericht thematisiert Groppel-Klein (vgl. Groppel-Klein 2010) das kognitive
Alter als Variable zur Erfassung des psychologischen Alters und die Eignung dieser als Seg-
mentierungskriterium. Auch wenn sich das kognitive Alter besser als das chronologische Al-
ter als Erklarungsvariable fur die Unterschiede im Konsumverhalten alterer Menschen eignet,
ist dieses Konstrukt als Analysekriterium allein nicht ausreichend. Die Autorin griindet ihre
Aussage auf der oben erwéhnten GfK-Untersuchung, die zu dem Ergebnis kam, dass sich die
Mehrheit der Deutschen im Schnitt 9 Jahre junger einschétzen, als sie tatséchlich sind. Da die
Varianz zwischen den Individuen relativ klein ist, sollte das kognitive Alter um weitere signi-

fikante ErklarungsgréfRen wie das Selbstvertrauen und den Wunsch nach Selbstkontrolle und

15 Kirchmeier erarbeitet 5 verschiedene, psychologisch voneinander unterscheidbare Einzelzielgruppen: die
anspruchsvollen Konsumfreudigen, die wertkonservativen Genieler, die ausgabebereiten Innovatoren, die spar-
samen Zuriickgezogenen, die risikoscheuen Traditionalisten, die erlebnishungrigen Aktiven (vgl. Kirchmaier
2005).
16 Die Befragten wurden neun Lebenswelten zugeordnet: ,,aktive wohlhabende Familien®, ,,zurlickgezogene
wohlhabende Familien“, ,,aktive Familien®, ,,aktiv-passiv-Familien“, zuriickgezogene einfache Familien®, ,,akti-
ve, wohlhabende Singles®, ,,aktive einfache Singles®, ,,gealterte einfache Singles®, ,,zurlickgezogene einfache
Singles* (GfK Panel Service 2008).
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Selbstbestimmtheit erganzt werden (vgl. Groppel-Klein 2010, S. 235). Auch weitere Autoren
sehen in dem Wunsch nach Autonomie eine vielversprechende Segmentierungsdimension
(vgl. Kruse 2013). Diese soll zudem noch mit dem Alter und der sozialen Isolation korrelieren
(Kohlbacher et al. 2011).

3.2.Zusammenfassung und Spezifizierung des Segmentierungsansatzes
Eine ganzheitliche Analyse der Implikationen einer alternden Gesellschaft fur die gesamte

Lebensmittelnachfragekette wurde bisher in Deutschland noch nicht durchgefihrt. Folglich
weist diese Untersuchung einen ausgesprochen innovativen Charakter auf, da sie die erste
ganzheitliche Betrachtung auf diesem Gebiet ist und empirisches Basiswissen fir weitere

bzw. weiterflihrende Untersuchungen liefert.

Das Ziel des Forschungsprojekts ist es u.a., ein Segmentierungsmodell zu schaffen, das der
heterogenen Generation 65+ gerecht wird und die Verschiedenartigkeit der Bedurfnisse und
Anspriiche unserer Zielgruppe treu abbildet. Mit der angestrebten Segmentldsung sollen zum
einen die Segmente Klar charakterisiert werden kénnen. Zum andern soll die Segmentlésung
einen anwendungsorientierten Charakter haben, so dass alle Akteure der Lebensmittel-
Nachfragekette die identifizierten Zielgruppen mit ihren Marktaktivitaten erreichen und an-
sprechen koénnen. Aus der Vielfalt der Segmentierungskriterien, die in der Marktforschung
Einsatz finden (vgl. Kap. 3.1), werden fiir die vorliegende Fragestellung zwei Konzepte her-
ausgegriffen, die die Grundlage der systematischen Klassifizierung darstellen soll.

Wie bereits erldutert, eignet sich das chronologische Alter (sowie weitere demografische oder
auch soziotkonomische Merkmale) nicht als Kriterium fir eine aussagekraftige Segmentie-
rung (vgl. Moschis et al. 2004; BMFSFJ 2010). Es sind vielmehr die psychographischen
Segmentierungsmerkmale, die sich als kausale Segmentierungskriterien eignen (vgl. Kleiner
2008, S. 60). Diese besitzen Uber ihren deskriptiven Charakter hinaus eine hohe Erklarungs-
kraft hinsichtlich der Unterschiede im Kaufverhalten. In diesem Zusammenhang wird eine
Einteilung der Befragten nach ihren Einkaufsmotiven sowie nach deren Altersempfinden

(als Erweiterung des Konzepts des ,,kognitiven Alters*) angestrebt.

Um eine breite Ausrichtung des Kaufmotivansatzes zu gewéhrleisten, wurden die géngigen
Motive (vgl. Keller 2000; Westbrook et al. 1985) um weitere Motive erganzt, die speziell auf
die Zielgruppe der Konsumentengruppe 65+ ausgerichtet sind. So spielen neben Motiven wie
Produkt, Convenience, Service, Preis und Atmosphére auch solche eine Rolle, die von alters-

bedingten Einflussfaktoren gepragt sind. An dieser Stelle missen auRerdem noch drei weitere
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Grinde fur die Wahl eines Lebensmittelgeschéfts durch die Kundengruppe 65+ mitberiick-
sichtigt werden: der Wunsch nach geeigneter Produktverpackung, nach sozialer Interaktion
oder Entlastung beim Einkaufen. Mithilfe dieses weit gefassten Katalogs unterschiedlicher
Einkaufsmotive soll das Kaufverhalten mit einer relativ groRen Bestimmtheit erklaren werden

kdnnen.

Das zweite ausgewahlte Segmentierungskriterium stellt das Altersempfinden der Befragten-
gruppe 65+ dar. Dieses Konzept ist als Erweiterung des Konstrukts ,.kognitives Alters* zu
sehen. In der wissenschaftlichen Marketingforschung wurde bereits darauf hingewiesen, dass
das Messkonzept des subjektiven bzw. des kognitiven Alters eine hohe Validitét besitzt. Die-
ses musse aber um weitere Erklarungsgrofien wie das Selbstvertrauen und den Wunsch nach
Selbstbestimmtheit ergénzt werden (vgl. Groppel-Klein 2010, S. 235; BMFSFJ 2010, S. 126).
In Anlehnung an die drei Dimensionen des Alterungsprozesses (vgl. Kap. 2.3.) wurde das
Altersempfinden als subjektive Bewertung der aktuellen Lebensphase mit Blick auf die gra-
duell eintretenden korperlichen, sozialen und psychologischen Veranderungen aufgefasst.
Neben der subjektiven Einschatzung der korperlichen Fitness und des Unabhéngigkeitsgrades
der Alteren ist es auch wichtig, deren soziale Integration bzw. Isolation sowie ihre Unterneh-
mungslust und Offenheit fir Neues zu erfassen. Vor allem der Wunsch nach bzw. die Offen-
heit fir neue Erfahrungen, weist auf ein hohes Selbstvertrauen und folglich auf ein junges

kognitives Alter hin.

Zur néheren Beschreibung der mittels der Kriterien Einkaufsmotive und Altersempfinden
identifizierten Gruppen werden abschlieBend weitere Variablen herangezogen. Hierdurch soll
eine klare Abgrenzung unter den Segmenten erreicht werden. Zu diesen ,,passiven Variablen*
gehoren demografische (Alter, Geschlecht, Haushaltsgroie, WohnortgroRe) und verhaltensba-
sierte Variablen (Haufigkeit des Einkaufs, durchschnittliche Ausgaben fiir den Lebensmitte-
leinkauf, Kaufentscheidungsprozess, Betriebstypwahl). Diese umfangreiche Beschreibung der
identifizierten Cluster wird jedoch Gegenstand einer weiteren Publikation sein.

4. Ablauf des Forschungsprojektes
Im innovativen Projekt ,, Auswirkungen des demografischen Wandels auf die Qualitdit der

Lebensmittelversorgung *“ flhrt ein interdisziplindres Team der Europdischen Fachhochschule
eine umfassende, ganzheitliche, explorative Analyse der Implikationen &lter werdender Kon-
sumenten fiir die Lebensmittelnachfragekette durch. Auf der Grundlage eigener Datenerhe-

bung werden die Konsequenzen der Bevdlkerungsalterung flr die gesamte Demand-Chain
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(Handel, Industrie, Logistik, Kommune und Informationstechnologien) erstmalig in Deutsch-

land untersucht.

Um eine qualitativ hochwertige Lebensmittelversorgung fir eine alternde Gesellschaft ge-
wahrleisten zu kénnen, missen in erster Linie die vielseitigen Bedirfnisse und Préaferenzen
dieser heterogenen Zielgruppe systematisch erfasst werden. Nur durch eine genaue Kenntnis
der Zielgruppe und eine aussagekraftige Segmentierung dieser kénnen konkrete Handlungs-
empfehlungen im Rahmen des Seniorenmarketings formuliert werden. Auf diese Weise wird
zum einen eine optimale Lebensmittelversorgung der &lteren Konsumenten gewaéhrleistet.
Zum anderen kann die Wirtschaft (Handel, Industrie und Logistik), durch eine bessere Kennt-
nis der wachsenden Zielgruppe und ihrer Anforderungen, diese durch eine gezielte und diffe-
renzierte Marktleistung adéquat ansprechen. Wenn es gelingt das Kaufkraftpotenzial der Ziel-
gruppe der Alteren zu mobilisieren, kann die demografische Entwicklung als Chance fiir die

Wirtschaft gesehen werden.

