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1 Einleitung: Das Altern der Gesellschaft als Wirtschaftsfaktor

Lange, gesund, wirtschaftlich gesichert und abwechslungsreich zu leben, dann mdglichst
komplikationslos zu sterben — diesen Traum hat die Uberwaltigende Mehrheit aller Men-
schen. Natlrlich bleibt seine Realisierung unerfillbar — jedoch: noch nie in der Geschichte
der Menschheit waren wir so nah dran wie im Moment; und: wenn wir der Zukunftsforschung
glauben dirfen, werden wir in den nachsten Jahren weiter kraftige Fortschritte bei der Le-
benserwartung sowie bei der Gesunderhaltung und Heilung erleben.

Eigentlich hatten wir wirklich rosige Aussichten. Wir kénnten unsere wirtschaftlichen, techni-
schen und medizinischen Fahigkeiten verstarkt darauf konzentrieren, die Angebote fir mehr
Lebensqualitat im Alter auszubauen und so den Bedirfnissen alter werdender Menschen
gerecht werden. Und gleichzeitig konnten wir der Welt zeigen, dass die Zukunftskompetenz
fur Gesundheit und Lebensqualitat in Deutschland zu Hause ist und Produkte und Dienstlei-
stungen aus diesem Bereich zu einer Zukunftsbranche mit weltweit viel versprechenden Ab-
satzmdglichkeiten werden. Stattdessen jedoch herrscht in den Medien, bei Politik und in der
Wirtschaft, aber auch in vielen Bereichen der Wissenschaft Tristesse. Die wachsende Zahl
alterer Menschen bei gleichzeitigem Geburtenriickgang flhre zu einer ,deformierten Gesell-
schaft* und die ,Uberalterung der Gesellschaft‘ sei eine ,demographische Zeitbombe* (Mie-
gel 2002) - so die von vielen geteilte Zukunftsskepsis.

Hintergrund fur diese dustere Wahrnehmung der demographischen Entwicklungstrends ist
vor allem, dass befiirchtet wird, immer mehr altere Menschen missten von immer weniger
Jungeren ausgehalten werden und die daflir notwendigen Ausgaben verteuern die Arbeit am
Standort Deutschland so gravierend, dass dies die Absatzchancen deutscher Produkte und
Dienstleistungen auf den Weltméarkten erheblich beeintrachtige. Als Reaktion darauf wird in
Deutschland gegenwartig

e zum einen daran gearbeitet, das weitere Wachstum der Erwerbsarbeit bezogenen parita-
tisch finanzierten Sozialabgaben zu begrenzen und zusatzliche Aufwendungen durch pri-
vat getragene, Kapital gedeckte Vorsorgeformen zu erganzen;

e zum anderen daruber nachgedacht, ob es nicht sinnvoll ist, dass Menschen langer ar-
beiten, also nicht bereits um die 60 verrentet oder pensioniert werden, sondern etwas
langer, moglicherweise sogar bis 67 Jahre arbeiten, um so das Arbeitsaufkommen fur die
sozialen Sicherungstdpfe zu erhdéhen.

Parallel zu dieser ,Mainstream“-Debatte, die in der Offentlichkeit oft Angst und Verunsiche-
rung auslost, gibt es vermehrt Rufe, ein neues Bild vom Alter(n) zu entwickeln, in dem die
reiferen Jahrgange nicht als Belastung, sondern als Gewinn, als Produktivkraft dieser Ge-
sellschaft gesehen werden. In diesem Zusammenhang wird etwa auf die grolten Wissens-
und Schaffenspotenziale alterer Menschen hingewiesen und nach neuen Wegen gesucht,
diese fur die Wirtschaft und Gesellschaft fruchtbar zu machen. Des Weiteren wird herausge-
arbeitet, dass auch die wirtschaftlichen Nachfrage- und Kaufkraftpotenziale alterer Menschen
verstarkt beachtet und aktiviert werden missen. Zwar sind altere Menschen keine homogene
Gruppe, dennoch lasst sich aber erkennen, dass die wachsende Zahl alterer und z. T. auch
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beeintrachtigter Menschen Interessen und Bedurfnisse nach vorne rickt, die bislang nur un-
zureichend oder sogar gar nicht befriedigt werden. Beispiele hierfir sind etwa unkompliziert
bedienbare Mobiltelefone, verlassliche und bezahlbare haushaltsnahe Dienstleistungen oder
Fitnesseinrichtungen, in denen sich auch altere Jahrgange wohl flihlen kénnen.

Die nachfolgende Expertise setzt sich mit den letztgenannten Aspekten auseinander und
untersucht die wirtschaftlichen Gestaltungsherausforderungen und Wachstumsperspektiven
einer alternden Gesellschaft, kurz: der Seniorenwirtschaft. Begonnen wird zunachst mit ei-
nem knappen Uberblick tiber das gerontologische Basiswissens (ber die aktuellen und ab-
sehbaren Entwicklungen (Kap. 2). Danach werden die zur Verfligung stehenden Annahmen,
Zahlen, Daten und Fakten zur Kaufkraft (Kap. 3) sowie zu den Interessen, Bedurfnissen und
Praferenzen von Seniorinnen und Senioren (Kap. 4) gesichtet und aufbereitet. In Kapitel 5
werden dann die Gestaltungsherausforderungen fir Produkte und Dienstleistungen fir mehr
Lebensqualitat im Alter skizziert, wobei u. a. auf die Bereiche Freizeit und Tourismus, Woh-
nen und Dienstleistungen, Neue Medien und Kommunikation, Finanzdienstleistungen sowie
auf Gesundheit und Pflege eingegangen wird. Damit sind zwar keineswegs alle, aber doch
die im Hinblick auf die Interessen alter Menschen und im Hinblick auf die wirtschaftliche Be-
deutung wichtigsten Branchen behandelt. Zusatzlich erfolgt noch eine Auseinandersetzung
mit der wirtschaftlichen Bedeutung, die das wachsende Interesse von deutschen Rentnern
hat, ihren Lebensabend in stdlichen Landern zu verbringen (Kap. 5.3). Und last but not least
wird das Querschnittsthema Seniorenmarketing (Kap. 5.4) diskutiert; hier geht es darum, wie
das Interesse von Seniorinnen und Senioren an Produkten und Dienstleistungen aktiviert
werden kann, die auf ihre Bedirfnisse zugeschnitten sind.’

Am Beispiel von Initiativen zur Seniorenwirtschaft (Kap. 6), die in einigen Bundeslandern
arbeiten, soll dann dargelegt werden, wie die politische Aktivierung der Wirtschaftskraft Alter
aussehen kann und wo sich bei dieser Arbeit neue Forschungs- und Gestaltungsherausfor-
derungen herausschalen. Am Ende der Expertise (Kap. 7) werden drei Szenarien prasen-
tiert. Eines versucht, die zu erwartenden Beschaftigungswirkungen der Wirtschaftskraft Alter
quantitativ zu umrei3en. Die anderen beiden bewegen sich noch starker im Spekulativen:
Zum einen wird umrissen, was droht, wenn versaumt wird, auf die Interessen und Bediirfnis-
se alterer Menschen Rucksicht zu nehmen; zum anderen wird aufgezeigt, wie Wirtschaft und
Gesellschaft profitieren kénnten, wenn es gelingt, die Interessen und Bedirfnisse alterer
Menschen besser zu bedienen.

Unter dem Strich — soviel sei vorweggenommen — kommt die Expertise zu dem optimisti-
schen Ergebnis, dass Deutschland von der Wirtschaftskraft Alter stark profitieren kann. Eine
bessere Beriicksichtigung des Bedarfs und der Nachfrage Alterer kdnnte nicht nur deren

! Die einzelnen Aspekte in Kapitel 5 werden nicht immer ganz gleichgewichtig behandelt. Einige, die bereits in anderen wissen-
schaftlichen Ausfuhrungen relativ breit thematisiert sind (wie etwa Wohnen im Alter oder Bildung) werden nur kurz gestreift,
andere, die in der Literatur bislang eher am Rande vorkommen (etwa Freizeit, Deutsche Rentner im Ausland oder Senioren-
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Lebensqualitat deutlich verbessern, sondern in den einschlagigen Dienstleistungsbereichen
zur Schaffung von bis zu 1 Million zusatzlicher Arbeitsplatze fiihren. Darlber hinaus besteht
auch eine gute Chance, dass sich Deutschland als der weltweit fihrende Standort fir Pro-
dukte und Dienstleistungen fir mehr Lebensqualitat im Alter profiliert und dadurch weltweit
neue, vielfaltige Absatzchancen auf Zukunftsmarkten geschaffen werden. Bevor dieser
Traum wahr wird, muss jedoch noch verstarkt in einschlagige Gestaltung und Forschung
investiert werden.

marketing) werden demgegentiber eingehender diskutiert.
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2 Gerontologisches Basiswissen

Das Altern der Gesellschaft wird oftmals allein unter dem Gesichtspunkt der Finanzierbarkeit
der sozialen Sicherungssysteme diskutiert. Die gangigen Annahmen zum Zusammenhang
von Wirtschaft und Sozialsystem in der wissenschaftlichen und politischen Diskussion verfol-
gen grob skizziert in etwa die folgende Argumentationslinie:

Hohe Ausgaben fir die Sozial- und Gesundheitsversorgung der Bevolkerung werden derzeit
vor allem als eine Belastung fir die wirtschaftliche Entwicklung in Deutschland angesehen.
Dem liegt die Uberlegung zugrunde, dass hohe, lohnarbeitsbezogene Abgaben die Preise
deutscher Produkte auf den Weltmarkten verteuern und so zu einem Verlust der Wettbe-
werbsfahigkeit der deutschen Wirtschaft flihren. Vor diesem Hintergrund wird eine Begren-
zung, moglichst sogar ein Rickbau der Sozialabgaben sowie eine teilweise Umfinanzierung
angestrebt — weg von der paritatisch getragenen Umlagefinanzierung, hin zu privat getrage-
nen kapitalgedeckten Vorsorgeformen (vgl. DIW 2001a, Allianz 2004).

Bei dieser Argumentation bleibt allerdings véllig unbericksichtigt, dass einerseits die sozia-
len Sicherungssysteme und die von ihnen geleisteten Ausgaben auch ihrerseits eine hohe
wirtschaftliche Bedeutung haben, und sie andererseits eine der gréten Erfolgsgeschichten
des Wirtschafts- und Sozialstandortes Deutschland darstellen, die dazu geflihrt hat, dass an
der Wende vom 20. zum 21. Jahrhundert von einer weitgehend zufriedenstellenden Ein-
kommens- und Vermoégenssituation der alteren Menschen ausgegangen werden kann (vgl.
Hilbert, Naegele 2001).

Auch wenn aulier Frage steht, dass der umfassende Alterungsprozess der Bevdlkerung die
sozialen Sicherungssysteme belasten und zu unvermeidlichen strukturellen Umbrtchen flih-
ren wird, ist diese Betrachtungsweise zu einseitig ausgerichtet. Die Chancen des demogra-
phischen Wandels fur Wirtschaft und Beschaftigung, die sich in vielfaltigen betriebs- und
volkswirtschaftlichen Entwicklungs- und Beschaftigungspotenzialen darstellen, missen er-
kannt, entwickelt und umgesetzt werden (vgl. Barkholdt et al. 1999: 488).

Die Arbeits-, Waren- und Dienstleistungsmarkte werden sich einem Paradigmenwechsel
unterziehen mussen, denn immer mehr Konsumenten werden immer alter — kaum ein Unter-
nehmen, das hiervon nicht entscheidend gepragt werden wird (Knigge et al. 2003). Aller-
dings sind Bemihungen der Wirtschaft, diesen heute wachsenden, in wenigen Jahrzehnten
riesigen Markt zu erschliel3en, bestenfalls in Ansatzen auszumachen. Wenngleich die massi-
ven, demographisch bedingten Marktveranderungen nicht von heute auf morgen wirksam
werden, besteht bereits jetzt struktureller und operativer Handlungsbedarf. Nicht nur die
Struktur der Kundengruppe der Alteren, ihre Bediirfnisse und Préferenzen sowie die wirt-
schaftlichen Potenziale missen erkundet werden, sondern auch die internen Entwicklungs-
prozesse und nicht zuletzt die Kommunikation mit dem Kunden mussen Uberdacht werden,
um im ,silver market® erfolgreich zu sein und diesem immer gréRer werdenden Nachfrager-
potenzial gerecht zu werden.

Im Folgenden soll die These, dass das Altern der Gesellschaft neue Perspektiven fir
Wachstum und Beschaftigung erdffnen kann, genauer untersucht und einige Gestal-
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tungsaspekte zur Entwicklung einer zukunftsorientierten und nachhaltigen Seniorenwirt-
schaftspolitik dargelegt werden.

Soziodemographische Grundlagen

Die Gesellschaften aller fiihrenden Industrienationen altern im Eiltempo. Im Jahre 2030 wird
jeder dritte Deutsche (iber sechzig Jahre alt sein® (Statistisches Bundesamt (StBA) 2003a).
Bereits heute ist es fast jeder vierte Bundesbirger. In den nachsten Jahrzehnten wird sich
die Altersstruktur der Bevolkerung weiter verandern. Der Anteil alterer Menschen uber 60
Jahre an der Gesamtbevélkerung wird von 24 Prozent im Jahre 2001 auf gut 34 Prozent im
Jahre 2030 und 36,7 Prozent im Jahre 2050 steigen. Gegenlaufig ist die Entwicklung bei
Kindern und Jugendlichen, der prozentuale Anteil sinkt von knapp 21 Prozent im Jahr 2001
auf 17 Prozent 2030, und 16 Prozent im Jahre 2050, d.h. nur noch jeder sechste Bundes-
blrger wird dann jinger als 20 Jahre sein.

Nicht nur der relative Anteil der alteren Menschen an der Gesamtbevdlkerung steigt bei ins-
gesamt schrumpfender BevdlkerungsgrofRe, sondern auch die absolute Zahl der alteren
Menschen erhoht sich im Vergleich zu heute. Am 31.12.2001 waren knapp 20 Millionen
Menschen Uber 60 Jahre alt, im Jahre 2030 werden es knapp 28 Millionen Menschen sein
(StBA 2003a und 2003Db).

Mit der zunehmenden Lebenserwartung wird die Zahl der 80-Jahrigen und Alteren erheblich
ansteigen. Heute sind es knapp 4 Prozent der Bevdlkerung, d.h. z.Z. leben ca. 3,2 Millionen
Personen dieses Alters in Deutschland; 2030 werden es nach Schatzungen des Statisti-
schen Bundesamtes ca. 5,9 Millionen Hochbetagte bzw. 7,3 % der Bevolkerung und im Jah-
re 2050 etwa 9,1 Millionen bzw. 12 Prozent der Bevolkerung sein®.

Die demographischen Veranderungen in der Bundesrepublik Deutschland werden in der
Gerontologie mit dem Begriff des ,dreifachen Alterns” (Tews 1993) beschrieben. Das heilt:

e die absolute Zahl der alteren Menschen nimmt zu,
e der prozentuale Anteil der Gber 60-jahrigen Menschen an der Gesamtbevoélkerung wachst

o und der Anteil der Hochaltrigen, d.h. Menschen in der Altersklasse 80 Jahre und alter
steigt (vgl. Naegele 2000).

Auch der Altenquotient — das Verhaltnis der Zahl der Personen tber 60 Jahre zur Bevolke-
rungszahl im Erwerbsalter zwischen 20 und 59 Jahren — wird in den kommenden Jahrzehn-
ten drastisch steigen. ,Im Jahr 1995 kamen auf 100 Personen im Alter von 20 bis 59 Jahren
36 60-Jahrige und Altere, im Jahr 2001 waren es etwa 44. Bis 2010 wird der Altenquotient
nur leicht auf 46 zunehmen, danach aber erheblich ansteigen. Nach der mittleren Variante 5

2 Die 10. koordinierte Bevolkerungsvorausberechnung hat einen Prognosehorizont bis 2050. Basis der Berechnungen war der
Bevolkerungstand zum 31.12.2001. Sie geht von einer weiteren Zunahme der Lebenserwartung und einer gleich bleibenden
niedrigen Geburtenhaufigkeit aus. Neun unterschiedliche Szenarien wurden fir die Bevdlkerungsvorausberechnung erstellt.
Hier: mittlere Variante 5: mittlere Wanderungsannahme W 2 von 200.000 Personen/Jahr; mittlere Lebenserwartungsannahme
L 2 2050 81 bzw. 87 Jahre, konstante Geburtenhaufigkeit von 1,4 wie im Jahre 2003.



+Produkte und Dienstleistungen fir mehr Lebensqualitat im Alter® 8

der 10. koordinierten Bevolkerungsvorausrechnung erreicht der Altenquotient 2020 den Wert
55 und nimmt bis 2030 sprunghaft auf 71 zu, dann sind die geburtenstarken Jahrgange von
heute im Rentenalter. Danach fallen die Zunahmen nicht mehr ganz so stark aus (2040: 73)
2050 betragt er schliellich 78.“ (Sommer 2003: 699). Diese Zahlen unterstreichen auf ein-
drucksvolle Weise die Verschiebung der relativen Bedeutung der verschiedenen Bevolke-
rungs- und Konsumentengruppen — hin zu den Alten.