Aufgrund ihrer praxisorientierten Ausrichtung spielen Kooperationen mit Unternehmen in
Lehre und Forschung eine besonders grofRe Rolle fir die Europdische Fachhochschule. Fir
das Forschungsprojekt konnten Unternehmen als Impulsgeber gewonnen werden, die die ge-
samte ,,Demand Chain“ bei der Lebensmittelversorgung abdecken — von der Lebensmittel-
produktion, Uber die Logistik bis hin zum Einzelhandel sowie den Bereich der Wirtschaftsin-
formatik (siehe Abbildung 4).
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Abbildung 4: Darstellung des interdisziplindren und kooperativen Forschungsansatzes
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So steht jedem beteiligten Fachbereich der EUFH bei der Forschung mindestens ein Partner-
unternehmen zur Seite, das seine Praxiserfahrungen aus dem jeweiligen Fachgebiet einbringt.
Das Forschungsprojekt wird im Rahmen des Forderwettbewerbs FH-Struktur vom Ministeri-
um flr Innovation, Wissenschaft und Forschung des Landes Nordrhein-Westfalen geférdert.

Das Forschungscluster ,,Demografie-Management™ soll in besonderem Mal3e die Forschungs-
struktur und das Forschungsprofil der Europaischen Fachhochschule nachhaltig und fach-
ubergreifend weiterentwickeln. Wissenschaftler der Fachbereiche Handels-, Industrie- und
Logistikmanagement sowie Wirtschaftsinformatik um Sprecher Prof. Dr. Aygun werden Fol-

gendes erarbeiten:

(1) ein Segmentierungsmodell schaffen, das den Bedurfnissen der élteren Konsumenten,
der Lebensmittelbranche und der Kommunalpolitik in Deutschland gerecht wird.

(2) diese Bedirfnisse werden in einer Umfrage mit alteren Konsumenten und in Work-
shops mit den folgenden Impulsgebern erhoben: Bundesarbeitsgemeinschaft der Senioren-
Organisationen (BAGSO), Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen, REWE Group, GA-
LERIA Kaufhof, Backer- Innung, DACHSER, Werhahn Mihlen, gicom, Rheinische Fried-
rich-Wilhelms-Universitat Bonn, die Interessengemeinschaft Grenziiberschreitende Quali-
tatssicherung e.V. (GIQS), Handelsverband Nordrhein-Westfalen und Rhein-Kreis Neuss.

Hieraus ergibt sich der Ablaufplan des Projekts, der vor allem aus der Literaturrecherche, drei
aufeinander aufbauenden Impulsgeberworkshops, der Entwicklung des Forschungsdesigns

und der daraus resultierenden Durchfuhrung der empirischen Befragung und dessen Auswer-
tung bestand. Abbildung 5 stellt den Aufbau des Projekts detailliert dar:

Literaturrecherche
Wissenschaftliche Studien Best Practices
I. lmpulsgeber\-Workshop (03.April 2014)
Industrie & Dienstleister Handel Kommune & Verbraucher
Forschungsdesign
EUFH-Arbeitsgruppe Fokusgruppen-Interviews Fragebogenkonzeption

2. Impulsgeber-Workshop (24. November 2014)
Fragebogen finalisieren

Validierung Impulsgeber Pretest
Empirische Befragung

Durchfuhrung der Interviews Dateneingabe

Statistische Datenauswertung

z. B. Datenqualitat, Faktoren-, Cluster-Analyse

3. Impulsgeber-Workshop (17. November 2015)
Cluster-Losung & ausgewahite Analysen NRW.-Demografie-Portal

4. EUFH- Workshop (04. Dezember 2015)

Prasentation der ersten Ergebnisse
Abbildung 5: Ablaufplan des Projekts
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5. Forschungsdesign der empirischen Analyse
In diesem Abschnitt werden die Planung und die Durchfiihrung der im Rahmen des Projektes

durchgefuhrten Erhebung présentiert. Nach einer kurzen Erlauterung der methodischen Vor-

gehensweise wird auf die Struktur und Inhalte des Fragebogens eingegangen.

5.1.Methodische Uberlegungen / Vorgehensweise
Entsprechend den vorangegangenen theoretischen Uberlegungen und der gewonnen Impulse

aus der Praxis wurde ein Forschungsdesign zur empirischen Prifung der aufgestellten An-
nahmen entwickelt, das sowohl qualitative als auch quantitative Methoden kombiniert (vgl.
Abb. 6).

Zentrale Forschungsfrage
Wie wirkt sich der demografische Wandel auf die Lebensmittelversorgung aus?

Projektziel:

Impulsgeber |

Literatur

Nutzergruppen: Versorgungsbedarf 65+
Soziodemo- Psycho- Kauf-
> Snoe fisch fisch hal
I e grafische grafische verhalten
i dgustrie Merkmale Merkmale ||
. Erhebung | ==
>._SGimninen Marktsegmente 65+

: Fokusgru;;pen

Abbildung 6: Forschungsdesign
Den methodischen Mittelpunkt der empirischen Analyse bildet eine standardisierte Befra-

gung zur Versorgungssituation mit Lebensmitteln, die in ausgewahlten Pilotregionen durch-
gefiihrt wurde. Mittels der Befragung soll der Versorgungsbedarf der Zielgruppe differenziert
ermittelt werden. Auf der Grundlage der so gewonnen Daten wird die Clusteranalyse als Ana-
lyseverfahren zur Identifizierung von Marktsegmenten innerhalb der Zielgruppe 65+ einge-

setzt.

Zum Zweck der Fragebogenoptimierung wurden im Vorfeld der Befragung qualitative Fo-
kusgruppen-Interviews durchgefiihrt. Diese Methode ist besonders fir die explorative Phase
von quantitativen Untersuchungen geeignet und sollte das Verstidndnis der ,,Seniorenfreund-
lichkeit™ im Bereich der Lebensmittelversorgung vertiefen. Insgesamt wurden in vier Gruppen

36 Personen der Zielgruppe 65+ befragt.
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5.2.Inhalt des Fragebogens
Anders als bei bisherigen Umfragen umfasst unser Fragebogen nicht nur einen Teilaspekt der

Lebensmittelnachfragekette, sondern verbindet alle Elemente, die fir die Qualitat der Le-
bensmittelversorgung eine Rolle spielen. Unser Fragebogen soll nicht nur das manifestierte
Kaufverhalten erfassen, sondern dartiber hinaus die je nach Zielgruppe verschiedenen Anfor-
derungen an die folgenden Akteure ermitteln: Kommunen, Industrie, Handel, Wirtschaftsin-
formatik und Logistik. Ein zentraler Punkt bei der Konzeption des Messinstruments war die

Operationalisierung unserer Segmentierungsvariablen Einkaufsmotive und Altersprofil*’.

Der entwickelte Fragebogen ist weitgehend standardisiert. Bei einem Umfang von 33 Fragen

wurden allein 5 Fragen als offene Fragen formuliert'®.

Der Aufbau des Fragebogens folgt den inhaltlichen Uberlegungen und ist in drei Teile aufge-

gliedert:

1) Informationen zum Kaufverhalten der Befragten und zur allgemeinen Zufriedenheit
mit der Lebensmittelversorgung

2) Erfassung der Einkaufsmotive und produktspezifischer Anforderungen
3) Informationen zur Person

1) Die Fragen zur allgemeinen Zufriedenheit mit der Lebensmittelversorgung und den Ein-
kaufsmoglichkeiten in der eigenen Wohn- bzw. Arbeitsumgebung bildeten die Einstiegs-
fragen des Fragebogens. Um ein Kaufprofil der Befragten erstellen zu konnen, wurde
daraufhin eine groRe Bandbreite an Informationen zum Kaufverhalten erfasst. Die erfrag-
ten Informationen umfassten: Zustandigkeit fir den Einkauf, die erhaltene Hilfe, Haufig-
keit des Einkaufs, Entfernung zur Einkaufstatte, benutzte Transportmittel, Wert des letzten
Kassenbons, durchschnittliche Monatsausgaben fiir Lebensmittel, bevorzugtes Handels-
format, Einstellung zum E-Commerce und Angaben zur Kaufentscheidung

2) Mittels einer Fragebatterie sollten daraufhin die Einkaufsmotive ermittelt werden. Hier
wurde eine Liste mit verschiedenen Qualitdtsmerkmalen vorgelegt, die nach lhrer subjek-
tiven/ individuellen Wichtigkeit bewertet werden mussten. Den 26 angefiihrten Griinden

und Qualitatsmerkmalen liegen folgende Kaufmotive bzw. Kauforientierungen zugrunde,

17 Zugleich sollten die umfangreichen Fragebatterien ein gewisses MaR an Komplexitat und Bearbeitungsauf-
wand nicht Gberschreiten, da ansonsten zu beflrchten wére, dass die Wahrscheinlichkeit eines Abbruchs durch
die zu Befragenden steigen kdnnte.
18 Bei zentralen Fragen haben wir zunachst ungestiitzt die Meinungen bzw. Einstellungen und Préferenzen er-
fasst, um somit eventuelle Antwortalternativen zu erfahren, die wir mittels der standardisierten Folgefrage nicht
abgedeckt haben. Gleichwohl wurden bei vielen Fragen neben den geschlossenen Antwortkategorien noch eine
offene mit der Rubrik ,,Sonstiges“ hinzugefiigt, um das Spektrum der méglichen, aber nicht vorgegebenen Ant-
worten (halboffene Fragen) zu erweitern(vgl. Anhang).
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3)

die auch sonst in der wissenschaftlichen Marketingforschung Verwendung finden (vgl.
Moschis et al. 2004; Angell et al. 2012): unmittelbare N&he, gute Erreichbarkeit, Produkt-,
Preis-, Verpackungs-, Service-, Entlastungs- und Erlebnis-Orientierung sowie soziale
Kommunikation. Je nach zugemessener Wichtigkeit von Qualitdtsmerkmalen wie z.B.
Preis, Qualitat, Markenbindung, Convenience lasst sich auf die jeweilige Kauforientierung
bzw. die jeweilige Kaufmotivation der Befragten schlieRRen.