Uberlagert wird diese quantitative Strukturverschiebung in der Altersverteilung der Bevolke-
rung durch sozialstrukturelle Veranderungen, die insbesondere durch die folgenden qualitati-
ven Dimensionen charakterisiert werden. Folgende Trends lassen sich aufzeigen (Barkholdt
et al. 1999; vgl. Naegele 1999; Naegele, Tews 1993):

Singularisierung des Alters: Mit zunehmendem Lebensalter nimmt der Anteil der allein
lebenden Menschen zu. Zunehmende Singularisierung im Sinne des Alleinlebens ist bei den
alteren — wie auch bei den jliingeren - Generationen ein durchgangig zu erwartender Trend
(Tews 2000). Der Anteil der Einpersonen-Haushalte bei 65- bis 70-Jahrigen lag im Jahre
2000 bei knapp 44 Prozent der Privathaushalte dieser Altersgruppe. Dabei lebt ein deutlich
hoéherer Anteil von Frauen allein (31,1 %) als dies bei Mannern der Fall ist (12,6 %). Der An-
teil an Einpersonen-Haushalten bei 75-Jahrigen und Alteren betréagt mehr als zwei Drittel
(Menning 2002, Datenbasis: StBA, Mikrozensus). Der Anteil der Einpersonen-Haushalte wird
in den hdheren Altersgruppen noch weiter zunehmen; angesichts steigender Scheidungsra-
ten, Einelternfamilien und der Zahl von dauerhaft bewusst Alleinlebenden ist davon auszu-
gehen, dass sich diese Entwicklung in Zukunft eher noch verstarken wird. Im Zuge der Sin-
gularisierung des Alters gewinnen selbstandigkeitsférdernde und —erhaltende Dienste eben-
so an Bedeutung wie neue, gemeinschaftsférdernde Wohnformen, Angebote der Kontaktfor-
derung und Kommunikation (Barkholdt et al. 1999; siehe auch Kapitel 5.2.2).

Ausdehnung der Altersphase: Durch die Zunahme der durchschnittlichen Lebenserwar-
tung und durch den - zumindest heute noch - frihen Eintritt in den Ruhestand, der deutlich
unter dem gesetzlichen Renteneintrittsalter liegt, verlangert sich die dritte Lebensphase. ,Die
Altersphase dehnt sich zeitlich aus, durch den frihen Eintritt in den Ruhestand und die Zu-
nahme der Hochaltrigkeit insgesamt verlangert sie sich nicht selten auf 30 Jahre und mehr.”
(Backer et al. 2000: 234ff.). Letzteres basiert u.a. auf verbesserten gesundheitlichen Le-
bensbedingungen und dem medizinisch-gesundheitswissenschaftlichen Fortschritt. Heute
kann ein 60-jahriger Mann rein statistisch mit noch weiteren 19, eine gleichaltrige Frau mit
uber 23 weiteren Lebensjahren rechnen. Nach heute vorliegenden Erkenntnissen treten Hil-
fe- und Pflegeabhangigkeiten sowie Krankheiten, die mit hohen Einbuf3en in der physiologi-
schen und psychischen Konstitution verbunden sind, erst gehauft in der Gruppe der
80-Jahrigen und Alteren auf. Die darunter liegenden Altersgruppen sind jeweils nur minimal
betroffen (Deutscher Bundestag 2002). Die Phasen koérperlicher Schwache und der zuneh-
menden bis vollstdndigen Abhangigkeit von externer Hilfe verschieben sich also im Lebens-

3 Schatzungen nach der mittleren Variante 5 der 10. koordinierten Bevodlkerungsvorausberechnung, StBA 2003a.
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lauf immer weiter nach hinten. Der durchschnittliche Gesundheitszustand der alteren Gene-
rationen hat sich verbessert und geht mit positiv gekennzeichneten Lebenssituationen von
weitgehender kdrperlicher Unversehrtheit, Aktivitat und Mobilitat einher.

Feminisierung des Alters drickt sich durch den hoheren Anteil von Frauen an der Altenbe-
volkerung aus (nachwirkende Kriegsfolgen, hohere Lebenserwartung von Frauen). Uber
60 Prozent aller Personen Uber 65 Jahre sind Frauen, bei den Uber 75-Jahrigen sind es so-
gar 70 Prozent (StBA 2003b). Diese Entwicklung schwacht sich in der Zukunft etwas ab, die
deutlich héheren Frauenanteile im Alter bleiben aber bestehen. Entsprechend sollten die
Dienstleistungsangebote auch auf Bedurfnisse und Praferenzen von alteren Frauen einge-
stellt sein. So nehmen éaltere Frauen z.B. kommunikative Angebote haufiger an als Manner
und sind auf Bildungsveranstaltungen haufiger vertreten (Backes, Clemens 1998).

Differenzierung von Altersgruppen: Die Ausweitung der Altersphase fuhrt zur zunehmen-
den Differenzierung und gréReren Variabilitat des Alters (Tews 2000: 19). Die Altersspanne
nach Eintritt in den Ruhestand umfasst nicht selten mehrere Dekaden, in denen jeweils meh-
rere Generationen mit unterschiedlichen zeitgeschichtlichem Hintergrund, unterschiedlichen
beruflichen Sozialisationen, Konsum- und Technikerfahrung und unterschiedlichen Werte-
vorstellungen vertreten sind (vgl. Schmahl 1997). Es ergeben sich oft bei relativ geringen
Altersunterschieden sehr unterschiedliche Erfahrungshintergriinde und damit auch unter-
schiedliche Einstellungen, Verhaltensmuster und letztlich Konsumgewohnheiten, die bei der
ErschlieBung des Seniorenmarktes zu berlicksichtigen sind. Schliefldlich zeichnen sich die
jetzigen Alten auch innerhalb einer Generation durch unterschiedliche Lebenslagen und Le-
bensstile aus, die sich zukilinftig wahrscheinlich noch weiter ausdifferenzieren werden (Tews
1999: 138).

Diese Entwicklungstendenzen werden zudem durch gesellschaftliche Effekte wie die Erosion
von tradierten Familienstrukturen, die Individualisierungstendenzen der Gesellschaft und die
Ausdiinnung von familidren Netzwerken und informellen Unterstitzungsstrukturen verstarkt.

Die Ausfiihrungen machen deutlich, dass es ,das Alter* und ,die Alteren® als soziologische
Kategorie so nicht gibt. Diese Altersgruppe ist viel zu heterogen, als dass man sie mit einem
Schlagwort charakterisieren konnte (Cirkel, Gerling 2001). Weder die Abgrenzung mit Hilfe
des gesetzlichen Renteneintrittsalters noch einige gebrauchliche Differenzierungsansatze,
etwa die Unterscheidung der Altersgruppen 50 plus, 65 plus und 80 plus als relevante altere
Generationen, die eine gezielte Ansprache der einzelnen Kohorten erméglichen sollen (Opa-
schowski 1999b), werden den vielschichtigen Lebenslagen und Lebensstilen der alteren Ge-
nerationen gerecht. Die unterschiedlichen Lebensstiltypen und die dahinter stehenden so-
ziobkonomischen Verhaltnisse und Motivationen erfordern vielmehr eine entsprechende Ge-
staltung und Ausrichtung wirtschaftlicher und sozialer Aktivitaten auf bestimmte sorgfaltig
differenzierte Kundengruppen.

Diese Faktoren haben weitreichende Konsequenzen sowohl fur die Wirtschafts- und Sozial-
politik als auch fur die zukunftsfahige Aufstellung der Privatwirtschaft.
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3 Die Kaufkraft der ,,Silver Generation“ — Annahmen, Zahlen, Daten

und Fakten

Alteren Menschen geht es finanziell relativ gut, trotz der nach wie vor bestehenden Altersar-
mut in Einzelbereichen, von der vor allem altere alleinstehende Frauen betroffen sind. ,Die
bisher im Vordergrund stehende Diskussion um die langfristige Finanzierung der Renten aus
der gesetzlichen Rentenversicherung lasst haufig Gbersehen, dass mit dem demographi-
schen Wandel nicht nur die finanziellen Folgekosten einer verstarkten Alterung der Bevolke-
rung, sondern ebenso das Kaufkraftpotenzial Alterer an Bedeutung gewinnt. Dies geht mit
einer insgesamt als positiv zu bezeichnenden Einkommens- und Vermdgensentwicklung fur
die Rentnerhaushalte einher.“ (Barkholdt et al. 1999: 490; vgl. Fachinger 2002).

Bei der hier behandelten Fragestellung nach der 6konomischen Dimension und dem wirt-
schaftlichen Potenzial der alteren Menschen soll das Augenmerk nicht nur auf die Renten-
empfanger gerichtet sein, sondern sich mit der Frage nach der Kaufkraft der gesamten Ko-
horte der Uber 50-Jahrigen auseinander setzen. Die Grlinde hierfir sind vielschichtig. Zum
einen werden die Altersgruppen der Uber 50-Jahrigen in den gangigen Analysen zu Markten
und Zielgruppen kaum bericksichtigt, die erklarte Kernzielgruppe ist 14 bis 49 Jahre alt. Zum
anderen stellt das gesetzliche Renteneintrittsalter eine durchaus flexibel gehandhabte
Schwelle dar. Im Alter von ca. 55 Jahren liegt der Anteil der Ruhestandler bereits bei fast
20 % (GfK 1999: 23), so dass bereits hier von der ,Ubergangsphase in den Ruhestand*
(MGSFF NRW 2003b) gesprochen werden kann. Laut des Verbandes Deutscher Rentenver-
sicherungstrager (VDR) lag im Jahre 2001 das Rentenzugangsalter flr Versicherungsrenten
(Alters- und Invaliditatsrenten) bei rund 60,2 Jahren (VDR 2003). Zudem interessieren hier
auch Fragen zu den zukiinftigen Bedurfnissen, Neigungen und Einstellungen der nachrik-
kenden Kohorten alterer Menschen, die eine Verschiebung der betrachteten Altersgrenze
nach unten interessant machen. Letztlich ist die Altersabgrenzung aber eine rein willklrliche,
erst die Differenzierung Uber verschiedene Alters- und Lebensstilgruppen erlaubt eine nahe-
re Beschreibung der Zielgruppe der Senior/innen.

3.1 Zur Einkommenslage dlterer Menschen*

Einkommensquellen

Die Einkommenslage alterer Menschen hangt von verschiedenen Faktoren ab. Von beson-
derer Bedeutung ist die 6konomische Lage in der Erwerbsphase (Beschaftigungs-, Er-
werbseinklnfte), da hiervon die Altersbeziige der Renten und Pensionen mafgeblich be-
stimmt werden (BMA 2001; Deutscher Bundestag 2002). Im Alter spielen aber auch weitere
Einkunftsarten wie Transferzahlungen aus 6ffentlichen Haushalten und Gebietskérperschaf-
ten (z.B. Wohngeld, Sozialhilfe, Arbeitslosenversicherung) und anderer Sozialversiche-

4 Einen dezidierten Uberblick (iber die theoretische und empirische Forschung zur materiellen Lebenslage (Einnahmen- und
Ausgabensituation) alterer und hochbetagter Menschen in Deutschland unter besonderer Beriicksichtigung des Einflusses einer
Pflegebedurftigkeit auf die finanziellen Ressourcen gibt Fachinger (2002).
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rungstrager (Geldleistungen der Pflegeversicherung) sowie Einkommen aus Erwerbstatigkeit
und Vermdgenseinkiinfte eine Rolle (Adolph, Heinemann 2002; Fachinger 2002). Renten
und Pensionen sind fir 89 % der 65- bis 79-Jahrigen und fur 93,5 % der 80-Jahrigen und
Alteren die Bezugsbasis des (iberwiegenden Lebensunterhaltes (Quelle: GeroStat® 2004),
wobei die Renten aus der gesetzlichen Rentenversicherung (GRV) die bei weitem wichtigste
Einkunftsquelle ist.

Einkommenshohe

Insgesamt ist die Einkommenslage® von &lteren Menschen als gut zu bewerten. lhre Ein-
kommensposition liegt nur geringfugig unter dem Durchschnitt aller Haushalte. Das mittlere
aquivalenzgewichtete verfiigbare Jahreseinkommen’ von Personen {iber 65 Jahren lag im
Jahre 2002 mit 18.533 Euro bei knapp 91 % des deutschen Durchschnittswerts von 20.145
Euro (DIW 2004b; vgl. Adolph, Heinemann 2002; siehe Tab. 1). Beriicksichtigt man, dass
Haushalte alterer Menschen im Durchschnitt kleiner sind als die im mittleren Lebensalter,
d.h. weniger Personen werden von dem Einkommen versorgt, kann von einer komfortablen
finanziellen Ausstattung der Rentnerhaushalte ausgegangen werden. Dabei dirfen allerdings
weder die Spannbreite der Einkommen noch die Variation zwischen den Haushaltstypen und
die geschlechtsspezifischen Unterschiede aufer Acht gelassen werden.

Tabelle 1 gibt einen Uberblick liber die Einkommenslage &lterer Menschen. Insbesondere
die Spalten ,Relative Einkommensposition“ und ,Armutsrate“ ermdglichen eine Einordnung
der finanziellen Situation alterer Menschen im Vergleich zur Gesamtbevolkerung. Betrachtet
man die Einkommenssituation nach Haushaltstyp, so zeigt sich, dass im Vergleich zur Ge-
samtbevélkerung allein lebende Altere eine unterdurchschnittliche Einkommensposition ha-
ben. Bei den jlingeren Alten (65 bis 74 Jahre) liegt diese bei rund 80 % und bei den Uber 75-
Jahrigen nur noch bei knapp 75 % des durchschnittlichen aquivalenzgewichteten Einkom-
mens. Allein lebende alte Frauen haben eine noch schlechtere Einkommensposition. Immer-
hin lag 2002 bei knapp einem Drittel der Haushalte mit hochaltrigen Frauen als Hauptein-
kommensbezieherin das aquivalenzgewichtete Einkommen unter der Schwelle von 60 % des
Durchschnittseinkommens, einem Indikator fir relative Einkommensarmut (DIW 2004b; vgl.
DIW 2003; siehe Tab. 1). Dieser Umstand darf nicht Ubersehen werden, auch wenn die

5 Gerostat - Deutsches Zentrum fiir Altersfragen, Berlin; Datenbasis: StBA, Wiesbaden, Mikrozensus 2002; http://www.dza.de

Die hier getroffenen Aussagen zur Einkommenslage und zur Einkommenswendung Alterer basieren auf unterschiedlichen
Untersuchungen und Datenerhebungen, wobei z.T. auf altere Daten zurlick gegriffen werden musste, weil aktuellere Daten z.Z.
der Erstellung der Expertise nicht vorlagen. Dieses betrifft insbesondere die Daten der Einkommens- und Verbrauchsstichprobe
EVS sowie die Untersuchung zur Alterssicherung in Deutschland (ASID 1999). Die hier relevanten Ergebnisse der EVS, die das
Statistische Bundesamt im Jahre 2003 durchgefuhrt hat, liegen frihestens im November 2004 vor. Somit ist das Bezugsjahr fir
alle hier verwendeten EVS-Daten 1998. Zeitnahe Aussagen zur Einkommens- und Ausgabensituation von Senior/innen auf-
grund von nicht-amtlichen Daten sind vornehmlich aufgrund der Untersuchungen des nordrhein-westfalischen Gesundheitsmi-
nisteriums (MGSFF NRW 2003b) und der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK 2002) méglich.

Die Einkommen auf Basis des Sozio-Oekonomischen Panels (SOEP) werden hier als dquivalenzgewichtete Jahreseinkommen
ausgewiesenen. Hierbei handelt es sich um retrospektiv erfragte Einkommen des Vorjahres. Bei der hier verwendeten Aquiva-
lenzgewichtung wird die Quadratwurzel der HaushaltsgréRe unterstellt, so dass z.B. ein Zweipersonen-Haushalt ein Aquiva-
lenzgewicht von 1,414 erhalt (DIW 2004b: 69).
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Mehrzahl der Alteren ein deutlich geringeres Armutsrisiko (siehe Tab. 1) als Familien mit
Kindern (18 %) oder Alleinlebende im erwerbsfahigen Alter (24 %) hat (ebenda; vgl. auch

Engstler, Menning 2003).

Die Einkommenslage von Zweipersonen-Haushalten von tber 65-Jahrigen ist ungleich bes-
ser. ,Deren aquivalenzgewichtete verfigbare Jahreseinkommen lagen 2002 mit rund 20.000
Euro beim Durchschnittswert der Gesamtbevdlkerung und damit deutlich Gber dem Einkom-
men von Familien mit Kindern.” (DIW 2004b: 69). Die etwas bessere Wohlfahrtsposition der
Alteren in Zweipersonen-Haushalten® wird vornehmlich durch das gemeinsame Wirtschaften

erklart.

Tab. 1: Einkommen und Einkommensposition in Deutschland 2002
nach Haushaltstypen

Durchschn. | Relative Ein-
Haushaltstyp Pers. in Mill. | Anteil in % | verfugbares | kommens- Armutsrate?
Einkommen position
in €

Alleinlebende im Alter von ...
unter 65 Jahren 9.170 11,23 18.703 91,6 24,2
65 bis 74 Jahren 2.397 2,94 16.127 79,0 26,8

darunter: Frauen 1.906 2,33 15.400 75,4 29,3
75 Jahren und alter 3.197 3,92 15.288 74,9 28,7

darunter: Frauen 2.778 3,40 14.711 72,1 314
Zweipersonen-Haushalte,
alteste Person ...
unter 65 Jahre 12.936 15,84 25.086 122,8 111
65 bis 74 Jahre 5.819 7,13 19.953 97,7 10,3
75 Jahre und alter 2.925 3,58 21.407 104,9 9,6
Familien mit Kindern unter 31.903 39,07 18.409 90,2 18,2
17 Jahren
Sonstige Haushalte ...
ohne Kinder 10.203 12,50 24.409 119,6 7,6
mit Rentner, 65 bis 74 Jahre 1.657 2,03 21.085 103,3 10,8
mit Rentner, 75 Jahre u. alter 1.438 1,76 23.266 114,0 8,9
Insgesamt 81.650 100,0 20.415 100,0 15,9
darunter:
Personen unter 65 Jahre 67.282 82,4 20.817 102,0 15,6
Personen 65 Jahre und alter 14.368 17,6 18.533 90,8 17,2

! Vorjahreseinkommen (einschl. des Mietwerts selbst genutzten Wohneigentums), aquivalenzgewichtet

2 Anteil der Personen, deren verfugbares Einkommen weniger als 60 % des Medians der Gesamtbevdlkerung

betragt.

8 Mehr als die Halfte der Giber 65-Jahrigen wohnen in Zweipersonen-Haushalten, knapp 40 % in Einpersonen-Haushalten (DIW
2004b, Datenbasis: SOEP 2002; vgl. Kap. 2.)




+Produkte und Dienstleistungen fir mehr Lebensqualitat im Alter® 13

Quelle: SOEP 2002, Berechnungen des DIW Berlin, zitiert nach DIW (2004b: 68)

In Tabelle 2 ist exemplarisch das monatliche Durchschnittseinkommen im Jahre 2002 von
ausgewahlten Haushaltstypen mit Personen ab 65 Jahren dargestellt (DIW 2004b, eigene
Berechnungen). Hiernach haben Zweipersonen-Haushalte in Deutschland monatlich zwi-
schen 1.663 und 1.784 Euro, Alleinlebende zwischen 1.274 und 1.344 Euro und allein le-
bende Frauen zwischen 1.226 und 1.283 Euro - je nach Altersgruppe - zur Verfigung.

Tab. 2: Monatliches Einkommen in Deutschland 2002 nach ausgewahiten
Haushaltstypen, Basis: Personen ab 65 Jahre

Haushaltstyp Durchschnittlich verfiigbares Monatseinkommen' in €

Alte Bundeslander | Neue Bundeslédnder Deutschland

Alleinlebende im Alter von ...

65 bis 74 Jahren 1.415 1.060 1.344
darunter: Frauen 1.360 982 1.283

75 Jahren und alter 1.300 1.140 1.274
darunter: Frauen 1.257 1.090 1.226

Zweipersonenhaushalte, alteste

Person ...

65 bis 74 Jahre 1.738 1.401 1.663

75 Jahre und alter 1.867 1.376 1.784

! Vorjahreseinkommen pro Monat (einschl. des Mietwerts selbst genutzten Wohneigentums), aquivalenzgewichtet

Quelle: SOEP 2002, Berechnungen des DIW Berlin, zitiert nach DIW (2004b), eigene Berechnungen, Betrage
gerundet

Es zeigen sich deutliche Unterschiede hinsichtlich der Einkommensposition der Alteren in
Ost— und Westdeutschland (siehe Tab. 3). Ostdeutsche Altere weisen nur eine Einkom-
mensposition von rund 75 % bezogen auf das mittlere Einkommen der Gesamtbevdlkerung
auf und sind damit deutlich schlechter gestellt als die alteren Menschen in Westdeutschland
mit knapp 95 % (DIW 2004b; vgl. MUnnich 2001; siehe Tab. 3). Allerdings stellen sich die
Differenzen in den Einkommenspositionen Alterer nicht so gravierend dar, wie im Fall der
unter 65-Jahrigen.
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Tab. 3: Relative Einkommensposition in West- und Ostdeutschland 2002
nach Haushaltstypen, Deutschland insgesamt = 100

Haushaltstyp Westdeutschland | Ostdeutschland

Alleinlebende im Alter von ...

unter 65 Jahren 96,8 66,3

65 bis 74 Jahren 83,2 62,3
darunter: Frauen 79,9 57,7

75 Jahren und alter 76,7 67,0
darunter: Frauen 73,9 64,1

Zweipersonen-Haushalte, alteste Person ...

unter 65 Jahre 129,0 95,1
65 bis 74 Jahre 102,1 82,3
75 Jahre und alter 109,8 80,9
Familien mit Kindern unter 17 Jahren 92,0 80,9

Sonstige Haushalte ...

ohne Kinder 124,8 102,7
mit Rentner, 65 bis 74 Jahre 104,5 92,6
mit Rentner, 75 Jahre u. alter 114,9 107,0
Insgesamt 103,4 84,6
darunter:

Personen unter 65 Jahre 105,3 86,7
Personen 65 Jahre und alter 94,4 75,4

Quelle: SOEP 2002, Berechnungen des DIW Berlin, zitiert nach DIW (2004b: 69)

Im Zeitraum 1984 bis 2002 konnten Personen ab 65 Jahren ihre Einkommensposition um
10 Prozentpunkte verbessern, wahrenddessen Personen bis zu 65 Jahren diese lediglich
halten konnten (DIW 2004b). Parallel zu dieser Entwicklung ist auch die Altersarmut merklich
zurlickgegangen (siehe oben).

Betrachtet man die monatlichen Haushaltsnettoeinkommen in Deutschland insgesamt und
nach ausgewahlten Einkommens- und Altersgruppen (siehe Tab. 4) zeigt sich einerseits,
dass altere Menschen ab 70 Jahren unter den Beziehern niedriger Haushaltseinkommen
Uberdurchschnittlich hoch vertreten sind. Andererseits gehoren die 50- bis 59-Jahrigen zu
der Gruppe der Besserverdienenden. 34 % verfligen Uber ein Haushaltsnettoeinkommen von
mehr als 2.555 Euro monatlich, im Durchschnitt der Gesamtbevélkerung sind es nur 29 %.
Die finanzielle Ausstattung der Bevdlkerung in den Altersklassen 50 bis 59 Jahre und 60- bis
69 Jahre in Bezug auf das monatliche Haushaltsnettoeinkommen kann als gunstig bezeich-
net werden (Vossen® 2001)"°. Auf Grundlage ihrer eigenen Erhebung kommt die Gesellschaft

o Eine neue BBE-Studie zum Thema Senioren-Welten liegt ab Februar 2004 vor, u.a. mit den Themen Marktpotenziale und
Kaufkraft, Einflussfaktoren auf das Konsumverhalten, Konsumfelder: Mobilitat, Computer und Internet im Fokus.

10 Insgesamt kommen die hier betrachteten Studien hinsichtlich der Einkommenslage von &lteren Menschen zu &hnlichen
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fur Konsumforschung (GfK) zu dem Ergebnis, dass das durchschnittliche monatliche Haus-
haltsnettoeinkommen der Altersgruppe der Uber 50-Jahrigen im Jahr 2002 bei 1.900 Euro
liegt und damit im Vergleich zur Vorlauferstudie aus dem Jahr 1999 einen Einkommenszu-
wachs von 5,6 % zu verzeichnen ist.

Tab. 4: Monatliches Haushaltsnettoeinkommen in Deutschland insgesamt und nach
ausgewahlten Einkommens- und Altersgruppen in Prozent

HH-Nettoeinkommen Gesamt 50 — 59 Jahre 60 — 69 Jahre <70 Jahre
pro Monat < 14 Jahre (%) (%) (%) (%)
Unter 1.020 € 11,7 9,2 12,7 25,2
1.020 bis unter 1.530 € 19,6 17,7 25,0 30,5
1.530 bis unter 2.045 € 23,4 23,1 27,1 21,8
2.045 bis unter 2.555 € 16,1 15,6 14,1 9,8
2.555 € und mehr 29,1 34,4 21,1 12,7

Quelle: Allensbacher Werbetrager-Analyse (AWA) 2000 zitiert nach G+J Branchenbild Nr. 43, Senioren 2000: 84,
Einkommensgruppen in Euro umgerechnet und gerundet

Die Ergebnisse der Mitte 2003 vom Ministerium fir Gesundheit, Soziales, Frauen und Fami-
lie des Landes Nordrhein-Westfalen (MGSFF NRW) verdffentlichten Reprasentativerhe-
bung' zur Einkommens- und Ausgabensituation lterer Menschen belegen ebenfalls diese
Daten. Obwohl sich die Studie nur auf Nordrhein-Westfalen bezieht, ermoglicht sie aktuelle
und exakte Aussagen Uber die Einkommenslage alterer Menschen in Deutschland und kann
durchaus als stellvertretend fiir die materielle Situation der Menschen ab 55 Jahren, zumin-
dest in den alten Bundeslandern, gewertet werden. Folgende Aussagen skizzieren die Er-
gebnisse hinsichtlich des Einkommens:

o Das durchschnittliche Haushaltsnettoeinkommen in Haushalten mit einer Bezugsperson
Uber 55 Jahren liegt bei 2.550 Euro im Monat. Nach Abzug der fixen Kosten (hier nur
Wohnkosten, Versicherungen, Unterhaltszahlungen, Schuldtilgung u.a.), steht den Haus-
halten Alterer ein durchschnittlicher Betrag von 1.492 Euro zur Verfligung, d.h. gewichtet
etwa 710 Euro pro Kopf und Monat. Wenn bericksichtigt wird, dass davon noch regel-
maRige Ausgaben fur Nahrungs- und Genussmittel, Reinigungsmittel etc. bestritten wer-
den mussen, so ist die GroRenordnung durchaus mit der in den bereits angefihrten Un-
tersuchungen vergleichbar.

e Obwohl das ermittelte Durchschnittseinkommen relativ hoch liegt, differiert die Einkom-
menssituation erheblich. Vor allem Haushalte alleinstehender Frauen weisen ein deutlich

Ergebnissen (vgl. DIW 2003; 2004b; GfK 2002; Knigge et al. 2003; MGSFF NRW 2003b; Vossen 2001).
Methodische Anmerkung: Die Grundgesamtheit der Untersuchung bilden alle Haushalte in Nordrhein-Westfalen, in den

mindestens eine Person in der Altersgruppe von 55 bis 80 Jahren lebt, reprasentative Erhebung, rund 5000 Haushalte wurden
erfasst (S. 11f.).



+Produkte und Dienstleistungen fir mehr Lebensqualitat im Alter® 16

unterdurchschnittliches Einkommen auf. 31,6% dieses Haushaltstyps zéhlen zu den ein-
kommensschwachen Haushalten, die in der Gesamtbetrachtung nur 20% ausmachen.

e Ein Anstieg des kalendarischen Alters fuhrt tendenziell nur zu einem leicht niedrigeren
Haushaltsnettoeinkommen, eine Ausnahme findet sich allerdings in der Gruppe der
65- bis 69-Jahrigen, in der sowohl bei den Frauen als auch bei den Mannern die niedrig-
sten Einkommen zu finden sind.

Abbildung 1 zeigt die Verteilung des frei verfugbaren Einkommens nach Altersgruppen,

demnach verfiigen die Uber 50-Jahrigen im Vergleich zu den jingeren Altersgruppen Uber
ein Uberproportional hohes Ausgabenpotenzial.

Abb. 1: Frei verfiigbares Einkommen der ,,Generation 50plus

Altersgruppe Anteil der Bevolkerung*) Frei verfiigbares
Einkommen**)
pro Monat
35,5%
50+ Jahre 48%
29,2 Mio.
9,7 Mrd. Euro
43,3%
20 bis 49 Jahre
35,6 Mio. 49%
9,8 Mrd. Euro
2112% \
bis 19 Jahre
17,4 Mio. 3% 0,6 Mrd. Euro

Quelle:*) Statistisches Bundesamt, 2002, **) AWA, 2001: zitiert nach Michael, Grey Global Group Feb. 2003,
eigene Darstellung

Die Generation der Senioren ab 50 Jahren hat nach Abzug der Lebenshaltungskosten und
anderer regelmaRiger Ausgaben' durchweg mehr Geld zur freien Verfiigung als der Rest
der Bevdlkerung und weist damit ein erhebliches Konsumpotenzial auf (Gruner + Jahr 2000).

12 Die Belastung durch Steuern und Sozialabgaben der Alten ist im Vergleich zur erwerbstétigen Bevolkerung ungleich geringer
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Auch die Studie der Gesellschaft fur Konsumforschung zeigt, dass die relativen Spielraume
fur den Konsum eher gréRer geworden sind. Nach Selbsteinschatzung der Befragten blieben
2002 nach Abzug aller regelmaRigen Ausgaben noch rund 400 Euro zur freien Verwendung,
dies ist im Vergleich zu 1999 (355 Euro) eine Steigerung um 12,7 % (GfK 2002).

Die verbesserte materielle Situation der alteren Bevolkerung spiegelt sich auch in der sub-
jektiven Einschatzung der Einkommenssituation wider: nach einer 1999 im Auftrag der EU-
Kommission durchgefiihrten Erhebung ist sie in den héheren Altersgruppen uUberdurch-
schnittlich positiv. Wahrend Uber alle Altersgruppen hinweg 39 % der deutschen Befragten
antworteten, sie kénnten ein wenig sparen, gaben dies 45 % der 60- bis 69-Jahrigen und
42 % der 70- bis 79-Jahrigen an. Den Eindruck, gar nicht auszukommen, hatten insgesamt
5 %, aber nur 2 % der 60- bis 79-Jahrigen (Scharfenorth 2003)".

Aktuell ist der groRte Teil der alteren Blrger/innen finanziell gut gestellt und verflgt insge-
samt Uber ein enormes Kaufkraftpotenzial. Vor dem Hintergrund gebremster Rentenanpas-
sungen, der Forderung der privaten Altersvorsorge und aktueller sowie zukilnftiger Re-
formnotwendigkeiten im Renten-, Pflege- und Gesundheitssystem (vgl. u.a. Allianz 2004;
DIW 2003, 2004b) bleibt abzuwarten, ob langfristig Personengruppen mit finanziellen Ver-
sorgungslicken entstehen werden und ob die teilweise eigenverantwortliche Altersvorsorge
die Einkommenslage und damit auch das Ausgabeverhalten im Alter merklich verandern
wird.

Vermogenssituation

Die Konsumpotenziale alterer Menschen werden nicht nur durch ihr regelmaRiges Einkom-
men bestimmt, sondern auch durch das im Laufe des Lebens gebildete Vermdgen. Gerade
die jingeren Seniorengenerationen profitieren dabei von den Hinterlassenschaften der Auf-
baugeneration und haben bereits geerbt oder erwarten ihr Erbe, sie besitzen bereits haufig
Immobilieneigentum, das zudem weniger stark belastet ist, als in den jlingeren Generatio-
nen. Das Deutsche Institut fur Altersvorsorge schatzt die Vermdgenszuwachse durch das
Vererben der Aufbaugeneration aus der Nachkriegszeit im Laufe der 1990er Jahre bis heute
auf Uber 1.000 Milliarden Euro an Geldvermdgen, Immobilienwerten und falligen Lebensver-
sicherungen™. Die Erben sind dabei haufig selbst bereits auf dem besten Weg ins Senioren-
alter. Es wird allerdings keine grofRere Umverteilung des Vermodgens zwischen wirtschaftlich
besser und schlechter gestellten Personen erwartet, sondern tendenziell eher die Verfesti-
gung der bestehenden Vermdgensverhaltnisse (Deutsches Institut flr Altersvorsorge, 1999:

und liegt bei knapp 11 % des verfligbaren Einkommens (DIW 2003).

Die Ergebnisse stammen aus der Studie "GfK-Wirtschaftsdienst Konsum- und Sparklima", die von der GfK Marktforschung
herausgegeben wird. Sie basieren auf monatlichen Verbraucherinterviews, die im Auftrag der EU-Kommission durchgefiihrt
werden. In der ersten Halfte eines jeden Monats werden turnusmaRig rund 2.000 reprasentativ ausgewahlte Personen unter
anderem danach gefragt, wie sie die gesamtwirtschaftliche Lage, ihre Anschaffungsneigung und ihre Einkommenserwartung
einschatzen.