In zwei anschlielenden Fragebatterien wurden Merkmale angefiihrt, die die Herstellung
von Produkten betreffen. An dieser Stelle wird auf die Einstellung zu funktionalen Le-
bensmitteln und die Bewertung der Verpackungen eingegangen. Bewertet wurden Infor-
mationsgehalt, GréRe, Schrift und Leichtigkeit des Offnens.

Im letzten Teil des Fragebogens werden die verschiedenen Bestimmungsfaktoren fir die
Bedurfnisse unserer Befragten erfasst. Zum einen wurden soziodemografische Merkmale
wie Alter, Bildung, Beruf, HaushaltgroBe und Einkommen abgefragt'®. Zum anderen wur-
de die Einstellung zur jetzigen Altersphase ermittelt. Die 7-ltem- Fragebatterie ,,Alterspro-
fil* war ausschlieBlich von der Generation 65+ zu beantworten. Um das sogenannte ,,Al-
tersprofil® der Befragten erstellen zu konnen, wurde auf alle drei Dimensionen des Alters

eingegangen (vgl. Kruse 2013; Moschis 2003):

- biologische Altern: wird tber die Einschatzung der personlichen Fitness und des Un-
abhangigkeitsgrades erhoben.

- psychologische Altern: wird durch verschiedene Variablen wie die Einstellung zum
eigenen Alter, die positive Einstellung zur jetzigen Altersphase und die Offenheit fur
Neues ermittelt.

-soziale Dimension des Alters: zielt auf die Ermittlung des Isolationsgrades der Alte-
ren, bzw. der sozialen Orientierung (aktiv vs. zurlickgezogen). Hier wurden Befragte
zur Einschétzung der personlichen Kontakte und der empfundenen Unternehmungslust
gebeten.

Weitere Merkmale: Bewertung der eigenen Gesundheit, subjektives bzw. kognitives Alter

(vgl. Kohlbacher/Chéron 2012)

Vor dem Beginn der Erhebungsphase wurde die Erstfassung des Fragebogens einem Pretest

unterzogen, der aus zwei Testphasen bestand. Zum einen wurden Inhalte des Fragebogens in

einem ersten Testlauf mit unseren Impulsgebern hinsichtlich Adédquanz und Vollstandigkeit
validiert. Hierbei haben uns die BAGSO und die Verbraucherzentrale NRW hinsichtlich der

Suggestibilitdt und Reihenfolge einiger Fragen wichtige Hinweise gegeben, die anschlieRend

in den Fragebogen eingearbeitet wurden.

9 Diese Fragen wurden sowohl von unserer Zielgruppe als auch von den Vergleichsgruppen beantwortet.
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Zum anderen wurde in einem zweiten Testlauf der Fragebogen (teils die Papier-, teils die
Online-Version) von 10 Personen aus der Zielgruppe 65+ probehalber ausgefillt. Dies ge-
schah im Beisein eines Interviewers aus dem Forscher-Team. Um Ungereimtheiten aufzude-
cken und den Grad der Allgemeinverstandlichkeit zu erfassen, haben Interviewer anschlie-
Rend ein Fragebogen-Gesprach mit Hilfe vordefinierter Leitfragen durchgefiihrt?®. Missver-
standliche oder zu lange Formulierungen konnten somit identifiziert und behoben werden. Die
benotigte Zeit fir das Ausfiillen des Fragebogens wurde auf der Grundlage der Testldufe auf
durchschnittlich 25 Minuten geschatzt.?

5.3.Erhebungsmethodik
In Abhéngigkeit von der zuvor im Projektplan formulierten Problemstellung war es erforder-

lich, eine vergleichende Untersuchung von jiingeren und élteren Konsumenten durchzufthren.
Im Erhebungsplan wurde neben der Zielgruppe 65+ auch die Vergleichsgruppe der unter 65-
Jahrigen mitbericksichtigt, um altersspezifische Konsum- und Praferenzunterschiede heraus-

arbeiten zu kdnnen.

Neben der Bestimmung unserer Zielgruppe und der Vergleichsgruppe war auch die Definition
der Grundgesamtheit eine wichtige Grundvoraussetzung des Erhebungsplans. Der Schwer-
punkt unserer Analyse liegt auf der Region Nordrhein-Westfalen, so dass die Stichprobenzie-
hung gezielt in Gebieten dieser Region durchgefiihrt wurde. Diese Gebiete sind als Pilotregi-
onen zu betrachten. Das wichtigste Kriterium bei der Auswahl der Pilotregionen war die
gleichmaRige Bertcksichtigung stadtischer und landlicher Gebiete. Die vier ausgewahlten
Pilotregionen waren der Rhein-Kreis Neuss, Kéln und Umgebung, der Rhein-Erft-Kreis und
die Eifel.

Der Erhebungsplan sah zwei Erhebungsarten vor: personlich-miindliche Interviews sowie
eine Online-Befragung. Die Flexibilitat hinsichtlich des Befragungsmodus war gegeben, da
das Erhebungsinstrument keine sensiblen Fragen enthalt und die Fragen eine relativ geringe

Komplexitat aufweisen.

Fur die personlich-mtndliche Befragung wurden Studenten der Fachrichtung Handelsma-

nagement eingesetzt, die nach einer eingehenden Schulung die Interviews als Paper-and-

% Die 10 Testpersonen wurden nach ihrer individuellen Bewertung folgender Merkmale des Fragebogens be-
fragt: tatsdchliche Antwortdauer und deren subjektiv empfundene Lénge, allgemeiner Eindruck, (eventuelle)
technische Probleme, SchriftgroRe, Verstandlichkeit (der Begriffe bzw. der Skalen), Uberflissigkeit einzelner
Fragen, Reihenfolge und sonstige Bemerkungen.

%! Da die Lénge des Fragebogens seitens der befragen Personen nicht beanstandet wurde, wurde die Entschei-
dung getroffen die Zahl der Fragen nicht zu reduzieren.
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Pencil- bzw. als computergestiitzte (Computer Assisted Personal Interview) Befragung durch-
gefiihrt haben®. Ziel der Interviewer-Schulung war es, vor allem die zentrale Rolle des stan-
dardisierten Ablaufs jedes Interviews zu thematisieren (vgl. Zull 2015) und Techniken fir die

Herstellung gleicher Interview-Bedingungen zu vermitteln.

Die Rekrutierung von Studienteilnehmern flr die persénlich-miindliche Befragung erfolgte
nach einer Quotenauswahl. Die erste Quotierung bezog sich auf die Altersgruppe der zu rek-
rutierenden Befragten: 2/3 der befragten Personen mussten ein Alter von 65 Jahren bereits
uberschritten haben, 1/3 der Interviewten sollten unter 65 Jahre alt sein. Die zweite Quotie-
rungsvorgabe bezog sich auf die Region, in der die Befragungen stattfinden sollten. In der
Interviewer-Schulung erhielten Studierende zudem eine Anweisung dartiber, wie die Kontakt-
aufnahme mit den Befragten zu erfolgen hat*®. Die Kontaktaufnahme sollte zum einen durch
eine direkte Ansprache von Passanten auf der StralRe geschehen. Zum anderen sollte sie in
Lokalitaten stattfinden, die von Senioren oft frequentiert werden (Friseurladden, Cafés, Apo-
theke). Bei letzterer Vorgehensweise musste im Vorhinein sichergestellt sein, dass die betref-

fenden Besitzer der jeweiligen Geschéfte auch ihre Einwilligung geben wiirden.

Um Schwierigkeiten bei der Probanden-Gewinnung entgegenzuwirken, erhielt jeder Intervie-
wer ein Namensschild mit dem Logo der Institution, die die Untersuchung durchfuhrte. Dies

diente vor allem dazu, den Forschungszweck der Befragung hervorzuheben.

Aufgrund eines Hinweises unseres Impulsgebers, des Rhein-Kreises Neuss, wurde ein Teil
der Probanden vor Ort in Gohr, einem Stadtteil von Dormagen, befragt. Dieser hat eine ver-
héltnisméalig schwache Versorgungsinfrastruktur, d. h. er weist nur eine geringe Anzahl an
Lebensmittelgeschéften auf. Insgesamt wurden 1814 Personen personlich-mindlich befragt
(vgl. Tabelle 2).

%2 Die Durchfiihrung einer Befragung, stellte den praktischen Teil eines Forschungsseminars dar, im Rahmen
dessen Studierende sowohl die theoretischen Grundlagen als auch die praktische Durchfiihrung eines Marktfor-
schungsprozess vermittelt wurden. Die EUFH, als duale Fachhochschule, strebt eine Verzahnung zwischen The-
orie und Praxis an. Die Einbindung in Forschungsaktivitaten wird aktiv angestrebt und gefordert.

8 Fir die Durchfiihrung der Befragung wurde ein Forschungstag, der 17. bzw. 19. April fest im Studienplan
verankert und als Studienleistung bewertet.
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Tabelle 2: Erhebungsmethodik

Art der Befragung I Kanal Zielgruppe . Regionaler Stichprobe:
Bezug: Aktueller Stand
e ' BAGSO . 65+ nein
. (Newsletter)
Online Verbraucherzentrale * 65+ nein
(Newsletter, Twitter) * Vergleichsgruppe
| n=204
Online Senioren-Netzwerk K&in * 65+ ja
Online I EUFH-Pressemitteilung * 65+ nein
* Vergleichsgruppe
Personlich- Rhein-Kreis Neuss, Stadt * 65+ ja
= . Dormagen
miindlich Fallbeispiet Gohr
. n= 1814
Persénlich- 120 EUFH Studierende + 65+ Pilotstadte ja
.. . Forschungsseminar
miindlich i —— . _
-Quotierung nach Altersgruppen | * Vergleichsgruppe
und Region

Parallel zu der personlich-mindlichen Befragung wurde auch eine Online-Befragung einge-

schaltet. Der Online-Fragebogen wurde analog zum Papier-Fragebogen mithilfe der Umfra-

gesoftware ,,EFS Survey* bzw. Unipark erstellt. Fur eine bessere Nutzerfreundlichkeit wurde

das Fragebogen-Layout speziell auf die Zielgruppe ausgerichtet. Zu diesem Zweck wurde u.a.

die SchriftgroRRe (14 pt.) angepasst.

Als Rekrutierungskanale fur die Online-Befragung dienten der EUFH-Email-Verteiler sowie

die E-Mail-Verteiler bzw. das Twitter-Konto unserer Impulsgeber BAGSO und Verbraucher-

zentrale NRW. Dariber hinaus hatte sich das Senioren-Netzwerk Koln bereit erklart, seine

Mitglieder auf unsere Befragung aufmerksam zu machen.
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6. Datenanalyse: bisherige Ergebnisse

6.1.Strukturanalyse der Stichprobe
Zur Bestimmung der Qualitat unserer Survey-Daten bzw. unser Forschungsergebnisse ist ne-

ben der Prifung der Gute unseres Messinstruments auch eine Begutachtung unserer Stichpro-

be erforderlich.

Im Folgenden werden wir die Struktur unserer Stichprobe hinsichtlich sozio-demografischer
Merkmale (z.B. Alter, Geschlecht, HaushaltsgréRe, OrtsgroRe) présentieren. Mit besonderem
Blick auf unsere Zielgruppe der Konsumenten tber 65 Jahre werden diese Merkmale bzw.
Merkmalkombination mit deren H&ufigkeit in der Gesamtpopulation verglichen, um eine
Aussage darlber zu treffen, inwiefern unsere Stichprobe ein getreues Bild der Gesamtpopula-

tion der Senioren darstellt.?

Die Basis fir die empirische Untersuchung bildet eine Gesamtstichprobe von 2018 Befragten.
Entsprechend des Forschungsdesigns wurde bei der Stichprobenziehung unsere Zielgruppe
,,05+ stérker berlcksichtigt und entspricht einem Anteil von 65,1% in unserer Stichprobe
(n=1314). Unsere Vergleichsgruppe (Personen unter 65 Jahre) bildet die restlichen 34,9%
(n=704). Der Frauenanteil in der Gesamtstichprobe betrégt 59,4% (n=1198), die restlichen
39,9% (n=806) der Befragten waren Manner®.

Differenziert nach Altersgruppen ist unsere Zielgruppe in der Stichprobe wie folgt verteilt:
die Altersklasse der 65- bis 74-Jahrigen umfasst einen Anteil von 62,6% der Befragten, wéh-
rend die Altersklasse der 75- bis 84-Jahrigen mit 32,3% der Befragten vertreten ist. Rund
5,2% unserer Zielgruppe haben ein Alter von mindestens 85 Jahren. Bei der Betrachtung der
Bevdlkerungsstatistik werden besonders bei dem Anteil der sogenannten ,,Hochbetagten*
(Personen uber 85 Jahre) die Unterschiede zu unserer Stichprobe deutlich (vgl. Abbildung 7).
In der Gesamtbevolkerung des Landes Nordrhein-Westfalen, die unsere Grundgesamtheit
bildet, machen die Hochbetagten 11,4% aller Senioren aus, wobei diese in unserer Stichprobe

mit lediglich 5,2% unterreprasentiert sind.

% Statistische Reprasentativitat im engeren Sinne ist aufgrund des Stichprobenziehungsverfahrens nicht ange-
strebt/gegeben.
% Bej 14 Befragten wurde die Angabe zum Geschlecht nicht registriert. Da wir keine geschlechtsspezifischen
Analysen durchfiihren, haben wir uns gegen einen Ausschluss der 14 Datensatze entschieden.
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Abbildung 7: Altersstruktur der Zielgruppe 65+ in der Stichprobe im Vergleich zur Grundgesamtheit
(Seniorenbevdlkerung NRW), aufgerundete Prozentwerte fir NRW. Quelle: eigene Darstellung auf Grundlage von Daten des
Zensus 2011 (vgl. Landesdatenbank NRW 0.J.)

Ahnlich wie in der Gesamtbevolkerung zeigen sich hinsichtlich der HaushaltsgroRe deutliche

Unterschiede zwischen den Geschlechtern. In unserer Stichprobe ist der Anteil der Frauen, die

in Einpersonenhaushalten leben (44%) hoher als der der Ménner (26,4%). Verglichen mit der

Bevolkerungsstatistik ist die Zahl der alleinlebenden Mé&nner in unserer Stichprobe etwas

Uberreprasentiert (vgl. Abbildung 8). Zu zweit leben 49,3% der Frauen, aber 64,4% der Man-

ner.
Deutschland Stichprobe ( n=1311)
B Manner M Frauen B Manner M Frauen
90:/0 79% 70% 64,4%
80% 60%
70%
60% 50%
(]
50% 40%
40% 30%
0, 4
(1]
10% 10%
0% 0%
Haushalte mit Haushalte mit Haushalte mit Haushalte mitHaushalte mitHaushalte mit
1 Person 2 Personen 3 und mehr 1 Person 2 Personen 3 und mehr
Personen Personen

Abbildung 8: HaushaltsgréRe nach Geschlecht in Deutschland (links) und in unserer Stichprobe (rechts).
Quelle: eigene Darstellung auf der Grundlage von Daten des Zensus 2011 (vgl. Statistisches Bundesamt 2014)
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6.2.Clusteranalyse
Um unsere theoretischen Vorlberlegungen einer empirischen Uberpriifung zu unterziehen,

wurde eine Clusteranalyse durchgefiihrt. Es sollte festgestellt werden, ob die Befragten sich
hinsichtlich der interessierenden Variablen in geeigneter Weise wirden klassifizieren lassen.
Mittels der Clusteranalyse galt es, konkret zu untersuchen, ob die Unterschiede hinsichtlich
der Einkaufsmotive bzw. Einstellung zum Alter zu einer aussagekraftigen Segmentierung
unserer Zielgruppe verhelfen wiirden. Da es das Ziel dieses Analyseverfahren ist, aus einer
heterogenen Gesamtheit homogene Segmente zu identifizieren, weisen die Objekte, die der-
selben Gruppe zugeordnet werden, eine hohe Ahnlichkeit bzw. ein ahnliches Antwortmuster
miteinander auf. Zugleich wird hierbei davon ausgegangen, dass die resultierenden Gruppen

sich am Ende mdglichst stark voneinander unterscheiden.

Als Vorteil der Clusteranalyse gilt vor allem, dass alle Eigenschaften zur Clusterbildung
gleichzeitig herangezogen werden kénnen (vgl. Backhaus et al. 2000, S. 329). Entsprechend
unserer Vorannahmen sind jeweils zwei Variablen-Sets als Ausgangsvariablen bzw. cluster-

bildende Variablen beriicksichtigt worden?®:

1)  Merkmal Einkaufsorientierung: mittels 26 Items wurden die wichtigsten Griinde bei
der Entscheidung fir das bevorzugte Lebensmittelgeschaft erfasst. Konsumenten wur-
den zur Bewertung der Wichtigkeit verschiedener Qualitdtsmerkmale gebeten, die bei
der Entscheidung flr das bevorzugte Lebensmittelgeschéaft ausschlaggebend sind. Den
26 Qualitatsmerkmalen liegen folgende Kaufmotive bzw. Kauforientierungen zugrun-
de: unmittelbare Nahe, gute Erreichbarkeit, Produkt-, Preis-, Verpackungs-, Service-,
Entlastungs- und Erlebnis-Orientierung sowie soziale Orientierung (Kommunikations-

Orientierung)®’.

2)  Merkmal Einstellung zum Alter (Altersprofil): mittels 6 Items wurde die subjektive

Bewertung der eigenen korperlichen Befindlichkeit (Fitness- und Selbstandigkeits-

% Beide Variablen-Sets sind metrisch skaliert und im gleichen Wertebereich normiert. Fiir die Item-Batterie
Einkaufsmotivation waren die Werte 1 bis 5 als Antwortmdglichkeiten vorgegeben (1= ,,unwichtig® und 5=
»wichtig®). Die Item-Batterie ,,Altersprofil“ war bipolar skaliert, von 1(die positive Einschatzung eines Merk-
mals) bis 5 (der entsprechend negative Gegenpol).

2" Um die Inhaltsvaliditit bzw. die dimensionale Struktur unseres Konstrukts »Einkaufmotive zu liberpriifen,
wurde unsere Item-Batterie einer Faktorenanalyse unterzogen. Mittels der Hauptkomponentenanalyse wurden
nach dem Kaiser-Guttman-Kriterium 8 Faktoren extrahiert, die zusammen 59,32% der Gesamtvarianz erklaren.
Beim zweiten Variablen-Set ,,Altersprofil“ wurde ein Item aus der Clusteranalyse ausgeschlossen, das eine ge-
ringe Faktorladung auf den extrahierten Faktor aufweist. Die geringe Korrelation dieses Items (,,Ich achte beson-
ders auf meine Gesundheit*) mit dem extrahierten Faktor deutete darauf hin, dass es inhaltlich nicht dem Kon-
strukt Altersprofil zuzuweisen ist.
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grad) und des sozialen Umfelds (soziale Kontakte, Unternehmungslust) sowie relevan-

ter alterspsychologischer Aspekte (z.B. Optimismus und Innovationsoffenheit) erfasst.

Die zwei Variablen-Sets wurden einer hierarchischen Clusteranalyse unterzogen. Alle 26
bzw. 6 Items wurden in die Analyse einbezogen, da keine der ausgewéhlten Variablen eine
starke bivariate Korrelation aufweist. Zundchst wurden Ausreiler mit dem ,,Single-Linkage-
Verfahren® erkannt und aus der Untersuchung ausgeschlossen®®. AnschlieBend wurde mittels
der Ward-Methode die Anzahl der Cluster bestimmt. Die Bestimmung bzw. Ermittlung der
optimalen Zahl von Clustern erfolgte auf der Grundlage des Dendogramms. In diesem war
eine deutliche Zunahme der Heterogenitét (hohe Fusionswerte) ab einer Anzahl von 6 Grup-

pen deutlich sichtbar. Darum war die Entscheidung fiir eine 6er-Cluster-Ldsung sinnvoll.