Nach SOEP-Schéatzungen haben derzeit rund 1,5 % aller Privathaushalte in Deutschland einen jahrlichen Vermégenszugang
aufgrund von Erbschaften in Héhe von durchschnittlich 65.000 Euro. Knapp ein weiteres Prozent aller Haushalte erhalt jahrlich
Schenkungen von durchschnittlich 30.000 Euro. Aus diesen Transfers errechnen sich insgesamt Einkommen von Privathaus-
halten in Héhe von jahrlich 50 Mrd. Euro; das entspricht mehr als 2 % des Bruttoinlandsprodukts. Da im SOEP kleinere Erb-
schaften oder Schenkungen unter 2.500 Euro nicht erfasst werden, ist tendenziell von einer Unterschatzung des tatsachlichen
Erbschafts- und Schenkungsgeschehens in Deutschland auszugehen (DIW 2004a).
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14 f.; vgl. DIW 2004a).

Ein Entsparen im Alter, d.h. eine merkliche Vermégensauflosung — wie nach der Lebenszy-
klushypothese, die seit Jahrzehnten das maligebliche 6konomische Konzept zur Erklarung
der Vermdgensbildung im Lebenszyklus darstellt, zu erwarten ware - erfolgt nicht (Fachinger
2002: 31f.).

Die bedeutendsten Vermogensformen flr altere Menschen sind Geldanlagen und Immobili-
en, die in erster Linie der Sicherung des erreichten Lebensstandards und der Risikoabsiche-
rung dienen (Hoffmann 2003). Wie die nachfolgenden Ausflihrungen zeigen, besitzen Se-
nior/innen ein stattliches Vermdgen. Vergleicht man beispielsweise das Geldvermégen nach
Altersgruppen, zeichnet sich eindeutig die gute finanzielle Lage der Uber 50-Jahrigen ab.
Diese Altersgruppe verfugt insgesamt tiber 61% des gesamten Geldvermdgens, die  60- bis
70-Jahrigen verfligen Uber fast genauso viel Vermodgen, wie die 40- bis 50-Jahrigen (siehe
Abb. 2).

Abb. 2: Geldvermogen der Privathaushalte nach Altersgruppen (in Mrd. Euro)

39% 61%
303 Mrd. €
227 Mrd. € 237 Mrd. € 233 Mrd. €
(25,5%)
190 Mrd. €
(19,1%) (19,9%) (19,6%) (15,9%)
bis 40 Jahre 40 - 50 Jahre 50 - 60 Jahre 60 - 70 Jahre 70+ Jahre

Quelle: Statistisches Bundesamt 2002, Datenquelle EVS 1998; Berechnungen Grey Strategische Planung, zitiert
nach Michael, Grey Global Group Feb. 2003, eigene Darstellung

Tabelle 5 gibt einen Uberblick tber die Vermdégenssituation von Privathaushalten &lterer
Menschen. Haushalte mit einem 65- bis 69-jahrigen Haupteinkommensbezieher hatten z.B.
ein durchschnittliches Nettogeldvermogen in Hohe von knapp 42.500 Euro in den alten Bun-
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deslandern und gut 16.800 Euro in den neuen Bundeslandern und Berlin-Ost.

Fast 50 % dieser Haushalte sind im Besitz von Immobilien, 37 % der Haushalte von 70-
Jahrigen und Alteren wohnen im selbstgenutzten Wohneigentum. Wahrend sich die Ein-
kommensverteilung in den alten und neuen Bundeslandern tendenziell weiter annahert, stellt
sich die Vermogensverteilung dagegen weit ungleicher dar (Adolph, Heinemann 2002).

Tab. 5: Vermogen und Immobilienbesitz privater Haushalte

Haushaltstyp nach Alter des Deutschland Alte Bundes- Neue Lander
Haupteinkommensbeziehers lander und Berlin-Ost

*

Durchschnittliches Nettogeldvermdgen :

insgesamt 31.344 € 34.825 € 13.612 €
der 65- bis 69-Jahrigen 42 477 € 16.834 €
der 70-Jahrigen und Alteren 32.130 € 12.459 €

Anteile der Haushalte ohne Geldvermdgen:

insgesamt 7.7 % 7.7 % 7.4 %
der 65- bis 69-Jahrigen 6,6 % 71 %
der 70-Jahrigen und Alteren 7.4 % 8,7 %

Haushalte mit Haus und Grundbesitz:

insgesamt 451 % 47,8 % 33,3 %

darunter mit selbstbewohnten 40,3 % 43,6 % 25,9 %
Wohneigentum

bei 65- bis 69-Jahrigen 49,4 % 53,9 % 28,2 %

bei 70-Jahrigen und Alteren 39,3 % 43,7 % 19,8 %

darunter mit selbstbewohnten 36,6 % 41,4 % 15,4 %

Wohneigentum

* Im Durchschnitt aller Haushalte, unter Abzug vorhandener Schulden aus Konsumentenkrediten

Quelle: 4. Altenbericht (BMFSFJ 2002), Datenbasis: EVS 1998

Insgesamt betrachtet, ist die Einkommens- und Vermdgenslage alterer Menschen als durch-
aus komfortabel zu bezeichnen. Nur knapp 7 % der Haushalte der 65- bis 69-Jahrigen und
8 % der Haushalte der 70-Jahrigen und Alteren verfligen Uber keine Reserven in Form von
Geldvermdgen.

In der NRW Einkommensstudie (MGSFF NRW 2003b) wurde ermittelt, dass 87 % aller
Haushalte Gber Barvermdgen verfigen und immerhin 15 % der befragten Haushalte auf ein
Barvermoégen von uUber 51.000 Euro zuriickgreifen kénnen. Im Vergleich zu den Bundesda-
ten geben uUberdurchschnittlich viele (62 %) der befragten Haushalte an, Gber Immobilienbe-
sitz zu verfligen.

Spar- und Transferverhalten

Die bestehenden Finanzspielrdume ermoéglichen es den Haushalten alterer Menschen sogar,
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neben der Sicherung des eigenen Lebensstandards, einen nicht unerheblichen Anteil zu
sparen oder an andere Personen zu transferieren. Ein Blick auf die Sparhaufigkeit und die
Sparquoten der Haushalte 13sst erkennen, dass Sparen in den Haushalten Alterer einen re-
lativ hohen Stellenwert hat. Die Hypothese, dass mit steigendem Lebensalter im Allgemeinen
eine abnehmende Konsumneigung verbunden ist, die sich u.a. in Gberdurchschnittlichen
Sparquoten’® und Transferleistungen an Dritte duRert, wird durch die SOEP-Daten von 2002
belegt (DIW 2004b). Danach lag die Sparquote fiir 65-Jahrige und Altere mit 9,5 % deutlich
hoher als die der Bevolkerung bis zu 65 Jahren mit nur 6,6 % (bei dieser Altersgruppe spielt
allerdings auch Sparen in Form von Hypothekentilgung eine Rolle). 64 % der Personen im
Alter ab 65 Jahren legen regelmafig Geld zurlck, und knapp 16 % der alteren Menschen
unterstitzen regelmafig ihre Kinder oder sonstige Verwandte finanziell. Der durchschnittli-
che Transferbetrag lag im Jahre 2002 bei monatlich ca. 350 Euro, das entspricht einer
Transferquote von 2,5 % (DIW 2004b: 71).

Laut NRW-Einkommensstudie belauft sich die Summe aus den durchschnittlichen Sparquo-
ten und Transferleistungen auf ca. 13 % des monatlichen Haushaltsnettoeinkommens. So
wurde in ca. 65 % der befragten Haushalte im Jahr 2001 Geld zurtckgelegt, wobei die mo-
natliche Sparquote einem Anteil von fast 7 % des durchschnittlichen Haushaltsnettoeinkom-
mens entsprach. Dies sind durchschnittlich ca. 150 Euro pro Haushalt und Monat (MGSFF
NRW 2003b).

Die Enquete-Kommission ,Demographischer Wandel“ liefert Daten, die in die gleiche Rich-
tung zeigen, stellt allerdings eine abnehmende Sparquote bei alteren Haushalten fest und
zieht den Schluss, dass die Konsumguternachfrage durch den Alterungsprozess der Gesell-
schaft ausgeweitet wird (Deutscher Bundestag 2002: 77 f.).

Die Analyse der Vermdgensverteilung in der bundesdeutschen Gesellschaft untermauert den
quantitativen und qualitativen Bedeutungszuwachs der alteren Menschen. Wie die Ausflih-
rungen gezeigt haben, verfugt die Generation der tber 50-Jahrigen Uber ein nicht zu unter-
schatzendes verfligbares Vermdgen (vgl. Backer et al. 2000: 307f.). Sie stellt insgesamt
50 % der Kaufkraft in Deutschland und verfligt tber ca. eine halbe Billion Euro Geldvermo-
gen, von der jahrlich ca. 90 Mrd. Euro frei verfugbar sind. Das ist fast das dreifache der
Kaufkraft, Gber die die 19- bis 40-Jahrigen verfigen (Hoffmann 2003)

3.2 Einkommensverwendung und Konsumpraferenzen

Die oben geschilderte relativ gute Einkommens- und Vermodgenslage ist eine Voraussetzung
fur die Erfolg versprechende Platzierung von Produkten und Dienstleistungen fir mehr Le-
bensqualitat im Alter. Von erheblicher Bedeutung fir die zielgerichtete Entwicklung senio-
renorientierter Angebote ist aber ebenso sehr die Frage, flr welche Leistungen Senio-
ren/innen ihr Einkommen ausgeben und ob es in der Tat noch Spielraume gibt, die durch

19 Sparquoten werden als Anteil der regelmaRigen monatlichen Sparsummen am Haushaltsnettoeinkommen (ohne Bertcksich-
tigung von Konsumkrediten und Hypothekenzahlungen) berechnet.
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entsprechende Angebote aktiviert werden kdnnen und Absatzchancen eréffnen.

In Abhangigkeit vom Konsumfeld ergeben sich erhebliche Unterschiede im Ausgabeverhal-

ten (siehe Tab. 6). Untersuchungen zur Einkommensverwendung und Konsumpréaferenzen
alterer Menschen zeichnen folgendes Bild von der Ressourcenverwendung alterer Men-

schen:

Fir den Bereich Wohnen wird der mit Abstand grofite Teil des Einkommens verwendet.
Der zweite grofl’e Posten ist der Bereich Nahrungs- und Genussmittel. Zusammenge-
nommen dominieren die beiden Bereiche das Ausgabeverhalten und weisen nur geringe
Elastizitat auf. Verschiebungen zugunsten anderer Konsumbereiche kommen so gut wie
nicht in Betracht. Mit zunehmendem Alter steigen die Wohnausgaben sogar leicht an, da
das Wohnen immer mehr in den Mittelpunkt der Lebensflhrung riickt, zumal auch die
Freizeit zum Uberwiegenden Teil zu Hause verbracht wird (vgl. Broscher et al 2000). Zu-
gleich sind die Ausgaben fur Nahrungs- und Genussmittel leicht rlcklaufig, was insbe-
sondere durch den zurlickgehenden Konsum von Tabakwaren und Alkohol bedingt ist
(MGSFF NRW 2003b; StBA 2003b; GfK 2002; Fachinger 2002).

Gleichwonhl sind die Konsumausgaben alterer Menschen Insgesamt sehr breit gefachert
und beinhalten neben Aufwendungen fir Wohnen und Erndhrung ebenfalls solche flr
Reisen, Gesundheit, Verkehr und (Neue) Medien.

Auch Aufwendungen fir Schuldenriickzahlung und Versicherungen sowie fur die Bildung
von Ricklagen kommen bei alteren Menschen noch durchaus Bedeutung zu. Die Spar-
quote’® der liber 65-Jahrigen liegt bundesweit mit ca. 9,5 Prozent deutlich (iber der Spar-
quote der Bevdlkerung unter 65 Jahren (6,6 %). Allerdings ist bei den jliingeren Bevolke-
rungsgruppen noch das Sparen in Form von Hypothekentilgungen zu bericksichtigen,
das bei den Alteren nur eine relativ unbedeutende Rolle spielt (DIW 2004b: 70 f.). Die
Spartatigkeit alterer Menschen korreliert entsprechend der Berechnungen des DIW
(ebenda) eindeutig mit der Einkommenshohe, in den beiden héchsten Einkommensquin-
tilen sparen demnach fast 80 Prozent der Alteren mit einer durchschnittlichen Sparquote
von 12 Prozent, aber selbst im untersten Einkommensquintil sparen noch ca. 40 Prozent
regelmafig (ebenda).

Transferleistungen in Form von regelmaRigen finanziellen Zuwendungen an Angehdrige
sowie Spenden sind ebenfalls eine bestandige GrélRe des Ausgabemusters alterer Men-
schen, die durch unregelmaRige materielle Zuwendungen und immaterielle Unterstiit-
zungsleistungen noch stark an Gewicht gewinnt (siehe auch Kap. 3.1).

Signifikante Verschiebungen in der Einkommensverwendung ergeben sich im Altersver-
lauf nur in wenigen Punkten. Herauszuheben sind hier vor allem die wachsenden Ausga-
ben fir Gesundheitsleistungen und Medikamente sowie in der Gruppe der Uber
70-Jahrigen ein deutlicher Riickgang der Ausgaben fir Kredite und das eigene Auto (GfK

16 Die Sparquote bezeichnet den Anteil der regelmaRigen monatlichen Sparsumme am Haushaltsnettoeinkommen, ohne Be-
ricksichtigung von Kredit- und Hypothekenzahlungen.
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2002).

¢ Insgesamt gesehen geht der private Verbrauch mit steigendem Alter zurlick. Diese Ent-
wicklung wird Uberwiegend auf ein mit zunehmendem Alter ,geringeres Konsuminteresse
und auf ricklaufige Neu- und Erwerbsanschaffungen® (Vossen 2001: 110f.) zuriickge-
fuhrt. Der Gedanke, dass eine Ursache fir den Konsumrtickgang im Alter im Mangel an
adaquaten Angeboten und mangelnder Zielgruppenansprache liegen kénnte, setzt sich
erst langsam durch (vgl. FFG, IAT 1999; Cirkel et al. 2000; Hilbert, Naegele 2002).

In Tabelle 6 sind zur Veranschaulichung des Konsumverhaltens Alterer die durchschnittli-
chen Einkommen und Einnahmen sowie Ausgaben privater Haushalte nach Altersgruppen,
basierend auf Daten der EVS 1998, und nach sozialer Stellung des/der Haupteinkommens-
bezieher/-in mit der Kategorie ,Nichterwerbstatige(r)¢, basierend auf Daten der Laufenden
Wirtschaftsrechnungen 2001 dargestellt. Die Gruppe ,Nichterwerbstétige'” als Sammelbe-
griff fr verschiedene Gruppen gibt nur ndherungsweise Auskunft Gber das Ausgabeverga-
ben von alteren Menschen.

17 Unter der Gruppe der Nichterwerbstatigen werden verschiedene Personengruppen wie Rentner, Pensionare, Sozialhil-
feempfanger, Studenten, die einen eigenen Haushalt fiihren, Nichterwerbstatige, die von privatem Vermoégen, Transferleistun-
gen oder Altenteilen leben zusammengefasst. Fur Aussagen zu Einkommen und Einnahmen sowie Ausgaben von Rent-
ner/innen wird z.T. auf Daten der EVS 1998 zuriickgegriffen.
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Tab. 6: Einkommen und Einnahmen sowie Ausgaben privater Haushalte 1998 nach
ausgewabhlten Altersgruppen und 2001 nach Kategorie Nichterwerbstatige(r)

Gegenstand der Nachweisung EVS-Daten von 1998 StBA 2003
(Einheit) 45-55J. | 55-65J. | 65-70J. | 70 J. +> | Nichterwerbs-
tatige(r)
Ausgabefahige Einkommen u. 3.396 2.891 2.284 1.874 2.029
Einnahmen (€)
»freier Anteil“ (€) 908 637 316 335 406
(%) 26,7 22 13,8 17,9 20
Private Konsumausgaben (€) 2.488 2.254 1.968 1.539 1.623
davon fiir:
Nahrungsmittel, Getranke, Tabak-
waren (%) | 10,7 10,5 11,6 10,7 13,7
Bekleidung, Schuhe (%) 4,4 4,4 4,4 4,0 4,7
Wohnen, Energie, Wohnungsin- 22,3 25,1 30,0 31,0 34,9
standhaltung (%)
Innenausstattung, Haushaltsgerate, 51 59 6,4 55 6,5
-gegenstande (%)
Gesundheitspflege (%) 2,6 3,2 4,4 4,9 54
Verkehr (%) 10,5 10,3 9,7 6,7 11,6
Nachrichtentbermittlung (%) 1,7 1,8 1,9 2,1 2,5
Freizeit, Unterhaltung, Kultur (%) 8,8 9,5 10,2 9,6 11,3
Bildungswesen (%) 0,5 0,3 0,1 0,1 0,2
Beherbergungs- und Gaststatten- 3,7 3,8 3,9 3,6 5,1
dienstleistungen (%)
Andere Waren und Dienstleistun- 2,9 3,1 34 4.1 4,2
gen (%)

Quelle: StBA 2001: EVS-Daten 1998; StBA 2003

Nach den bisherigen Erfahrungen der Einkommens- und Verbrauchsforschung geben Rent-
nerhaushalte ihr Geld dabei tendenziell eher fiir Verbrauchsguiter und Dienstleistungen aus
als fur private Investitionsglter. Eine Ausnahme bilden Instandhaltungs- und Modernisie-
rungsinvestitionen in Immobilien, hier steigt die relative Ausgabenhdhe mit zunehmendem
Alter an. Gleiches qilt flr den Bereich der Gesundheits- und Koérperpflegedienstleistungen,
auch hier nehmen die Konsumausgaben mit zunehmendem Alter kontinuierlich zu.