6.2.1. Segmentierung nach Einkaufsmotiven
Die insgesamt 6 resultierenden Cluster lassen sich zunichst grob nach dem Merkmal ,,Mobili-

tat in zwei Kategorien aufteilen (vgl. Abb. 9). Die ersten zwei Cluster, die Né&he als
Hauptentscheidungsfaktor flr einen Laden eingegeben haben, lassen sich als erste Oberkate-
gorie interpretieren. Diese macht 34% unserer Zielgruppe aus. Fur die restlichen 4 Cluster, die
die zweite Oberkategorie bilden, ist die Erreichbarkeit einer Einkaufsstatte mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln oder eigenem PKW ausschlaggebend. Die 4 Cluster zusammen belaufen sich
auf 66% der Zielgruppe 65+.

i .
Erreichbarkeit

Entlastungs- Sehr ‘Schnell er
und anspruchs- :
service- voll f er
orientiert ‘ f

Abbildung 9: 6er Clusterlésung auf der Grundlage der Einkaufsmotive

2 Insgesamt wurden 25 Ausreiller eliminiert. Als Ausreiler werden die Elemente definiert, die ,,im Vergleich zu
den Gbrigen Objekten eine vollkommen anders gelagerte Kombination der Merkmalsauspragungen aufweisen
und dadurch von allen anderen Objekten weit entfernt liegen® (vgl. Backhaus et al. 2000, S. 381).
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Cluster 1 - ,,Hauptsache fupliufig zu erreichen. Dieses Segment innerhalb der Zielgruppe
65+ gibt die unmittelbare Ndhe zum Einkaufsladen als wichtigstes Motiv fur die Wahl der
bevorzugten Einkaufsstatte an. Hinsichtlich anderer Qualitatsmerkmale sind diese Befragten
verhaltnismaRig anspruchslos und stufen, verglichen mit dem Durchschnitt, gute Verkehrsan-
bindungen, eine personliche Beratung, den Verkauf an Bedientheken und eine schéne Ein-

kaufsatmosphére als weniger wichtig ein.

Cluster 2 - ,,Sozialer Austausch und Erlebnis*. Ausschlaggebend fir die Wahl der Ein-
kaufstétte ist bei dieser Konsumentengruppe der Wunsch, Leute zu treffen, ein paar Worte zu
wechseln und den Einkauf mit einem Erlebnis zu verbinden. Gleichermalien Gberdurchschnitt-
lich représentiert ist auch der Wunsch, andere Erledigungen am Einkaufsort durchzufthren.
Auch produktspezifische Aspekte spielen eine grof3e Rolle. Hierzu gehoren ein ausreichendes
Angebot an portionierbaren Abpackungen sowie eine Vielzahl an geeigneten Packungsgrofen

fiir den eigenen Haushalt.

Cluster 3 - ,,Entlastungs- und service-orientiert®: Eine Uberdurchschnittliche Bedeutung fir
die Konsumenten dieser Gruppe besitzen die Unterstltzung durch das Verkaufspersonal beim
Einkauf und der angebotene Hol-, Bring-, Bestell- oder Lieferservice. Ein preisgunstiges An-
gebot an Produkten bzw. ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis sind hingegen verhaltnisméaRig
weniger entscheidend fur die Wahl der Einkaufstéatte.

Cluster 4 - ,,Sehr anspruchsvoll“: die Befragten, die in dieser Gruppe zusammengefasst
wurden, sind sich sehr &hnlich, was ihre durchgehend hohen Anspriiche angeht. Bei der Ent-
scheidung fir eine bestimmte Einkaufsstatte spielen verschiedene Faktoren gleichermafen

eine wichtige Rolle:

> eine gute Erreichbarkeit (gute Parkplatze und gute Verkehrsanbindungen),

» das Leistungsangebot (eine den eigenen gesundheitlichen Anforderungen gentigende
Produktauswahl, gute Marken, groRes Warenangebot, gute Qualitat und Frische)

» das Serviceverhalten der Einzelhandler (personliche Beratung)

» die Ausstattung der Geschéaftsraume bzw. eine schone Atmosphére.

Cluster 5 - ,,Schneller und giinstiger Einkauf*: fir diese Kundengruppe sind zum einen
Convenience-Aspekte wie gute Parkmaglichkeiten und eine schnelle Abwicklung an den Kas-
sen entscheidend. MalRgeblich fir ihre Einkaufsstattewahl ist zum anderen der Preis. Ein
preisgiinstiges Warenangebot sowie ein stimmiges Preis-Leistungs-Verhaltnis werden als

uberdurchschnittlich wichtig bewertet. Andererseits sind Service-Elemente wie der Verkauf
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an Bedientheken, Unterstlitzung beim Einkauf und die Qualitit und Frische der Produkte ver-
héltnismé&Rig unerheblich fur diese Konsumenten-Gruppe.

Cluster 6 - ,,Hauptsache gute Parkplitze“: Gute Parkmoglichkeiten sind der entscheidende
Grund, warum sich diese Konsumentengruppe fur ein bestimmtes Geschéft entscheidet. Die
soziale Interaktion ist genauso wenig relevant wie der mit einem Erlebnis verbundene Einkauf

oder die Nahe zum Laden.

Diese Ergebnisse legen den Schluss nahe, dass unser Segmentierungsansatz ein hilfreiches
Instrument bietet, um die Konsumentengruppe der ber 65-Jahrigen bezlglich ihrer Ein-
kaufsmotive zu systematisieren und dartiber hinaus Rickschlisse auf ihre Bedurfnisse und
Préaferenzen zu ziehen. Doch inwiefern entspricht das Einstellungsprofil der sechs ermittelten
Kéufertypen auch dem Verhaltensprofil der Personen unseres Befragten-Kreises? Anhand
eines ausgewahlten Merkmals soll beispielhaft gezeigt werden, dass die identifizierten Cluster
Unterschiede hinsichtlich Kaufgewohnheiten bzw. Kaufverhalten aufweisen. So zeigen sich
z.B. je nach Cluster unterschiedliche Praferenzen hinsichtlich der Betriebsformwahl. Fir die
meisten Befragten der Zielgruppe 65+ sind Supermarkte die am meisten gewahlte Betriebs-
form. Dies trifft allerdings fur Cluster 5 und Cluster 1 nicht zu, bei denen der Einkauf in Dis-

countern haufiger bzw. genauso héufig erfolgt (vgl. Abb. 10).

4,40

420 Wy S A

X
400 _ A\ —#=Nihe: hauptsache fuBlaufig
' / erreichbar

? == Ndhe: sozialen Austausch und
3,80 Erlebnis suchend
/A~ Mobil: Entlastungs- und
3,60 ___E Service-orientiert
X~ Mobil: sehr anspruchsvoll
3,40
A Ji— Mobil: schneller und glinstiger
. @ Einkauf
1 -1
3,20 .
NR =®=— Mobil: hauptsache gute
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3,00 T T )
Wie oft wird in Wie oft wird in Wie oft wird in
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eingekauft? eingekauft? eingekauft?

Abbildung 10: Betriebstypwahl nach Cluster
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Wahrend Cluster 5 im Einklang mit seiner definitorischen Kaufmotivation eines schnellen
und gunstigen Einkaufs eher h&aufig in Discountern einkauft, geben die an Entlastung und
Service interessierten Kunden des Clusters 3 an, verhaltnismalig seltener hier einkaufen zu
gehen. Verglichen mit den anderen Clustern kauft Cluster 3 am h&ufigsten in Fachgeschéften
ein. Gefolgt wird er hier von Cluster 2, der Konsumentengruppe, die sozialen Austausch und

Erlebnis sucht.

6.2.2. Segmentierung nach Altersprofil
In einem zweiten Schritt wurden die Konsumenten der Altersgruppe 65+ nach ihrem Alters-

empfinden segmentiert. Zur empirischen Uberpriifung der Alterseffekte auf das Konsumver-
halten wurde das Alter als dreidimensionales Phdnomen aufgefasst und entsprechend operati-
onalisiert. Die Clusteranalyse ergab drei unterschiedliche Segmente, die im Folgenden kurz
beschrieben werden.

Cluster 1: Super fit, sozial aktiv und offen flir Neues: geben an sehr offen flr Innovationen

zu sein, sind korperlich fit und blicken mit Zuversicht in die Zukunft.

Cluster 2: Durchschnittliche Fitness, relativ unabhéangig und vielféaltige Kontakte: sind so-
zial Uberdurchschnittlich eingebundene, stufen sich als Gberwiegend unabhéngig und unter-

nehmungslustig. Dennoch ordnen sie ihre korperliche Fitness als nicht besonders gut.

Cluster 3: Kaorperlich nicht mehr fit, eher isoliert und zurtickgezogen: finden sich eher in
dem negativen Pol unseres Merkmalspektrums vertreten und geben an eher zuriickgezogen zu
leben und sind tendenziell isoliert, haben wenig Kontakt zu anderen Menschen. Der Korper

spielt nicht mehr ganz mit und auf der Optimismus Skala ordnen sie sich eher am negativen

Ende ein.
Konsumenten 65+
n=320 n =606 n=349
Super fit,
sozial aktiv und
offen fur Neues
70,7 72,3*
12,4* 8,3

L

* Durchschnittsalter
** Durchschnittliche Differenz kognitives - chronologisches Alter
Mittelwertdifferenzen auf dem Niveau 0,001 signifikant

Abbildung 11: 3er Clusterlésung auf der Grundlage des Altersempfindens
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Im Durschnitt sind die Befragten, die anhand der Angaben zum Altersempfinden als Cluster 1
(,,Super fit, sozial aktiv und offen fiir Neues*) klassifiziert werden konnten, mit 70 Jahren und
7 Monaten (vgl. Abb. 11) jlnger als Cluster 2 bzw. Cluster 3 (um 1 Jahr und 6 Monate bzw.
um 4 Jahre und 7 Monate jinger). In Bezug auf das kognitive bzw. das subjektiv geflhlte
Alter, fallen diese Differenzen jedoch deutlich groRer aus. Die Befragten des Clusters 1 schat-

zen sich im Schnitt 12,4 Jahre junger ein, als sie es tatsachlich sind.

195 193
185 183

175

i 4

Super fie, sozal akdv und offen  Durchschnittliche Fitness, Karperiich nicht mehr fie,
fur Neues relatlv unabhangig und isoliert und zurickgezogen
vielfaitige Kontakte

Abbildung 12: Prokopfausgaben nach Altersempfinden

Im Folgenden sollte anhand eines Beispiels illustriert werden, inwiefern die vorgeschlagene
Klassifizierung nach Altersempfinden Erklarungsrelevanz fur die Unterschiede im Kaufver-
halten der Konsumentengruppe 65+ haben kann. Wie in Abbildung 12 dargestellt, weisen
unsere Ergebnisse zundchst auf Lebensmittelausgaben hin, die mit dem Altersempfinden vari-
ieren. Wahrend Cluster 1, die Superfitten unter unserer alteren Konsumenten, durchschnittlich
193€ im Monat fiir Lebensmittel ausgibt, liegen die Ausgaben von Cluster 3 (,,korperlich
nicht mehr fit, isoliert und zuriickgezogen®) nur bei 176€ (vgl. Abb. 12). Eine nicht so gute
korperliche Verfassung, gepaart mit einem zuriickgezogenen Lebensstil und wenig Interesse
fiir Neues, gehen also mit geringeren Ausgaben fur Lebensmittel einher. Weiterfihrende Ana-
lysen werden die Erklarungskraft des Altersempfindens fur Unterschiede im Konsumverhal-

ten &lterer Menschen empirisch unter Beweis stellen.
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7. Fazit

7.1.Zusammenfassung der Ergebnisse
Den Ausgangspunkt dieser Arbeit bildete die Betrachtung der aktuellen demografischen Ent-

wicklungen, die weitreichende Implikationen fur viele Wirtschaftsbereiche, so auch fir die
Lebensmittelnachfragekette, haben wird. Angesichts der schrumpfenden Gesellschaft, der
steigenden Zahl der Uber 65-Jahrigen sowie der der tber 80-Jahrigen, kann es nicht ausblei-
ben, dass die schnell wachsende Zielgruppe eine bedeutende Stellung allgemein im Marketing
gewinnen wird (vgl. Helm et al. 2012). Der vorliegende Beitrag stellte die Lebensmittelver-
sorgung in den Fokus der Betrachtung und warf die allgemeine Frage nach dem adaquaten
Umgang mit der Zielgruppe der &lteren Konsumenten auf. Angesichts der Heterogenitét der
Generation 65+ werden gezielte und differenzierte Marktleistungen bendétigt, um die Qualitat

der Lebensmittelversorgung weiterhin sicherzustellen.

Ziel der vorliegenden Arbeit war es einen Segmentierungsansatz zu préasentieren, der im
Rahmen eines gleichnamigen empirischen Forschungsprojekts entwickelt wurde. Der innova-
tive Segmentierungsansatz kombiniert verschiedene psychographische Differenzierungs-
merkmale und macht eine addquate Klassifizierung innerhalb der Zielgruppe mdglich. Im
Bereich des Seniorenmarketings werden oft relativ eindimensionale Klassifizierungen eines
mehrdimensionalen Phdnomens vorgenommen, in denen die Vielseitigkeit des Alters oftmals
nicht zum Ausdruck kommt. Die gebrduchlichen Differenzierungsansatze wie die Abgren-
zung mit Hilfe des gesetzlichen Renteneintrittsalters oder die Unterscheidung der Altersgrup-
pen 50plus, 60plus und 80plus als relevante dltere Generation werden den vielschichtigen
Lebenslagen und Lebensstilen der alteren Generation nicht gerecht. Aufgrund dessen wurde
im Rahmen des Forschungsprojekts eine Klassifizierung auf der Basis psychographischer
Differenzierungsmerkmale vorgenommen, die die Verschiedenartigkeit der Praferenzen, An-
forderungen sowie der Lebenslagen der Generation 65+ explizit berucksichtigt.

Mithilfe des entwickelten Segmentierungsansatzes war es moglich die Konsumenten mit glei-
chen Motiven bzw. Griinde fir die Wahl einer bestimmten Einkaufsstatte zu identifizieren
und zu Segmenten zusammenzufassen. Durch die Clusterung bzw. Klassifizierung nach dem
Merkmal ,,Einkaufsmotiv® wurden also 6 Segmente identifiziert, bei denen jeweils unter-
schiedliche Qualitatsaspekte beim Kauf von Lebensmitteln in den Vordergrund riicken. So
weisen z.B. die Entlastungs- und Service-orientierten Kunden am h&ufigsten eine Praferenz
fur die Fachgeschéafte auf. Die allgemein sehr anspruchsvollen Konsumenten bevorzugen an-
dererseits die Supermérkte. Ob dieses Konsumentensegment fir die vielfach erwarteten Ser-
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vicedienstleistungen auch zahlungsbereit ist, wird im Rahmen weiterer Analysen noch gezeigt
bzw. untersucht werden mussen. Im Rahmen dieser Arbeit wurden erste Nachweise erbracht,
dass der entworfene Segmentierungsansatz zu einer differenzierten Klassifizierung von Kéu-
fer-Typen verhilft. Diese Typologie vereinfacht die Kundenansprache der verschiedenen Ak-

teure der Nachfragekette.

Das Projekt bietet dartiber hinaus auch eine Erweiterung des Konzeptes des kognitiven Alters,
das gute Anhaltspunkte fur eine Klassifizierung der Konsumentengruppe 65+ liefert. Mit der
Einbindung der sozialen Dimension des Alters entsteht ein viel differenzierteres Altersprofil
der Konsumenten. Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die vorliegende Analyse eine
aussagekraftige Klassifizierung der Alteren nach Einkaufsmotiven bzw. Altersempfinden bie-
tet. Diese liefert Aufschluss tiber Wiinsche und Bedirfnisse der Alteren und stellt damit An-

haltspunkte fir Handlungsempfehlungen fir die gesamte Demand-Chain dar.

7.2.Forschungsperspektiven
Auf Basis der Ergebnisse unserer Umfrage werden konkrete Handlungsempfehlungen fur

die Wirtschaft und Politik entwickelt, die zu einer Optimierung der Versorgungssituation in
Deutschland fiihren und zugleich dem Handel und der Industrie dazu verhelfen, das Kauf-
kraftpotenzial der élteren Konsumenten zu mobilisieren. Diese Handlungsempfehlungen und
weitere relevante Forschungsergebnisse werden des Weiteren in Form einer Internetplattform
namens ,,NRW-Demografie-Portal“ allen Interessengruppen zugénglich gemacht. Die inno-
vative Internetpattform dient dazu, dass Unternehmen in erster Linie, aber auch interessierte
Burger/-innen und Kommunen den Status Quo des Zugangs der Zielgruppe 65+ zu Lebens-
mitteln in den Pilotstadten sehen kdnnen. Die Plattform liefert auch wichtige Informationen
dariiber, welche Anforderungen die Generation 65+ an den Lebensmittelsektor stellt und wel-
che Instrumente geeignet sind, um die verschiedenen Seniorengruppen zu erreichen. Mittel-
und langfristig ist durch die Ausweitung der empirischen Erhebungen auf weitere Pilotstadte

oder -regionen der weitere Ausbau des ,,NRW-Demografie-Portals* geplant.

Mit dem vorliegenden Forschungsprojekt wurde auf’erdem der erste Grundstein gelegt, um
einen langfristigen Forschungsschwerpunkt ,,.Demografie-Management an der EUFH zu
etablieren. Inhalte des Forschungsprojektes werden bereits im Rahmen von wissenschaftli-
chen Themenseminaren in die Lehre eigebunden. Studierende verschiedener Fachrichtungen
wie z.B. Handelsmanagement und Wirtschaftsinformatik beschaftigten sich intensiv mit dem
Forschungsprojekt zur den Auswirkungen des demografischen Wandels auf die Wirtschaft

und werden aktiv in Forschungsaktivitaten eingebunden.
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Anhang
Fragebogen

Ministerium far Innovation,
r Wissenscharl und Forschung
EURCPAISCHE :
FACHHOCHSCHULE des Landes Nordrhein-Westfalen &

Ich méchte Thnen nun gerne einige Fragen zu Threr Zufriedenheit mit dem
Lebensmitteleinkauf stellen. Folgende Umfrage findet im Rahmen eines Forschungsprojekts
der Europaischen Fachhochschule zum Thema ,, duswirkungen des demografischen Wandels

auf die Qualitdt der Lebensmittelverso " statt. Dieses Projekt wird vom Ministerium fiir
Innovation. Wissenschaft und Forschung des Landes Nordrhein-Westfalen gefordert.