Der Bereich Freizeit, Unterhaltung, Kultur spielt fur Altere eine grof3e Rolle, ein deutliches
Ansteigen der Ausgaben zeigt sich in der Gruppe der 65- bis unter 70-Jahrigen. Hier scheint
sich das frei verfligbare Zeitkontingent mit Eintritt in den Ruhestand auszudriicken, wahrend
mit weiter zunehmendem Alter gesundheitliche Einschrdnkungen aber auch der Rickgang
sozialer Kontakte zu einem erneuten Absinken der Ausgaben in diesem Bereich fihren. Vor
allem Reisen, Kurzreisen und Tagesausfliige haben fir altere Menschen haufig einen hdhe-
ren Stellenwert als fir jingere Haushalte (B.A.T. 2003), der sich auch im Ausgabeverhalten
widerspiegelt.

Weitestgehend unabhangig vom Renteneintritt dirfte die Steigerung der Ausgaben im Be-
reich sonstiger Waren und Dienstleistungen zu erklaren sein. Ausschlaggebend fur die mit
dem Alter steigenden Ausgabeanteile dirfte hier vor allem die Inanspruchnahme von
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Dienstleistungen zur Unterstitzung der selbstandigen Lebensfiihrung sein.

Generell lasst sich konstatieren, dass die absolute Summe des privaten Verbrauchs in der
Altersgruppe 45 bis unter 55 Jahre mit ca. 2.488 Euro ihren Scheitelpunkt erreicht und in den
folgenden Altersgruppen kontinuierlich bis auf 1.539 Euro bei den Uber 70-Jahrigen zurtick-
geht (GfK 2002; Vossen 2001; siehe Tab. 6). Auch die freien Anteile, d.h. die Differenz zwi-
schen Einkommen und Ausgaben, ist in den Altersgruppen bis 65 Jahre deutlich héher als in
den alteren Kohorten, liegt aber auch bei diesen noch deutlich tber 300 Euro pro Monat.

Wahrend sich in der Betrachtung nach Altersgruppen nur in der Gruppe der Uber 70-Jahrigen
signifikante Verschiebungen bemerkbar machen, zeigt sich in der Betrachtung nach Ein-
kommensgruppen, dass sich Einkommensdifferenzen deutlich in der Verbrauchsstruktur nie-
derschlagen. In den unteren Einkommensklassen wird ein bedeutend hoherer Anteil des
Einkommens flr die existienziellen Bereiche Wohnen und Energie sowie Nahrungs- und Ge-
nussmittel aufgewendet, als in den héheren Einkommensgruppen (vgl. GfK; 2002: 123 ff.).

Bei der weiteren Aufschllisselung des Ausgabeverhaltens (durchschnittliche Kosten im Mo-
nat nach Konsumbereich) der Uber 50-Jahrigen lasst sich auf Basis der GfK-Untersuchung
von 2002 hinsichtlich der existenziellen Ausgabenbereiche durchweg folgendes Muster er-
kennen: Die Ausgaben der Manner liegen Uber denen der Frauen, sie steigen mit dem Bil-
dungsgrad und der FamiliengréRe an. Ausnahmen bilden die Kosten fir Medikamente, flr
die Frauen mehr ausgeben als Manner und Paare mehr als Familien und Singles; sowie
Ausgaben beim Taschengeld fir Enkel und bei den Kosten flr Haustiere, die relativ gleich
verteilt sind, fir die Singles aber absolut deutlich mehr ausgeben als Paare oder Familien.
Dieses Muster zeigt sich auch bei der Analyse nach den Merkmalen Geschlecht, Bildung,
Familienstand und legt somit die Vermutung nahe, dass hier im Wesentlichen die Einkom-
menssituation widergespiegelt wird und diese die Konsumstruktur entscheidend pragt.

Einkommensverwendung im Zeitverlauf

Es ist zu erwarten, dass die Alterung der Bevédlkerung zu erheblichen Verschiebungen in der
gesamtgesellschaftlichen Konsumstruktur fihren wird. In einer Zukunftsprojektion der Kon-
sumgiiternachfrage versucht das ,Mannheimer Forschungsinstitut Okonomie und demogra-
phischer Wandel“ die altersspezifische Verschiebung in der sektoralen Konsumgiternach-
frage auf Grundlage der Einkommens- und Verbrauchsstichproben im Zeitverlauf darzustel-
len. Die Projektion der Daten erfolgte hier auf Basis der demographischen Prognosen der
Rirup-Kommission (vgl. Lihrmann 2003).

Die signifikanten Auswirkungen der Alterung der Bevoélkerung auf die Konsumstruktur wer-
den dieser Schatzung zufolge zu erheblichen relativen Bedeutungsgewinnen und Umsatz-
steigerungen in den Konsumfeldern Wohnen, Gesundheit/Korperpflege und Erzie-
hung/Bildung/Freizeit fuhren, wahrend die Ausgabenanteile fir Nahrungsmittel, Kleidung,
Mobel und Mobilitat sinken werden. Auch von anderer Seite werden die Bereiche Freizeit,
Unterhaltung, Kultur und Gesundheit als zuklnftige Gewinnerbranchen des demographi-
schen Wandels betrachtet und zudem die Finanzdienstleistungen im Zusammenhang mit
dem Aufbau privater Altersvorsorge hinzugezahlt (vgl. Brauninger et al. 2002: 31ff.). An glei-
cher Stelle wird aber auch die Bedeutung der rechtzeitigen qualitativen Anpassung des An-
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gebotes in den so genannten ,struktur-neutralen® Branchen betont (ebenda: 32), die fir die
Entwicklung zum brancheninternen ,Struktur-Gewinner* bzw. ,Struktur-Verlierer” ausschlag-
gebend ist.

Abb. 3: Projektion der sektoralen Entwicklung der gesamtgesellschaftlichen Konsum-
nachfrage auf Basis der reinen Alterseffekte

1980 2040
0,2

(1) Wohnen

y
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(8) Transp.&Kommunik.

Quelle: Lihrmann 2003, eigene Darstellung

Einkommensverwendung alterer Menschen

Die bereits oben skizzierte Struktur der Einkommensverwendung wird gréRtenteils durch die
Ergebnisse der nordrhein-westfalischen Einkommensstudie von 2003 bestatigt, die zudem
den hohen Stellenwert des Reisens innerhalb der allgemeinen Freizeitaktivitaten Alterer und
auch das durchaus bestehende Interesse an grélieren Anschaffungen belegt, das erst in den
Altersgruppen Uber 65 Jahren signifikant zurlickgeht (MGSFF NRW 2003b).
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Abb. 4: Durchschnittliche Anteile der jeweiligen Konsumfelder am durchschnittlichen
Haushaltsnettoeinkommen der liber 55-Jahrigen

Beratungen [0,1%
Handy B 0,5%
Haustiere [@ 0,5%
Mitgliedschaften [30,5%

Computer [[0,7%

Spenden [ 0,8%

Haushaltsbezogene Dienstleistungen [11,1%

Printmedien [ 1,6%

Telefon [0 1,7%

Risikoversicherungen [ 2,0%

Besuch Gaststatten & Restaurants [ 2,1%

Bekleidung und Schuhe [ 2,8%

Schuldenriickzahlungen === 3,1%
Kérperpflege und Reinigung 7:| 3,9%
Verkehr [mm=14,0%
Private Krankenwersicherung | E— 4,2%
Transferleistungen 7:| 6,3%

Sparen T 6,8%

GroRere Anschaffungen 18,2%
Reisen 18,2%
Ernahrung und Genuss : ‘|15,3%
Wohnen : : 129,7%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Quelle: MGSFF NRW 2003b: 29

Diese Untersuchung Uber ,Einkommen und Ausgaben alterer Menschen in NRW* bietet die
zur Zeit aktuellste reprasentative Datenquelle zur Analyse der Konsumstrukturen alterer
Menschen und soll daher im folgenden eingehender betrachtet werden, um die wichtigsten
Eckpunkte des Konsumverhaltens alterer Menschen heraus zu arbeiten. Da in die Untersu-
chung keine dynamischen Elemente eingeflossen sind und sich keine Vergleichsdaten zur
Betrachtung des Zeitverlaufs finden lassen, ist die Analyseebene notwendigerweise auf den
Ist-Zustand beschrankt, der die Konsumstrukturen in der Querschnittsbetrachtung widerspie-
gelt.

Im Folgenden sollen einige ausgewahlte Konsumfelder, die z.T. bereits oben angeflihrt wur-
den, eingehender betrachtet werden. Ausschlaggebend fir die Auswahl ist zum einen ihre
Dominanz gemessen am Anteil des flr sie aufgewendeten Einkommens sowie ihre Bedeu-
tung aufgrund der Zukunftsprojektion. Ferner soll die Verwendung des frei verfligbaren Ein-
kommens nach den Strukturmerkmalen Alter, Familienstand, Erwerbstatigkeit und Einkom-
men auf Basis eigener Zusatzauswertungen der in der NRW Untersuchung ermittelten Daten
genauer untersucht werden.

Wohnen

Wie aus Abb. 3 ersichtlich ist, ist der Bereich Wohnen derjenige, dem, gemessen an den
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Ausgaben, der hdchste Stellenwert aller Konsumfelder zukommt. In Bezug auf die Wohnver-
haltnisse lassen sich zwei durchgadngige Muster erkennen: Der Anteil an Wohneigentum
nimmt einerseits mit wachsender Haushaltsgrofie zu, so wohnen 77 Prozent der Haushalte
mit drei oder mehr Personen im eigenen Haus oder der eigenen Wohnung, wahrend es bei
den Einpersonen-Haushalten gerade 37 Prozent sind. Andererseits ist auch das Einkommen
von entscheidender Bedeutung: 73 Prozent der Einpersonen-Haushalte mit starker Kaufkraft
leben im Wohneigentum, wahrend es in der schwachen Kaufkraftgruppe selbst die Haus-
halte mit drei und mehr Personen nur auf 62 Prozent selbst genutztes Wohneigentum brin-
gen.

Bezogen auf die monatlichen Durchschnittsausgaben fiir Wohnen zeigt sich, dass die Bela-
stung der Bewohner von Eigentum um 40 bis 50 Prozent unter der monatlichen Belastung
der zur Miete wohnenden Haushalte liegt. Unter Berticksichtigung der jahrlichen Kosten der
Eigentimer fur Investitionen, Instandhaltung, Ricklagen etc. relativiert sich dieses Verhaltnis
jedoch zugunsten der Mieter. Deutliche Unterschiede zeigen sich auch im Vergleich von Ein-
personen und Mehrpersonen-Haushalten, letztere weisen sowohl bei Mietwohnungen als
auch bei Eigentum eine erheblich niedrigere Durchschnittsbelastung auf, als die Einperso-
nen-Haushalte. (MGSFF 2003: 30 ff.)

,Differenziert nach Haushaltsgrofie und Kaufkrafttyp zeigt sich, dass die Ausgaben fiir Woh-
nen sowohl mit zunehmender HaushaltsgréRe als auch mit zunehmender Kaufkraft anteils-
maRig sinken. So zeigt sich, dass nur 15 Prozent der kaufkraftstarken Ein-Personen Haus-
halte, aber 87,6 Prozent der kaufkraftschwachen Einpersonen-Haushaltemehr als 20 Prozent
ihres Einkommens fir Miete und ahnliche Ausgaben aufwenden.“ (ebenda: 34)

Haushaltsbezogene Dienstleistungen

Der Verbleib in der eigenen Wohnung wird nicht zuletzt dadurch ermdéglicht, dass belastende
Tatigkeiten durch andere Personen oder Dienstleister GUbernommen werden. Die Inan-
spruchnahme solcher Dienstleistungen kann einen erheblichen Beitrag zur Erhéhung der
eigenen Lebensqualitat leisten.

Es hat sich gezeigt, dass der Uberwiegende Teil der abgefragten Dienstleistungen kaum ge-
nutzt wird bzw. sich nur mit einem sehr geringen Anteil am monatlichen Einkommen nieder-
schlagt. Zu den starker in Anspruch genommenen Leistungen zahlen der Putz- und Wasch-
dienst (14 % der Befragten) sowie Fahrdienste, zu denen auch die Taxinutzung gehért (8 %
der Befragten). Wohnungsbetreuung, Mahlzeitenservice, Einkaufsdienste aber auch ambu-
lante pflegerische Hilfen wurden nur von einem sehr geringen Prozentsatz (2 % und weniger)
der befragten Haushalte in Anspruch genommen. Die Nutzung der Dienste ist dabei weniger
vom Alter, als vom Einkommensniveau abhangig, der Nutzungsanteil liegt bei den kauf-
kraftstarken Haushalten um mehr als das dreifache Uber dem der kaufkraftschwachen Haus-
halten. Werden Dienste in Anspruch genommen, so zeigt sich allerdings, dass das Ausga-
benniveau erheblich ist. Es liegt bei der kaufkraftschwachen Gruppe bei ca. 48 € im Monat
und steigert sich auf ca. 89 € in der mittleren und auf 183 € in der starken Kaufkraftgruppe
(MGSFF 2003: 35ff.).



+Produkte und Dienstleistungen fir mehr Lebensqualitat im Alter® 28

Grunde fur die geringe Inanspruchnahme haushaltsbezogener Dienstleistungen kénnen nur
vermutet werden. Hier scheint sowohl ein Akzeptanzproblem der Nachfrager als auch ein
Vermarktungsproblem der Anbieter vorzuliegen. Andere Untersuchungen lassen aber auch
darauf schliel3en, dass die Funktionsfahigkeit familiarer Beziehungen momentan noch langst
nicht so weit eingeschrankt ist, wie vielfach vermutet wird (vgl. Opaschowski 2004: 130ff,;
Kohli, Kinemund 2003).

Reisen, Sport und Freizeit

Innerhalb der Konsumausgaben alterer Menschen fur Freizeitaktivitdten kommt dem Reisen
eine besondere Bedeutung zu. 8,2 Prozent des Gesamteinkommens und fast 12 Prozent des
frei verfligbaren Einkommens werden fur Urlaubs- und Kurzreisen aufgewendet. Der Bereich
Reisen ist damit der bedeutendste Einzelposten im Segment der Freizeitausgaben.

Hinsichtlich des Reiseverhaltens lasst sich folgende Struktur erkennen: Einpersonen-
Haushalte verreisen tendenziell weniger als Zwei- oder Mehr-Personen Haushalte, die Rei-
sehaufigkeit geht mit zunehmendem Alter zurtick. Dies trifft sowohl fur lIangere Reisen als
auch fur Kurzreisen zu. In der gemeinsamen Betrachtung der beiden Variablen fihrt dies
z.B. bei Kurzreisen zu einem Rickgang der Reisetatigkeit auf 35 Prozent der allein lebenden
Uber 75-Jahrigen, wahrend fast die Halfte aller unter 60-Jahrigen mindesten eine Kurzreise
unternommen hat.

Auch in den anderen Freizeitbereichen wie Hobbys, Sport, Bildung, Kultur und anderen indi-
viduellen Freizeittatigkeiten ist die Ausgabenhéhe von der Kaufkraft und dem Alter abhangig.
Generell wird bei hoher Kaufkraft mehr fir Freizeitaktivititen ausgegeben und gehen die
Ausgaben Uber alle Kaufkraftgruppen mit zunehmendem Alter zurlick. Immerhin geben aber
selbst in der kaufkraftschwachen Gruppe Uber ein Viertel der Befragten Geld fir Sportklei-
dung und —gerate und 35 Prozent fir Gebuhren und Eintritte aus. Der Bereich Freizeitsport
wird weiter unten noch genauer untersucht.

Der altersbedingte Ausgabenriickgang ist im Bereich Sport am starksten, bei den Feldern
Bildung und Kultur weniger stark ausgepragt. Andere Hobbies und vergleichbare, kdrperlich
wenig belastende oder gut dosierbare Tatigkeiten werden dagegen erst in deutlich héherem
Alter aufgegeben.

Neue Medien

Auch in vielen Haushalten mit alteren Menschen findet sich inzwischen ein privat benutzter
Computer (45 %) z.T. mit Internet Zugang (30 %). In der Gruppe der 55- bis 59-jahrigen Ein-
personen-Haushalte verfligen fast ein Drittel der Haushalte tber einen Computer, in der
Gruppe der 75- bis 80-jahrigen Einpersonen-Haushalte immerhin noch Uber 7 Prozent. Als
grofliten Anreiz fur die Anschaffung eines Computers identifiziert die Studie das Vorhanden-
sein von Kindern (bzw. Enkeln), umso mehr, wenn diese im gleichen Haushalt leben, in die-
sen Fallen erreicht die Ausstattungsquote fast 83 Prozent. Dementsprechend finden sich
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auch die héchsten Ausgaben fiir die Nutzung in Mehrpersonen-Haushalten. Die Ausgaben
von Rentner- und Pensionarshaushalten liegen nur bei ca. der Halfte der Uibrigen Haushalte.
Wahrend die aufgewendeten Einkommensanteile mit zunehmendem Alter kontinuierlich sin-
ken, weisen sie in den mittleren Kaufkraftklassen nur geringe Varianzen auf.

Gesundheit und Kur

Mindestens eine medizinische Kurmaflinahme haben 7,7 Prozent der Befragten unternom-
men. Mit 5,7 Prozent liegt die Beteiligung der Einpersonen-Haushalte deutlich unter dem
Durchschnittswert und weist im Vergleich der Altersgruppen nur sehr gering Variationen auf.
Auffallig ist hier der kurvenférmige Verlauf von 6,5 Prozent bei den 55- bis 59-Jahrigen auf
den Tiefstand 3,7 Prozent bei den 65 — bis 69-Jahrigen und einem erneuten Anwachsen bis
auf 6,7 Prozent bei den 75- bis 80-Jahrigen. Bei den Paarhaushalten haben konstant rund
8 Prozent in den unteren Altersgruppen eine Kur unternommen, eine relevante Steigerung
auf 11 Prozent lasst sich erst bei den Uber 70-jahrigen Zweipersonen-Haushalten ermitteln
(MGSFF 2003: 44ff.). Bei mehr als zwei Dritteln der Kurmalinahmen wurden private Zuzah-
lungen geleistet. Dennoch nehmen die Aufwendungen flr Kuren nur einen relativ geringen
Teil der Gesamtaufwendungen fir Gesundheit ein.

Den gréfiten Anteil machen Aufwendungen fir private Zusatzvorsorge sowie Zuzahlungen
bzw. privat finanzierte Gesundheitsleistungen aus. Uber 40 Prozent der erfassten Haushalte
geben jahrlich zwischen 102 € und 510 € fir die eigene Gesundheit aus, lediglich gut
12 Prozent weisen keinerlei Ausgaben in diesem Bereich auf. Bestehende gesundheitliche
Einschrankungen, z.B. chronische Erkrankungen fiihren erwartungsgemafl zu einem
sprunghaften Anstieg der Gesundheitsausgaben, wahrend der Zusammenhang mit der Va-
riable Alter Gberrascht: Die Ausgaben wachsen nicht proportional zum Alter, sondern die
hdchsten Ausgaben fir den Erhalt der Gesundheit finden sich in der Gruppe der unter 60-
Jahrigen. Hier kann zum einen bei den noch im Erwerbsleben stehenden ein Zusammen-
hang mit dem Interesse am bestmdglichen Erhalt der Leistungsfahigkeit vermutet werden,
zum anderen kann es aber auch ein Hinweis auf ein generell starkeres Interesse der jlnge-
ren Seniorenjahrgange an Pravention und Wellness sowie eine héhere Bereitschaft zur pri-
vaten Finanzierung entsprechender Leistungen sein.

Einkommensverwendung nach ausgewahlten Merkmalen

Weitere Erkenntnisse Uber die Konsumstruktur alterer Menschen liefert die differenziertere
Analyse der vorliegenden Daten anhand der Merkmale Altersgruppe, Familienstand, Ren-
tenempfanger und Einkommensgruppe.

Untersucht werden die Anteile am frei verfigbaren Einkommen, da sich hieraus am ehesten
Rickschlisse aus den Wertigkeiten, die den einzelnen Konsumfeldern zugeordnet werden,
ziehen lassen. Dabei zeichnen sich einzelne dominierende Konsumfelder ab, die zum Teil
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sehr deutlich Uber der 5 Prozent Schwelle am gesamten Einkommen liegen. Hierzu gehdren
die Aufwendungen fir Grundnahrungsmittel, Reisen und Kurzreisen, gréRere Anschaffungen
und Bekleidung. Zu den Dienstleistungen, die unter kommerziellen Gesichtspunkten von
geringstem Interesse sind, gehoéren alle abgefragten Arten von Beratungsleistungen. Fur
derartige Leistungen besteht nur eine dul3erst geringe Ausgabebereitschaft.

Alter

Die Betrachtung der Einkommensverwendung nach Altersgruppen weist insgesamt nur we-
nige eindeutig altersspezifische Konsummuster auf. In vielen Bereichen der Grundversor-
gung mit Nahrungs- und Korperpflegeartikeln und Reinigungsmitteln sind die Anteile am Ein-
kommen Uber alle Altersgruppen anndhernd gleich verteilt. In anderen Bereichen wie Beklei-
dung und Haustiere ist mit zunehmendem Alter meist ein moderater Riickgang des Konsums
zu verzeichnen, wahrend im Bereich der Neuen Medien mit dem Alter auch ein starker aus-
gepragter Rickgang verbunden ist. GroRere Anschaffungen werden anscheinend bis zum
Alter von 64 Jahren getatigt und gehen danach sprunghaft zurtick. Die groften Ausgaben-
anteile flr Reisen und Kurzreisen werden von den 55- bis 69-jahrigen Senioren aufgewen-
det, danach gehen die Ausgaben flir Reisen deutlich, fur Kurzreisen nur leicht zurtck.

Der Konsum klassischer Medien gewinnt mit zunehmendem Alter an Bedeutung, was sich
eindeutig auch im Ausgabeverhalten niederschlagt und auch Leistungen der Versicherungs-
und Vermogensberatung werden von der Altersgruppe der 70- bis 74-Jahrigen starker nach-
gefragt als von den anderen Altersgruppen.

Haushaltsbezogene Dienstleistungen werden nicht zwangslaufig mit zunehmendem Alter
starker nachgefragt. Am ehesten entsprechen die Putz- und Waschdienste dem erwarteten
Verlauf, ihre Bedeutung wachst mit zunehmendem Alter. In allen anderen Fallen lassen sich
Altersgruppen identifizieren, die dieses Schema durchbrechen. So machen z.B. Aufwendun-
gen fir die ambulante Pflege in der Altersgruppe der 60- bis 64-Jahrigen ein vielfaches der
Anteile der unteren Altersgruppen aus, liegen aber auch deutlich tUber denen in den héheren
Altersgruppen, wahrend Fahrdienste in dieser Gruppe fast so wenig Bedeutung haben, wie
in der Gruppe der 50- bis 54-Jahrigen.

Ab einem Alter von 70 Jahren lasst sich ein sprunghafter Anstieg der Aufwendungen flr
Wohnungsbetreuung und, wenn auch insgesamt auf sehr geringem Niveau, an Einkaufs-
diensten beobachten.

Abb. 5: Verwendung des frei verfiigbaren Einkommens nach Altersgruppen (in %)
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Familienstand

Ebenso wie bei der Betrachtung nach Altersgruppen zeichnen sich auch bei diesem Merkmal
einige Konsumfelder ab, die die durchschnittliche Konsumstruktur dominieren. Neben den
Grundnahrungsmitteln sind dies grofiere Anschaffungen, Reisen sowie Aufwendungen flr
Bekleidung und Gastronomie. Die Ergebnisse in der Einzelbetrachtung sind sehr uneinheit-
lich. Auffallig ist, dass Ledige und Verwitwete einen geringeren Einkommensanteil flir Reisen
aufwenden als die anderen Kategorien. Unter Hinzuziehung der absoluten Werte zeigt sich
aber, dass die ledigen Senioren anscheinend von einer finanziell besseren Basis ausgehen
und monatlich tber 150 € fir Reisen und Kurzreisen ausgeben, wahrend diese Ausgaben
bei den verwitweten Senioren unter 100 € liegen. Zudem sind sie sowohl hinsichtlich der
absoluten Ausgaben als auch in Relation zum verfugbaren Einkommen weitaus zurtckhal-
tender bei Ausgaben flr groRere Anschaffungen.

Mit Ausnahme der Ausgaben fur haushaltsbezogene Dienstleistungen, besonders der Woh-
nungsbetreuung, dem Fahrdienst und Putz- und Waschdiensten kommen hier Utberdurch-
schnittliche Bedeutung zu, bewegen sich die absoluten Ausgaben der verwitweten Senioren
deutlich unter den durchschnittlichen Aufwendungen aller Befragten.

Auffalligkeiten weist die Kategorie der Senioren auf, die verheiratet sind, aber ohne Ehepart-
ner leben. In dieser Gruppe wird Uberdurchschnittlich viel fir Haustiere, Gastronomiebesu-
che, die Wohnungsbetreuung sowie die Nutzung von klassischen und neuen Medien aufge-
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wendet.

Abb. 6: Verwendung des frei verfiigbaren Einkommens nach Familienstand (in %)
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Renten- / Pensionsempfanger

Die Einkommensverwendung in der dichotomisierten Betrachtung Renten- bzw. Pensi-
onsempfanger und Erwerbstatige zeigt kaum signifikante Unterschiede. Der Einkommens-
ausfall durch Ausscheiden aus der Erwerbstatigkeit wird durch ein insgesamt niedrigeres
absolutes Ausgabenniveau und Verschiebungen innerhalb der einzelnen Konsumfelder auf-
gefangen, so geht in den Rentenerhaushalten die Neigung zu gréReren Anschaffungen zu-
rick und der relative Ausgabenanteil flir Grundnahrungsmittel und klassische Medien nimmt
zu. Zudem wird ein grofierer Teil des verfugbaren Einkommens fir haushaltsbezogene
Dienstleistungen und vor allem ambulante Pflegedienste aufgewendet. Hier zeichnet sich
eine strukturelle Verschiebung ab, die wahrscheinlich auch die Aufwendungen fir die in die-
ser Betrachtung nicht beriicksichtigten Gesundheitsleistungen betrifft. Bis auf die letztge-
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nannten Bereiche liegen die absoluten monatlichen Ausgaben jedoch z.T. deutlich unter de-
nen der Erwerbstatigenhaushalte.

Abb. 7: Verwendung des frei verfiigbaren Einkommens Rentener-/ Pensionarshaus-
halte (in %)
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Einkommen

In der Betrachtung der absoluten Ausgaben zeigt sich fast durchgangig, dass mit der Héhe
des Einkommens auch die absolute Ausgabenhdhe zunimmt. Ausnahmen finden sich, so-
wohl absolut als auch fur die aufgewendeten Einkommensanteile, in der Gastronomie und
vor allem im Bereich der haushaltsbezogenen Dienstleistungen mit Ausnahme der Putz- und
Waschdienste. In diesem Sektor scheint das Kriterium der Inanspruchnahme die Notwendig-
keit, d.h. zum einen gesundheitliche Griinde und zum anderen das Fehlen informeller Hilfen,
zu sein.

In der Mehrzahl der betrachteten Konsumfelder stellt sich dieses Muster in der anteilsmali-
gen Betrachtungsweise umgekehrt dar: je geringer das Einkommen, desto héher ist der An-
teil an den monatlichen Ausgaben z.B. fir Grundnahrungs- und Reinigungsmittel, Bekleidung
oder Artikel der Korperpflege. Dabei zeigt sich, dass in Haushalten mit einem Einkommen
unter 510,- Euro im Monat die monatlichen Aufwendungen das Einkommen Ubersteigen. Hier
kann davon ausgegangen werden, das sich darin nicht ausschlielich Verschuldungstenden-
zen der Haushalte in der geringsten Einkommensklasse auftern, sondern dass darunter auch
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Haushalte zu finden sind, die zur Deckung ihres Bedarfs auf andere Quellen, wie z.B. Er-
sparnisse oder Transferleistungen, zurlickgreifen, die nicht dem regelmafigen monatlichen
Einkommen zugerechnet werden. In den Haushalten der nachst hoheren Einkommensklas-
sen (bis unter 2550,- €) steht die Deckung von Grundbedirfnissen wie Nahrung, Reinigung,
Koérperpflege zwar zunachst im Vordergrund, es werden aber immer noch relativ hohe Ein-
kommensanteile flir Genussmittel, Frisérbesuche oder Bekleidung aufgewendet.

Abb. 8: Verwendung des frei verfiigbaren Einkommens nach Einkommensklassen (in
%)
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Quelle: Institut Arbeit und Technik, eigene Auswertung

Eine Verschiebung der relativen Einkommensanteile erfolgt in den Konsumfeldern, die eher
der Freizeitgestaltung zuzurechnen sind. So sind die Einkommensanteile, die fir grofiere
Anschaffungen, Computer und Handynutzung, Reisen oder auch fir Spenden aufgewendet
werden, in den mittleren und hoéheren Einkommensklassen fast ebenso hoch oder teilweise
auch hoher als in den unteren Einkommensklassen. Die Bereitschaft, die vorhandenen fi-
nanziellen Ressourcen zu nutzen, um sich etwas zu génnen, scheint in den Seniorenhaus-




+Produkte und Dienstleistungen fir mehr Lebensqualitat im Alter® 35

halten also durchaus vorhanden zu sein.

Diese Ergebnisse liefern einen Querschnitt des Konsumverhaltens alterer Menschen in
Nordrhein-Westfalen, der einen ersten Uberblick liefern kann, aber hinsichtlich tiefer gehen-
der Fragen des Nachfrageverhaltens und der Konsummotive nur begrenzt aussagekraftig ist.

Sobald die Befriedigung der Grundbedirfnisse erreicht ist, verlagern sich offensichtlich die
Konsumpraferenzen in Bereiche, die nicht allein durch Merkmale wie Alter, Familienstand
und Einkommen erklart werden kénnen. Eine entscheidende Grole ist der gesundheitliche
Zustand und der Zugriff auf Unterstitzungsnetzwerke, deren Ausmal fir die Inanspruch-
nahme professioneller Unterstitzungsdienstleistungen ausschlaggebend ist. Weiterhin lasst
sich bei den haushalten mit guter finanzieller Ausstattung eine Strukturverschiebung in
Richtung komfort- und freizeitorientierter Konsumfelder aufzeigen. Eine grundlegende Erfor-
schung des Nachfrageverhaltens von Senioren erfordert die Beriicksichtigung von personli-
chen Einstellungen und Werten, biographischen Mustern und Lebensentwdirfen.

Neben der oben geschilderten Struktur der Einkommensverwendung veranschaulicht ein
Blick auf die absoluten Ausgaben der Gruppe der Uber 50-Jahrigen, Gber welche Kaufkraft
die Senioren/innen verfligen. Ihnen stehen monatlich ca. 7,5 Mrd. Euro fir den freien Kon-
sum zur Verfigung (vgl. Hoffmann 2003). Wie bedeutend die Kaufkraft der alteren Bevolke-
rung als Wirtschaftfaktor ist, veranschaulicht der Jahresumsatz ausgewahlter Marktfelder,
aufgeflihrt in Tabelle 7.

Tab. 7: Ausgaben nach Marktfeld der Altersgruppen 55 bis 69 Jahre

Marktfeld Ausgaben in Mrd. Euro Marktanteil (%)
Kleidung 19,4 33
Reisen 16,8 40
Wohnung/Haushaltsgerate 12,7 --

Mobel 6,3 30
Gesundheitsprodukte 5,6 > 50
Koérperpflege 4,0 35

Quelle: ,Marktmacht Senioren®, Axel Springer Verlag 1998, zitiert nach Vortrag der Grey Global Group, Februar
2003, eigene Darstellung

Dieser Berechnung zufolge liegen die Marktanteile der Bevdlkerung zwischen 55 und
69 Jahren in Deutschland fiir den Bereich Gesundheitsprodukte bei Gber 50 %, fliir den Be-
reich Reisen bei 40 Prozent und fir die Bereiche Kleidung, Kérperpflege und Mébel bei je-
weils gut einem Drittel des gesamten Marktvolumens.
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Wie hoch die Marktanteile der Uber 59-Jahrigen nicht nur in Deutschland, sondern auf dem
gesamteuropaischen Markt sind, verdeutlichen die u.a. Beispiele:

Menschen liber 50 Jahren kaufen:

45 % aller Neuwagen und 80 % der Luxusklasse
50 % aller Gesichtspflegemittel

55 % des Kaffees

50 % des Mineralwassers

50 % des Speisedls (60% des Olivendls)

40 % aller Milchprodukte

35 % aller Pauschalreisen, 80 % aller Kreuzfahrten

L2 2 0 2 2

(50 plus Markt bezogen auf Europa, Quelle: Tréguer 2003)

Auch wenn sich die grundlegenden Verwendungsanteile in den Bereichen Wohnen, Nah-
rungsmittel und Freizeit nur graduell verschieben, so ist doch davon auszugehen, dass das
Muster der Einkommensverwendung alterer Menschen nicht als Fixum betrachtet werden
kann. So stellt die GfK Marktforschung fest, dass die Senioren/innen ihre Konsumzurick-
haltung ablegen und sich die Anschaffungsneigung ebenso wie das Interesse an Neuem und
das Modebewusstsein nicht nur in den jingeren Altersgruppen der Uber 50-Jahrigen, son-
dern gerade in den alteren erhéht hat (GfK 2002).