Das Ziel der Befragung ist, Ihre Erfahrungen beim Lebensmitteleinkauf zu erfassen. Als
Lebensmittel werden Waren zum Essen oder Trinken bezeichnet. die zum Bedarf des
taglichen Lebens gehdren. wie z. B. Brot. Obst. Gemiise. Milchprodukte oder Fleisch. Davon

ausgenommen sind Drogerieartikel und Arzneimittel

Die Befragung dauert ca. 20 Minuten. Alle Daten werden selbstverstandlich anonym und
streng vertraulich behandelt. Beachten Sie auBerdem. bei der Beantwortung der Fragen gibt es
kein richtig oder falsch, die Beantworfung der Fragen geschieht ganz in Ihrem eigenen

Ermessen, nach Ihrem personlichen Verstandnis der Fragen Bitte sagen Sie mir, wenn Sie
eine Frage nicht richtig verstanden haben oder bei einer Frage irgendwelche Unklarheiten
bestehen.

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, an der Befragung teilzunehmen!



Nr.: - **Beginn des Interviews eintragen!

***Tragen Sie bitte die genaus Uhrzeit in das offene Feld ein.
Nr.: 1 Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?

Bitte geben Sie Ihre Meinung auf einer Skala von 1 bis 5 an.

- eine 1 bedeutet: "stimme Uberhaupt nicht zu"

- eine 5 bedeutet: "stimme voll und ganz zu".

Mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihre Meinung entsprechend abstufen.
=*Achtung FILTER-FRAGEI

Stimme Stimme
berhaupt voll und
nicht zu ganz zu
Iz?rn L'gg glt der Lebensmittelversorgung O O O o O
In meiner Wohn- bzw_ Arbeitsumgebung gibt es O ' O O o

gut emeichbare Einkaufsmidglichkeiten

;Hrhtilsvglgg Befragte angibt, voll und ganz mit der Lebensmitielversorgung zufrieden zu sein, bitte mit Frage 3
0 n.

Nr.: 2 Was geféllt Innen bei Ilhrem Lebensmitteleinkauf nicht?

***Die Antwort des Befragten mdglichst worilich notieren.
Nr.: 3 Wie viele Personen leben in lhrem Haushalt?

“*Achtung FILTER-FRAGE!

o Ich lebe allein P> Bitte fahren Sie mit Frage &

- fort.

O 2 W Eﬂl!tte fahren Sie mit Frage 4

o 3 P fEimll_'tte fahren Sie mit Frage 4

0O 4 » melttf fahren Sie mit Frage 4
5 oder mehr W Bitte fahren Sie mit Frage 4

o fort.



Nr.: 4 Wer in lhrem Haushalt ist fiir den Lebensmitteleinkauf hauptsachlich
zustindig?

0 Den Lebensmitieleinkauf eredige meistens ich

Meistens mein Partner

O

Mal ich, mal der Partner
Andere Haushaltsmitglieder
Sonstige:

o o

G.

**MNachfragen und wartlich in das offene Feld notieren, was mit sonstige genau gemeint ist.

Nr.: 5 Gibt es Personen, die nicht zu Ihrem Haushalt zdhlen und Sie beim
Einkauf von Lebensmitteln unterstiitzen?

O Mein, ich erledige den Lebensmitteleinkauf selbststandig

o Ja, ich lasse mir helfen (wie z. B. Unterstitzung beim Tragen, Transport der Lebensmittel nach Hause,

Einkaufsbegleitung)

Nr.: 6 Wie h3ufig werden in Ihrem Haushalt Lebensmittel eingekauft?

Alle zwei Wochen

Einmal in der Woche

Zwei- bis dreimal wichentlich
Taqglich

Mehrmals taglich

OO0 0O0O0

Nr.: 7 In welcher Entfernung von lhrer Wohnung befindet sich der Einkaufsort,
an dem Sie hauptsichlich Lebensmittel einkaufen?

Weniger als 250 m
250 m bis unter 500 m
500 m bis unter 1 km
1 km bis 2 km

Mehr als 2 km

C o

O O O

=*Auf Nachfrage den Hinweils geben, dass 500 m bei normaler Gehgeschwindigkeit etwa 5 Minuten
entsprechen.
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Nr.: 8 In welcher Entfernung von Ihrer Wohnung befindet sich der nichste
Backer?

O

weniger als 250 m
250 m bis unter 500 m
500 m bis unter 1 km
1 km bis 2 km

O 00

mehr als 2 km

O

**Auf Machfrage den Hinweis geben, dass 500 m bei normaler Gehgeschwindigkeit etwa 5 Minuten
entsprachean.

Nr.. 9 Wie kommen Sie meistens zu lhrem Einkaufsort?

O

Pkw {als Fahrer)
Pkw (als Beifahrer)
Zu Fuls

Bus / Bahn
Fahrrad

Sonstiges:

0 O00O0

O

**Machfragen und wartlich in das offene Feld notieren, was mit sonstige genau gemeint ist.

Nr.: 10 Denken Sie an lhren letzten Lebensmitteleinkauf. Welcher ungefihre
Wert stand auf lhrem letzten Kassenbon?

o

Weniger als 10 €
10 bis 20 €

21 bis 30 €

31 bis 40 €

41 bis 50 €
Mehr als 50 €

0 O 0O

O

Ich weilk es nicht

O

Nr.: 11 Wie viel Euro geben Sie durchschnittlich im Monat fiir Lebensmittel aus?



Nr.: 12 Wie oft kaufen Sie in folgenden Geschiften ein?

Benutzen Sie fir Ihre Antworten bitte die Liste: nie, sehr selten, eher selten, eher

haufig, sehr haufig.
**Achtung FILTER-FRAGE!

In Discountem (wie z. B. Aldi, Lidl, Metto,
Penmy)

In Supermarkien (wie z. B. Edeka, Rewe)

In Verbrauchermarkten (wie z. B. HIT, Kaufland,

Real)

In Fachgeschafien (wie z. B. Feinkostldden,
Metzgereien, Backereien, Ohst- und
Gemiseldden)

In Warenhdusem (wie z. B. Karstadt, Kaufhof)
Auf Wochenmarkten

Mohile Geschafte auf Verkaufstouren (z. B.
maobile Backer, mobile Metzger)

Im Intermet

Sonstiges:

nie

o ©

o o Co O

9]

sehr
selten

o
o

o o oo o

o

eher
selten

O
o
o

o

eher
haufig

&)
O

o o o0 O

O

**Nachfragen und wortlich in das offene Feld notieren, was mit sonstige genau gemeint ist.

Nr.: 13 Was erwarten Sie bei der Auslieferung der im Internet bestellten

Lebensmittel?

sehr
haufig

o
o

***Diese Frage nur den Befragten vorlesen, die angegeben haben, schon mal im

Internet eingekauft zu haben.
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Nr.: 14 Warum haben Sie bislang keine Lebensmittel im Internet eingekauft?
Welche der folgenden Griinde treffen auf Sie zu?

Mehrfachnennungen sind maglich.
**Diese Frage nur den Befragten vorlesen, die angegeben haben noch "nig" im
Internet eingekauft zu haben.

lch weilt nicht, wie man im Intemet einkauft

Service nicht vorhanden in meiner Stadt

Zufrieden mit gewdhnlichen Einkaufsmdglichkeiten

Lebensmittel nicht sichtbar / fihlbar

Unsichere Produktqualitat

Lebensmittel nicht sofort verwendbar

Kein persdnlicher Kontakt

Bin nicht immer zu Hause. Dann ist keiner da, der die Ware annimmt
Unsicherer Kundendienst nach dem Einkauf

Mangelnde Datensicherheit im Intermeat

Keine Maglichkeit, Produkie bei der Lieferung zu kontrollieren und abzulehnen

Keine Garantie, dass die Lebensmittel am selben Tag / Tag zuvor verpackt wurden

OoooooooOo0oOogod

Die Servicepauschale ist mir zu teuer
Sonstige:

O

**Machfragen und wortlich in das offene Feld notieren, was mit sonstige genau gemeint ist.

Nr.: 15 Wo treffen Sie die Entscheidung, welche Lebensmittel Sie einkaufen
mochten? Planen Sie eher zu Hause oder entscheiden Sie eher spontan im
Geschaft?

Orden Sie bitte Ihre Antwort auf folgender Skala ein:

- wenn Sie zu Hause entscheiden, ordnen Sie sich bitte links ein

- wenn Sie spontan im Geschaft entscheiden, ordnen Sie sich rechts ein.

Mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihre Antwort entsprechend abstufen.

ZuHause (Einkaufszettel) & O O O O Beim Einkauf im Geschaft
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Nr.: 16 Wie informieren Sie sich lber die zu kaufenden Lebensmittel?

Benutzen Sie fir Ihre Antworten bitte die Liste: nie, sehr selten, eher selten, eher
haufig, sehr haufig.

nie sehr eher eher sehr

selten selten h&ufig hauhg
Internet O o O C o
Tv-Werbung ] O [ O 9]
Radio o o Q C O
Printmedien, z. B. Prospekie O )] O O O
Empfehlung von Freunden / Bekannten O O - O .

Nr.: 17 Denken Sie an das Geschift, in dem Sie meistens Lebensmittel
einkaufen. Nennen Sie bitte die wesentlichen Griinde, warum Sie dort einkaufen.

**Die Antwort des Befragten maglichst wortlich notieren.



Nr.: 18 Wie wichtig sind folgende Griinde bei der Entscheidung fiir Ihr

bevorzugtes Lebensmittelgeschaft?

Bitte sagen Sie es mir anhand dieser Skala:
- den Skalenwert 1 wahlen Sie, wenn dies fur Sie unwichtig ist,
- den Skalenwert 5, wenn dies fur Sie wichtig ist.

Mit den Werten dazwischen konnen Sie Ihr Urteil abstufen.