Die steigende Bedeutung u.a. von wohnbegleitenden Dienstleistungen, Neuen Medien, Mo-
bilitdt und Reisen oder das wachsende Gesundheitsbewusstsein werden durch die vorlie-
genden Untersuchungen nur ansatzweise widergespiegelt. Neben den aufieren Faktoren,
vor allem den zu erwartenden Anderungen der sozialpolitischen Rahmenbedingungen, die
zu erhdhten finanziellen Eigenleistungen in allen Bereichen fiihren werden, spielt vor allem
der sich langsam vollziehende Wandel in der Selbstwahrnehmung und —einschatzung alterer
Menschen eine wichtige Rolle fir die Konsummuster der kommenden Seniorengenerationen.
Der ,silver market® ist einer der gréfsten Wachstumsmarkte - nicht nur in Deutschland, son-
dern in ganz Europa.’®

Wie gezeigt wurde, gibt es erhebliche Unterschiede, nicht nur hinsichtlich des Einkommens,
sondern auch im Konsum- und Ausgabeverhalten, die von den oft genannten reichen, fitten
und konsumfreudigen Senioren/innen bis zu den immer noch vorhandenen Fallen von Al-
tersarmut reichen. Die Ergebnisse spiegeln die Heterogenitat der Generation der heute tber
50-Jahrigen wider. Eine differenzierte Betrachtungsweise ist angesichts dieser grof3en Hete-
rogenitat des Seniorenmarktes eine wesentliche Voraussetzung zur Mobilisierung der vor-
handenen Kaufkraft.

18 Die Alterung der Gesellschaft ist eine Entwicklung, von der alle filhrenden Industrienationen betroffen sind. Der Export von
seniorenorientierten Gltern und altengerechten Versorgungssystemen kdnnte sich auch zu einem bedeutenden Wachs-
tumszweig fur die AuRBenwirtschaft entwickeln.
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4 Interessen, Bediirfnisse und Praferenzen von Senioren/-innen

4.1 Selbsteinschatzung, Altersbild, Altersidentitat

Die Bevolkerungsgruppe der alteren und alten Menschen wachst stetig an und wird dies in
den kommenden Jahrzehnten auch weiter tun. Ob dabei in Zukunft auch ihre Bedeutung flr
das aktive gesellschaftliche Leben zunimmt, hangt von einer Reihe von Faktoren ab, unter
anderem vom Selbstverstandnis einer Seniorengeneration, vom Altenbild einer Gesellschaft
und von den realen oder zu entwickelnden Teilhabe- und Gestaltungsmdglichkeiten im Alltag
(Grymer et al. 2000).

Die Bevolkerungsgruppe der Senioren besteht nicht aus einer homogenen, einheitlichen
Gruppe, wie der soziodemographische Uberblick in Kapitel 2 zeigt. Sie weist vielmehr in sich
verschiedene Untergruppen mit differenzierten Eigenschaften, Potenzialen, Chancen sowie
Bedurfnissen auf. Die Vielgestaltigkeit des Alters kommt in den vorherrschenden Altersbil-
dern oftmals nicht zum Ausdruck. Hier dominieren Uber alle Altersgruppen hinweg immer
noch sehr undifferenzierte Vorstellungen von ,den Senioren/innen“ die haufig auch einen
negativen Unterton vermitteln. Senioren werden immer noch tendenziell als eine zu versor-
gende, hilfsbedirftige Personengruppe beschrieben; sie soll sich in ihrem "wohlverdienten
Ruhestand" zwar maoglichst lang selbst versorgen, lebt aber sonst bis zu ihrem Ableben eher
passiv und gesellschaftlich funktionslos dahin. Ein solches Altenbild ist heute bereits falsch
und wird in den nachsten Jahren mit neuen Kohorten von aktiven Alten noch unhaltbarer
werden (ebenda).

Nicht Gebrechlichkeit und Immobilitat sind die Regel; vielmehr ist ein Grofteil der alteren
Menschen in guter gesundheitlicher Verfassung, ist belastbar und weist einen hohen Aktivi-
tatsgrad auf. Ausschlaggebend daflr, dass eine Person als alt bezeichnet wird, ist neben der
Lebenslage, das individuelle Bezugssystem, der Aktivitatsgrad, die personlichen Verhal-
tensmuster und Lebensentwiirfe sowie die Ubernahme eines entsprechenden Selbstbildes.
Auch wenn die Lebenslage Hochaltriger vor allem in gesundheitlicher Hinsicht oft problema-
tisch ist, hat dies nicht zwangslaufig ein negatives Selbstbild zur Folge. Vielfach erleben sie
das eigene Altern positiv, konzentrieren ihre Selbstwahrnehmung auf die ihnen verbliebenen
Fahigkeiten und legen Wert auf eine so weit wie mdglich eigenstédndige Lebensflihrung
(Landesregierung NRW 2002).

Welches Bild altere Menschen im Einzelfall von sich selbst entwickeln, hangt ebenso von
den Persoénlichkeitsmerkmalen wie von den Lebenslagemerkmalen ab, dabei spielt das
chronologische Alter eine immer geringere Rolle fur die Selbsteinschatzung. Ausschlagge-
bend sind die aufleren Faktoren wie Gesundheitszustand, Familiensituation, Einkommen,
Bildungsniveau und die Lebensstile, die sich im Laufe des Lebens herausgebildet haben und
im Alter soweit als mdglich beibehalten werden. Aus den obengenannten Faktoren leiten sich
ebenfalls die Anspriiche ab, die an das Leben im Alter gestellt werden, die teilweise schon in
der letzten Phase des Erwerbslebens vorbereitet und nach dem Ende der Berufstatigkeit
gezielt realisieren werden sollen (GfK 2002).

Die Heterogenitat in der Gruppe der Alteren wachst also im doppeltem Sinn. Zum einen
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wachst mit zunehmendem Alter innerhalb einer Generation (intragenerativ) das Spektrum an
Fahigkeiten, Einschrankungen und Bedurfnissen (sieche oben). Neben Veranlagung und Le-
bensweise sind hier gesellschaftliche und gesellschaftspolitische Faktoren wichtig.

Zum anderen wachst auch die Heterogenitat im Alter von Generation zu Generation (inter-
generativ). Viele Altere erleben heute eine finanzielle Unabhangigkeit, medizinische Unter-
stitzung und raumliche Mobilitat, die vor einigen Jahrzehnten noch undenkbar war. Gegen-
Uber friheren Generationen haben sich die Wahlméglichkeiten bei der Gestaltung der Frei-
raume durch abnehmende familidre und berufliche Verpflichtungen beachtlich vermehrt. Die-
se Entwicklung wird sich zukulnftig wahrscheinlich fortsetzen, zumindest wird sie durch die
Singularisierungstendenzen unserer Gesellschaft unterstitzt (Knigge et al. 2003; siehe Kap.
2).

Auch die von den Medien vermittelten Rollenbilder leisten nicht unbedingt einen Beitrag zur
Bildung von realistischen Altersbildern, pradgen aber das Bild der ,Alten® in der Offentlichkeit.
In den vergangenen Jahren berichtete die Presse lberwiegend von Problemen des Alterns:
Alterskrankheiten, Einsamkeit und vor allem die Kosten und Defizite der Kranken- und Pfle-
geversicherung sowie die Belastungen der Gesellschaft durch die Rentenfinanzierung. Wenn
von ,Rentnerberg“ und ,Alterslast‘ die Rede ist, wird unterstellt, dass das Alter ausschlief3lich
eine finanzielle Belastung fir die Gesellschaft darstellt. In den Funkmedien, sei es in inhaltli-
chen Beitragen oder in der Werbung, treten zwar zunehmend mehr altere Menschen in Er-
scheinung. Es werden jedoch in vielen Fallen zwei sehr einseitige Muster von Altersbildern
gezeigt: Einerseits werden altere Menschen als wenig aktiv und inkompetent, krank und hil-
fe- oder pflegebedirftig und anderseits als leistungsstark, souveran, gesund, vollkommen
selbstandig und aktiv darstellt. Haufig werden geschlechtsspezifische Unterschiede in Gber-
zeichneter Form dargestellt, die nicht oder nicht mehr zur heutigen Lebenswirklichkeit geho-
ren. Mannern wird z.B. in der Werbung eher die Rolle des aktiven und im Leben stehenden
Seniors, Frauen hingegen eher die der familienorientierten Hausfrau zugeschrieben (Landes-
regierung NRW 2002).

Dass diese Stereotypen bei weitem nicht ausreichen, um die unterschiedlichen Facetten des
Alters auch nur anndhernd wider zu spiegeln, findet nur selten Berlcksichtigung. Die Dar-
stellung in den Medien - vor allem im Fernsehen - pragt das Altersbild der Gesellschaft'®.
Dass Altern kein Schicksal ist, sondern Konvention und uns nicht die Biologie, sondern die
Kultur zum Rentner macht (vgl. Kruse 2003) dringt nur langsam in das gesellschaftliche Be-
wusstsein vor. Erst in jingster Zeit scheint zumindest in den Printmedien eine Abschwa-
chung dieser Berichterstattung zu erfolgen und eine Hinwendung zu einem Altersbild, das
besser mit der Selbsteinschatzung der Senioren/innen Ubereinstimmt.

Das Selbstbild der Alten durchlauft bereits seit Jahren einen erheblichen Wandel, der sich
auch in den Bedlrfnissen, Praferenzen und Wiinschen der alteren Menschen niederschlagt.
Grob fassen lasst sich diese Entwicklung mit dem Wandel vom Typus des sich Uber die Er-

19 vgl. dazu u.a. Jiirgens 1994
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werbsarbeit definierenden Menschen, der mit Verlust der Arbeit, d.h. auch mit Erreichen des
Ruhestandes, seinen Lebensmittelpunkt verliert, hin zu einem Typus, der den Ruhestand als
Beginn eines neuen Lebensabschnitts mit neuen Herausforderungen und Gestaltungsspiel-
raumen begreift (Kruse 2001). Der Ruhestand kann ebenso als Rollen- und Sinnverlust mit
allen damit verbundenen negativen Begleiterscheinungen, dem Geflhl der Nutzlosigkeit etc.
erlebt werden, wie als ein neuer Lebensabschnitt, der Spielrdume und Chancen eréffnet und
eine eigene Qualitat in sich birgt.

Statistisch gesehen kann das Alter zwar ein sinnvolles Abgrenzungskriterium sein, bezogen
auf differenzierte Fragestellungen, die sich mit der ErschlieBung des Seniorenmarktes, den
wirtschaftlichen Potenzialen, Praferenzen und Konsumvorlieben alterer Menschen beschafti-
gen, greift das reine Alterskriterium zu kurz. Es wird auf Modelle wie das Lebenslagenkon-
zept (vgl. Naegele 1998; Tesch-Rémer 2002) und das Modell der 3. und 4. Lebensphase
(vgl. Kruse 2001) zurtickgegriffen, die sich um eine objektive und differenzierte Einschatzung
der Lage alterer Menschen im Kontext der Sozialpolitik, Gerontologie und sozialer Ungleich-
heitsforschung bemihen. In der sozialen Ungleichheitsforschung ebenso wie in der Kom-
merziellen Markt- und Konsumforschung riicken Fragen nach individuellen Einstellungen und
Dispositionen, Winschen und Konsumneigungen der Menschen in den Mittelpunkt, es wird
zunehmend versucht, diese subjektiven Faktoren in Form von sozialen Milieus und Lebens-
stilgruppen abzubilden. (vgl. Klie, Blinkert 2002, siehe auch Kapitel 5.4.)%.

Die Lebenslagen und Interessen der alteren Generationen differenzieren sich weiter aus,
aber sowohl das o6ffentliche Bewusstsein als auch Wirtschaft und Politik tendieren weiterhin
dazu, Alter als eine relativ homogene (wirtschaftliche) Kategorie zu begreifen. Altere Men-
schen mussen als eine gesellschaftliche Gruppe verstanden werden, die mit hoher Aktivi-
tatsbereitschaft, Kaufkraft, Arbeitskraft und Erfahrung ausgestattet ist. So liegen in der Grup-
pe der alteren Menschen fir die Gesellschaft Potenziale und Chancen, die sich aus der
wachsenden Zahl und dem sich wandelndem Selbstbild der Senioren ergeben und die als
(neue) gesellschaftliche Ressource ersten Ranges genutzt werden kdénnen (vgl. Kruse 2003).

Der Wandel im Selbstbild der Senioren/innen geht einher mit wachsenden Ansprichen an
Produkte, Dienstleistungen und Service aber auch an ihre gesellschaftliche Einbindung und
Einflussnahme (vgl. Lehr 2003: 3; Staudinger 2003).

Es ist also notwendig, anhand der Wiinsche und Einstellungen alterer Menschen weiter zu
differenzieren und eine Verdichtung zu Lebensstilgruppen vorzunehmen, um der Heteroge-
nitat der Gruppe ,Senioren/innen“ annahrend gerecht zu werden. Exemplarisch sichtbar wird
die wachsende Differenzierung der Gruppe der Alteren u. a. bei einem Blick auf die heute
und in Zukunft in Deutschland lebenden alteren Auslander. Im Jahre 2001 gab es bundes-
weit etwa 400.000 Personen auslandischer Herkunft im Alter von 60 Jahren und mehr, 2010
werden es schatzungsweise 1,3 Millionen sein, die zumeist aus den frilheren Anwerbestaa-
ten stammen und Uber z. T. sehr unterschiedliche kulturelle, religidse und soziale Hinter-

2 zur Differenzierung der 3. und 4. Lebensphase siehe: Kruse 2001; zum Konzept der Lebenslage: Naegele 1998; Tesch-

Roémer 2002
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grunde verfugen (Hilbert, Naegele 2001).

Im folgenden soll eingehender betrachtet werden, wie die Interessenlagen, Wiinsche und
Praferenzen der Senioren/innen aussehen und ob sie mit dem gesellschaftlich verankerten
Bild Ubereinstimmen.

4.2 Interessenlagen, Einstellungen, Konsumverhalten

Soziodemographische Merkmale bilden eine wichtige Grundlage zur Differenzierung der Se-
nioren/innen. Unter dem Gesichtspunkt der ErschlieBung ihrer ékonomischen Potenziale
sind Faktoren, wie die Frage nach ihren Aktivitaten, Einstellungen und Werten, die hier Uber-
blicksartig betrachtet werden sollen, ebenso gewichtig.

Zeitverwendung im Alter

Die Zeitverwendung der alteren Bevolkerung ist flr die Beschreibung des Nachfragepotenzi-
als von groRer Bedeutung. Dies gilt zum einen fur die qualitative Beschreibung der Nachfra-
ge und zum anderen flr die Einschatzung der Zeit, die prinzipiell auf den Konsum von Pro-
dukten und Dienstleistungen verwendet werden kann (Scharfenorth 2003).

Ein wesentliches Merkmal der Gruppe der Senioren/innen ist also die zur Verfliigung stehen-
de Zeit. Dies betrifft zwar Uberwiegend, aber nicht nur, die Ruhestandler, sondern auch einen
groRen Teil der noch Erwerbstatigen. Ausgehend von der Uberlegung, dass mit fortschrei-
tendem Alter auch immer mehr Lebensaufgaben — Familiengrindung, Kindererziehung,
Hausbau — ,abgearbeitet” sind und die durch Wegfall dieser Aufgaben entstandene Zeit zur
freien Verflgung genutzt werden kann.

Senioren/innen haben vor allem eines: Zeit, so lautet eine gangige Annahme jliingerer Men-
schen, die viele Senioren/innen vehement verneinen wirden. Objektiv betrachtet verfigen
Ruhestandler tber mindestens 1540 freie Stunden mehr pro Jahr (200 Arbeittage a 7,7
Stunden) als zur Zeit ihrer Berufstatigkeit. Dennoch geben gut ein Drittel der 50 bis 70-
Jahrigen an, das ihre Freizeit fast nicht ausreicht, um ihre verschiedenen Interessen und
Hobbys wahrzunehmen. Das subjektive Zeitempfinden deckt sich offensichtlich ebenso we-
nig mit der objektiv frei verfligbaren Menge Zeit, wie es das chronologische Alter mit dem
subjektiv empfundenen Alter tut. Dieses subjektive Empfinden, wenig Zeit zu haben, ist ein
Hinweis auf den gestiegenen Aktivitatsgrad alterer Menschen (GfK 2002).
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Tab. 8: Zeitverwendung von Rentner/innen und volizeiterwerbstatigen Personen, An-
gaben in Stunden : Minuten (Montag bis Sonntag) 2001/2002

Rentner/innen Vollzeiterwerbstatige
60 Jahre und alter Personen
Schlafen/Essen/Kdérperpflege 11:53 10:31
Erwerbstatigkeit/Bildung/Weiterbildung 0:11 5:40
Unbezahlte Arbeit 4:46 2:36
Kontakte/Unterhaltung/Veranstaltungen 2:14 1:56
Sport/Hobbys/Spiele/Mediennutzung 4:57 3:17

Quelle: BMFSFJ u. Statistisches Bundesamt, Dezember 2003

Rentner/innen erledigen durchschnittlich 4% Stunden unbezahlte Arbeit, sprich Hausarbeit
und informelle Arbeit im weitesten Sinne, Gber den ganzen Tag verteilt und von vielen Pau-
sen unterbrochen. Zwischendurch lesen sie, gehen spazieren oder sehen fern, alles in knapp
funf Stunden taglich. Da Rentner/innen oft alleine leben, ist die tagliche Stunde an Gespra-
chen, Telefonaten und Besuchen von Verwandten oder Bekannten flir sie wichtig. Nahezu
genauso viel Zeit nehmen der Besuch von Veranstaltungen und die Ruhepausen wahrend
des Tages in Anspruch. Fur Schlafen, Essen und Koérperpflege nehmen sich die Rent-
ner/innen knapp zwolf Stunden pro Tag Zeit, das sind ungefahr anderthalb Stunden mehr als
in jiungeren Jahren (BMFSFJ 2003).