Unmittelbare Nahe zu meiner Wohnung bzw.
leichte Emeichbarkeit zu Ful

Es gibt die Moglichkeit, auch andere
Eredigungen am Einkaufsort durchzufiihren

Mobiler Strallenverkauf (z. B. mobile Backer,
mobile Metzger)

Gute Verkehrsanbindung
Gute Parkmoglichkeiten

Schnelle Kassenabwicklung / geninge
Wartezeiten

Qualitat der Ware
Frische der Produkte
Grofke Auswahl an Produkten

Angebot von Produkien, die meinen
gesundheitsbedingten Anforderungen
entsprechen

Verkauf an Bedientheken
Es fuhrt gewinschte Marken / Anbieter

Eine Vielzahl an geeigneten Packungsgrofien
fur meinen Haushalt wird angeboten

Es werden portionierbare Abpackungen
angeboten

Ein stimmiges Preis-Leistungs-Verhalinis
Preisgunstiges Warenangebot
Attraktive Sonderangebote / Coupons

Persdnliche Beratung durch das
Verkaufspersonal

Einkaufsunterstiitzung durch das
Verkaufspersonal (wie z. B. Einpackservice)

Ein Hol-, Bring-, Bestell- oder Lieferservice wird
angehoten

Waren leicht zu finden und zu erreichen
Eine schéne Atmosphare

Sauberkeit und Ordnung

Kunden-WC vorhanden

Maoglichkeit, Leute zu treffen und ein paar Worte
zu wechseln

Unwichti
(1) &

©: 0 O K O EON O B O QX O DA O U O BOE OO NSO Y O ) O

2)

© OO0 COED O MO Oy O OO0 O OO0 0o O KX O

—
w
~—

Q 0O 0 0D O [O:0 0 O O Q'0NON O 0 000 O O O

(4)

G OO L QBN O FO) O QO Q B O QO NOS X0 MO0 O EON Q

Wichtig
(3)

@ £ 0 £X @ BN Q. B0 £ O o8 O U0 HOE O O Bl OO O A O
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Die Maglichkeit, den Einkauf mit einem Erlebnis
am Einkaufsort zu verbinden (z. B. Café,
Probierecke, Aussteliung)

Nr.: 19 Welche Wiinsche bzw. Erwartungen haben Sie an die Lebensmittel, die

Sie einkaufen?

***Die Antwort des Befragten méaglichst wortlich notieren.

Nr.: 20 Denken Sie an die Lebensmittel, die Sie einkaufen. Wie sehr stimmen Sie

folgenden Aussagen zu?

Bitte geben Sie Ihre Meinung auf einer Skala von 1 bis 5 an:
- eine 1 bedeutet "stimme tUberhaupt nicht zu"

- eine 5 "stimme voll und ganz zu".

Mit den Werten dazwischen kénnen Sie Ihre Meinung entsprechend abstufen.

Lebensmittel, die mit zusatzlichen Inhaltsstoffen
angereichert sind (z. B. probiotische Joghurt,
Omega-3-Produkte, mit den Vitaminen A, C und
E angereicherte Fruchisafie), schatze ich als
besonders wertvoll ein

Ich kaufe ofter Lebensmittel, die mit
zusatzlichen Inhaltssioffen angereichert sind

Eine gute Auswah! an vorgefertigten
(Convenience-) Lebensmitteln ist flir mich
wichtig

Alle Produkte sollten auch in kieinen
Verpackungen zu erwerben sein

Fur mich ist es wichtig, dass ich die Verpackung
problemios &ffnen und schlieffen kann

Fur mich ist es wichtig, dass die Information auf
der Verpackung aussagekraflig ist

Fur mich ist es wichtig, dass die Information (die
Schrift) auf der Verpackung gut zu lesen ist

Die Information auf der Verpackung lese ich mir
sehr aufmerksam durch

Die Glaubwurdigkeit der
Verpackungsinformation schatze ich als sehr
hoch ein

Stimme
uberhaupt
nicht zu

6]

OF O B O EON O

O

Gl Q! BOE B FON 0O

O

O O O © BON O

O

N O Bd O KON @

O

Stimme
voll und
ganz zu

O

D O B O BN O

®)
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Nr.: 21 Wie oft nutzen Sie das Internet?

Mehrmals t3glich
Taglich

Mehrmals pro Woche
Einmal pro Woche
Mie

OO0 0O0O0

Nr.: 22 Besitzen Sie &in Smart-Phone? (Mobiltelefon mit
berihrungsempfindlichem Bildschirm, das sich fiir das Nutzen des Internets
eignet)

O Ja
3 Nein

Nr.: 23 Welche Grike hat in etwa lhr Wohnort?

O Unter 5000 Einwohner

5.000 bis unter 20.000 Einwohner
20.000 bis unter 100.000 Einwohner
100.000 Einwohner und mehr

Ich weilk es nicht

o O

c O

Nr.: 24 Wie lautet die Postleitzahl Ihres Wohnorts?

Nr.: 25 Sie kennen bestimmt die Redensart _Man ist so alt, wie man sich fiihit .
Wie alt fiihlen Sie sich?

Nr.: 26 Wie alt sind Sie tatsachlich?

**Achtung FILTER-FRAGE!

**Bei einem Alter von unter 65 Jahren bitte mit Frage 29 forisetzen.
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Nr.: 27 Jeder Lebensabschnitt hat seine Vorziige und Nachteile. Welche
Aussagen geben am besten lhre Einstellung zum jetzigen Alter wieder?

Ich werde Ihnen jeweils zwei Aussagen vorlesen, die zwei entgegengesetzten
Einstellungen entsprechen. Bitte ordnen Sie sich auf folgender Skala ein:

- wenn Sie der ersten Aussage zustimmen, ordnen Sie sich bitte links ein

- wenn Sie der zweiten Aussage zustimmen, ordnen Sie sich rechts ein.

Mit den Weren dazwischen kdnnen Sie Ihre Meinung abstufen

Ich fiihle mich kdrperich sehr fi
lch hin optimistisch und blicke mit
Zuversicht in die Zukunfi

Ich habe haufig Kontakt zu anderen
Menschen

Ich bin untemehmungslustig,
untermehme sehr viel

Ich bin neugierig, probiere immer wieder
neue Sachen aus

Ich bin weitestgehend unabhangig

Ich achte besonders auf meine
Gesundheil

o o o o o O

o o O

o O O
o O o o o O o
O O o o o o

O
O

o O

Q

o

O

G.

C

@]

Der Kdrper spielt nicht mehr so mit,
vieles fallt mir schwer

Ich bin eher pessimistisch und blicke mit
Sorge in die Zukunft

Ich habe selten Kontakt zu anderen
Menschen

Ich gehe wenig raus, bleibe am liebsten
ZU Hause

Ich mag Dinge, die mir vertraut sind,
und [asse mich ungem auf Neues ein

Ich bin auf die Unterstitzung anderer
angewiesen

Ich achte nicht besonders auf meine
Gesundheit

Nr.: 28 Wie wiirden Sie lhren derzeitigen Gesundheitszustand beschreiben?

Sehr qut
Einigermafen gut
Micht besonders gut
Schilecht

© OO0

O

Nr.: 29 ***Geschlecht der befragten Person ohne Befragen eintragen!

O Mannlich
O Weiblich
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Nr.: 30 Welchen Schulabschluss haben Sie?

Schule ohne Abschluss beendet
Volks- / Hauptschulabschluss
Mittlere Reife, Realschulabschluss
Fachhochschulreife

Abitur

®) Sonstiges:

O0CO0O0O0

***Nachfragen und wartlich in das offene Feld notieren, was mit sonstiges genau gemeint ist.

Nr.: 31 Welche berufliche Stellung haben Sie? Wenn Sie nicht mehr oder zurzeit
nicht berufstatig sind, nennen Sie bitte |hre letzte Stellung.

***Bitte Liste vorzeigen und dem Befragten vorlesen.
Arbeiter / Arbeiterin
O Un- oder angelemter Arbeiter
O Gelemnter Arbeiter, Facharbeiter
(O Vorarbeiter, Kolonnenfiihrer, Meister, Polier, Brigadier
Angesteliter / Angestelite
O Angestellter mit einfacher Tatigkeit (z. B. Verkaufer, Kontorist)
O Angestellter mit schwieriger Tatigkeit (z. B. Sachbearbeiter, Buchhalter)
O Angestellter mit leitender Tatigkeit (z. B. wissenschafilicher Angesteliter, Abteilungsieiter)
O Angestellter mit umfassenden Tatigkeiten (z. B. Direktor, Geschaftsfuhrer)
Beamter / Beamtin (einschiieflich Richter und Berufssoidaten)
O Beamter im einfachen Dienst
(O Beamter im mitileren Dienst
O Beamter im gehohenen Dienst
(> Beamter im héheren Dienst
Selbstandiger / Selbstandige (einschliefflich mithelfende Familienangehdrige)
O Selbstandiger Landwirt / Genossenschafishauer
O Akademiker in freiem Beruf (z. B. Arzt, Rechisanwalt, Steuerberater)
O Selbstandiger im Handel, Gewerbe, Handwerk, Industrie, Dienstleistung
O Mithelfender Familienangehoriger
Sonstiges
O z B. Auszubildender, Schiler, Wehrpflichtiger, Ziviidienstleistender, Praktikant
(O Noch nie berufstatig gewesen
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Mr.: 32 Welches ist lhr monatliches Haushalts-Nettoeinkommen? Gemeint ist
dabei die Summe, die nach Abzug der Steuern und Sozialversicherungsbeitriage
librig bleibt.

O Unter 500 €

> 500 bis 999 €

T 1.000 bis 1.499 €
> 1.500 bis 1.999 €
O 2.000 bis 2.999 €
O 3.000 bis 3.999 €
O 4.000€ und mehr
O Keine Angabe

Mr.: 33 Haben Sie weitere Anmerkungen, die Sie uns gerne mitteilen méchten?

***Die Antwort des Befragten mdglichst wortlich notieren.

MNr.: 34 Wenn Sie Uber die Ergebnisse der Umfrage informiert werden méchten,
konnen Sie hier lhre E-Mail-Adresse hinterlassen.

Mr.: 35

Vielen Dank fir Ihre Unterstiitzung!
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