Aufgrund des beschrankten Zeitkontingents der Erwerbstatigen — sie arbeiten durchschnitt-
lich funf Stunden pro Tag, 102 Stunden werden taglich fur die Regeneration (Schlafen, Es-
sen, Korperpflege) bendétigt - erfolgt aufgrund der verbleibenden, kirzeren Restzeit eine an-
dere Gewichtung der Aktivitaten (siehe Tab. 8). Viel weniger Zeit verwenden die Erwerbstati-
gen demnach fir die Bereiche ,unbezahlte Arbeit* und ,Sport, Hobbys, Spiele, Mediennut-
zung®.

Allein lebende 60- bis 70-Jahrige verbringen, vom Schlafen abgesehen, mehr als dreiviertel
ihres Alltags allein. Frauen dieser Altersgruppe verbringen 3:46 Stunden pro Tag mit ande-
ren Menschen und sind damit knapp eine Dreiviertelstunde mehr in Gesellschaft als Manner
dieses Alters. Davon nehmen Gesprache 1 2 Stunde in Anspruch, bei Mannern ist das fast
eine halbe Stunde weniger. In der verbleibenden Zeit, die mit anderen Menschen verbracht
wird, wird gegessen, Hausarbeit erledigt, ein Ehrenamt ausgelibt oder einer typischen Frei-
zeitaktivitat nachgegangen.

Bei den Uber 70-jahrigen alleinlebenden Personen ergibt sich ein anderes Bild. Hier haben
Manner mehr Sozialkontakte — knapp eine halbe Stunde mehr - als Frauen. Insgesamt ge-
sehen reduziert sich die Zeit, die altere Frauen ab 70 Jahren mit anderen Menschen im Ver-
gleich zu 60- bis 70-jahrigen Frauen um eine Stunde pro Tag. Bei Mannern tber 70 Jahren
erhoht sich die Zeit der AuRenkontakte sogar um 10 Minuten pro Tag. Das Alleinsein im Alter
betrifft demnach insbesondere Frauen, zumal auch sie im héheren Alter Uberwiegend in Ein-
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personenhaushalten leben (BMFSFJ 2003; Menning 2002).

Die Ergebnisse der oben aufgefiihrten Zeitbudgeterhebung geben erste Hinweise darauf,
dass Senior/innen offensichtlich einen groRen Teil ihrer Freizeit in Eigenregie gestalten, zum
einen durch informelle Arbeit, zum anderen in Zusammenhang mit der Nutzung von Medien
wie Zeitung und Fernsehen (vgl. BMFSFJ 2003; GfK 2002).

Wertewandel im Alter

Neben der Erkenntnis, dass Alter nicht gleich Alter ist, ist auch das Klischee des sparsamen,
anspruchslosen und markentreuen Alten in den letzten Jahren ins Wanken gekommen. Viele
altere Menschen sind weit mehr als noch vor einigen Jahren dazu bereit, sich selbst etwas
Gutes zu tun und dafiir auch Geld auszugeben. Die Freude am Genielden ist in den letzten
zehn Jahren eindeutig gestiegen, und zwar nicht nur bei den sogenannten jungen Alten,
sondern Uber alle Altersgruppen hinweg. Das Statement ,Ich mache mir lieber ein schénes
Leben, als immer nur zu sparen“ wurde 1992 noch von 27 % der Befragten mit Zustimmung
beantwortet, 2002 waren es schon 45 %, die der Aussage zustimmten. Wahrend eine vollige
Ablehnung 1999 bei 11% der Befragten zu verzeichnen war, war dies 2002 nur noch bei 5%
der Fall (GfK 1999 u. 2002: 76). Auch hier drtickt sich der Wertewandel in der alteren Gene-
ration aus (siehe Abb. 4).

Abb. 4: Generation 50 plus: Hedonismus im Zeitvergleich

1992 1999 2002
6 10 trifft véllig zu

21 trifft eher zu

teils/teils
18 trifft eher nicht zu
11 6
trifft tiberhaupt nicht zu 5]

Beantwortung der Aussage: “Ich mache mir lieber ein schénes Leben als immer nur zu sparen” (Vorgaben;
Anteile der Haushalte in %; gerundet), Quelle: Gfk 2002: 76, eigene Darstellung
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Viele Senioren/innen haben anscheinend die ihnen unterstellte Konsumzurtickhaltung abge-
legt. Allerdings gehen sie beim Einkauf Uberlegt vor, sind kritische und sehr qualitatsbe-
wusste Konsumenten, kaufen nach Plan, neigen wenig zu Spontankaufen und kaufen kaum
Dinge, die sie sich eigentlich nicht leisten konnten. Anbieter kdnnen also den Markt nicht
einfach ,abschoépfen, zielgruppengerechte Angebote in guter Qualitat sind gefragt (GfK
2002).

Diese ,hedonistische Wende* bedeutet aber nicht, dass klassischen Werten und Umgangs-
formen keine Bedeutung mehr zugemessen wird, im Gegenteil, sie stehen weiterhin hoch im
Kurs (B.A.T. 2003).

Konsumverhalten im Alter

Die Zugehorigkeit zu einer Altersklasse hat nur geringe Aussagekraft in Bezug auf individu-
elle Einstellungen, Praferenzen und Vorlieben. Der Aktivitatsgrad und die Aufgeschlossen-
heit Neuem gegenilber hangen weniger mit dem objektiven Alter zusammen als mit anderen
Merkmalen wie Bildungsgrad, Geschlecht und beruflichen Aktivitaten (siehe Kap. 4.1). Nur
bei den Uber 70-Jahrigen gibt es einen signifikant geringeren Anteil von Personen mit hohem
Aktivitatsgrad.

Generell zeigt die 50plus Studie 2002 der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK), dass
sich - quer durch alle hier relevanten Altersgruppen - eine Zweiteilung in eine Gruppe, die
allem Neuen gegeniber sehr aufgeschlossen ist und eine Gruppe, die allem Neuen eher
reserviert gegenubersteht, abzeichnet (GfK 2002: 49). Fast jeder Dritte ber 50 Jahre pro-
biert gerne neue Produkte und Geschéafte aus, damit einher geht ein Trend zu mehr Kdrper-
bewusstsein, sowohl unter modischen als auch unter gesundheitlichen Aspekten. Einschnei-
dende Anderungen im Verhaltensmuster sind (iberwiegend auf biographische Briiche, wie
etwa den Tod des Lebenspartners oder eine schwere Krankheit, zurtickzufiihren. Gerade der
Verlust des Partners, von dem die Gruppe der Uber 70-Jahrigen am haufigsten betroffen ist,
geht oftmals mit einem Rickzug ins Private und dem Verlust sozialer Kontakte einher und
erklart zum Teil den geringeren Aktivitdtsgrad und die Verschiebungen in der Konsumstruk-
tur der Gruppe der Uber 70-Jahrigen.

Auch aus anderen Untersuchungen (vgl. MFJFG-NRW 2002c) lasst sich der Zusammenhang
zwischen Aktivitdtsgrad und Konsumverhalten ableiten. Uber alle Altersgruppen hinweg ist
zu beobachten, dass Menschen, die in einem Bereich aktiv sind, z.B. ehrenamtliches Enga-
gement, auch ein wesentlich héheres Aktivitatsniveau in anderen Bereichen wie Sport, Hob-
by, andere aulerhausige Aktivitaten, aufweisen und sich letztlich auch als aktive und mundi-
ge Konsumenten zeigen.

Dies unterstreicht die These, dass sich die gewohnten Verhaltensmuster im Alter fortsetzen
und niemand seine Gewohnheiten und Einstellungen mit dem Eintritt in eine bestimmte Al-
tersstufe plétzlich von Grund auf andert, sondern dass sich die im Lebensverlauf erworbenen
Verhaltensmuster und Sozialisationserfahrungen auch im Konsumverhalten der Alteren wi-
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derspiegeln und das Konsumverhalten, ebenso wie das Freizeitverhalten, politisches und
soziales Engagement 0.a., eine hohe biographische Kontinuitat aufweisen. Die Personen-
kreise bzw. Lebensstilgruppen, die sich im Laufe ihres Lebens an eine groRe Angebotsviel-
falt, kurze Produktzyklen, regelmafige Reisen, intensive Werbung etc. gewdhnt haben, sind
auch im Alter neuen Produkten und Techniken gegeniber aufgeschlossen, sie kbnnen damit
umgehen und haben zudem die Zeit, sich eingehend auf Kaufentscheidungen vorzubereiten.
Sie verlangen gerade bei neuen Produkten nach ausfuhrlicher, kompetenter Beratung und
gutem Service (vgl. Tréguer 2002).

Aktivitaten und Praferenzen im Alter

Wie die nachfolgenden Ausflihrungen zeigen, wird die dritte Lebensphase in wachsendem
Male als Erlebnis- und Aktivitatszeit wahrgenommen; allerdings kdnnen die entsprechenden
Interessen (noch) nicht immer realisiert werden.

Die GfK-Studie 50plus 2002 kommt zu folgenden Ergebnissen: Zu den individuell wichtigsten
Aktivitaten der Altersgruppe Uber 50 Jahren gehoéren Zeitung lesen, geselliges Zusammen-
sein und das Zusammensein bzw. die Betreuung von Kindern und Jugendlichen. Diese Prio-
ritdtenliste spiegelt auch in aggregierter Form die Lebensmittelpunkte der alteren Menschen
wider. Werden die verschiedenen Einzelkategorien wie ,geselliges Zusammensein®, ,mit
Freunden telefonieren®, ,Besuch haben®, ,neue Kontakt und Bekanntschaften knupfen“ und
,mit Bekannten / Freunden / Verwandten telefonieren und E-mails schreiben® nicht einzeln
betrachtet, sondern unter der Rubrik soziale Kontakte zusammengefasst, so zeigen sich
zwei eindeutige Aktivitatsprofile: die Pflege sozialer Kontakte und die Rezeption von Medien.
Die letztgenannte Kategorie gewinnt mit zunehmendem Alter erheblich an Gewicht. In der
Gruppe der Uber 70-Jahrigen ist ein abrupter Bedeutungsabfall anderer Aktivitdten wie Gar-
tenarbeit, Sporttreiben, Verreisen oder allgemeine Freizeitaktivitaten aufler Haus festzustel-
len. Die Bedeutung von Aktivitaten in der eigenen Wohnung und eher passiver Téatigkeiten
hingegen gewinnen in dieser Altersgruppe eindeutig an Stellenwert. Wie auch andere Unter-
suchungen (vgl. Bréscher et al. 2000) zeigen, wird der Uberwiegende Anteil der Freizeit zu
Hause verbracht. Die Wohnung und das engere Wohnumfeld werden zum Lebensmittel-
punkt, bestehende Gewohnheiten werden intensiviert und ausgedehnt (ebenda) und Me-
diennutzung und Telefonieren gewinnen in dieser Altersgruppe stark an Bedeutung (siehe
Abb. 5).

Die Ausubung von Hobbys wird von 27 % der Uber 50-Jahrigen als sehr wichtig bezeichnet,
allerdings messen mit 33 % der Nennungen die noch voll Berufstatigen diesem Punkt einen
hdéheren Rang zu als diejenigen, die nicht mehr im Erwerbsleben stehen.

Immerhin 27 % der 50- bis 59-Jahrigen und 24 % der 60- bis 69-Jahrigen wollen sich selbst
verwodhnen oder verwohnen lassen, ab 70 sinkt dieser Anteil auf 16 %. Hier spiegeln sich
auch die unterschiedlichen Lebenseinstellungen der jingeren Seniorengenerationen und der
alteren bzw. hochaltrigen Senioren/innen wider.
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Abb. 5: Rangfolge der Beschiftigungen nach Altersgruppen
(Abbildung der 10 haufigsten Nennungen)

50-59 Jahre 60-69 Jahre 70-79 Jahre
Zusagen?grllnsge?ﬁ Zeitung lesen 47 Zeltung lesen 91
Zeitung lesen Zusagfnsggisgeeirﬁ 41 Fernsehen 42

Kochen,

Essen zubereiten Verreisen 27 Radio héren 25

()]

Hobby/ 31 Zusammensein mit 35 Mit Bekannten, Freunden, 33
Hobbys nachgehen Kindern/Jugendlichen Familie telefonieren
Zusammensein mit Gartenarbeit/ Geselliges
Kindern/Jugendlichen Gartenpflege 33 Zusammensein 31
Mich um meine/unsere Zusammensein mit
Finanzlagen kiimmern Fernsehen 28 Kindern/Jugendlichen 29
Mich selbst verwéhnen Hobby/ .
oder verwhnen lassen Hobbys nachgehen 28 Zu FuB unterwegs sein 28
Verreisen Zu FuB unterwegs sein 28 gzﬁzpu;%%?g 27
Etwas Besonderes fiir 26 Mit Bekannten, Freunden, 27 Kochen, 27
das eigene Heim tun Familie telefonieren Essen zubereiten
Mit Bekannten, Freunden, Kochen, . .
Familie telefonieren Essen zubereiten 27 Zeitschriften lesen 27

Beantwortung der Frage: “Die Aktivitat ist sehr wichtig” (Vorgaben; Angaben in %; gerundet)

Quelle: GfK 2002: 42, eigene Darstellung

Ein Vergleich der oben ermittelten Aktivitaten mit den wichtigsten Freizeitaktivitaten der Ge-
samtbevdlkerung im Zeitverlauf zeigt fir das Jahr 2003 kaum Abweichungen. Seit 1986 steht
hier das Fernsehen auf Platz eins, gefolgt von Radio héren, Zeitung, Zeitschriften lesen (von
1986 bis 1993 stand das Radio noch auf Platz 3, Zeitungen auf Platz 22') und Telefonieren.
Unterschiede zeigen sich in der Bedeutung, die das Kochen und Essen zubereiten bei den
Alteren einnimmt, sowie in regenerativen Tatigkeiten, wie Ausschlafen und Nichtstun, Fau-
lenzen, die im Alter an Stellenwert verlieren. Die Abfrage nach den konkret ausgetbten Akti-
vitaten ,in der vergangenen Woche oder am Wochenende* ergibt bei den tber 50-Jahrigen
Uberdurchschnittliche Ergebnisse bei der Mediennutzung, Gartenarbeit und im Bereich
Handarbeiten, Heimwerken und Do-it-yourself bzw. Renovierung. Auch das ehrenamtliche
Engagement ist etwas ausgepragter als in der jingeren Bevdlkerung (B.A.T. 2003).

Insgesamt haben sich die Freizeitaktivitaten und —gewohnheiten in den letzten Jahrzehnten,

2 Die im B.A.T. Freizeit-Monitor wieder gegebenen Ergebnisse des B.A.T. Instituts fur Freizeitforschung beziehen sich auf die
Jahre 1986, 1993 und 2003.
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abgesehen vom Medienkonsum, insbesondere dem Fernsehen, das im Verlauf der siebziger
Jahre in die Rolle der dominierenden Freizeittatigkeit hineingewachsen ist, nicht einschnei-
dend verandert. Als, bezogen auf die Gesamtbevdlkerung, wichtigste Entwicklung wird der
Trend zur Sparsamkeit bei den ausgelibten Freizeitaktivititen beschrieben. Preisglinstige
oder kostenfreie Aktivitdten haben demnach stark zugelegt, wahrend Freizeitbeschaftigun-
gen, die Geld kosten, wie Kino-, Volksfest und Gastronomiebesuche, eindeutige Riickgange
zu verzeichnen haben. Dies wird vor allem als Ausdruck der schwachen Konjunktur und des
geringen Vertrauens der Bevdlkerung in die weitere wirtschaftliche Entwicklung gewertet
(ebenda 2003).

Insgesamt ist der grofRe Stellenwert, welcher der Anbahnung und Pflege sozialer Kontakte
und Aktivitaten zugemessen wird, unubersehbar. Dies drlckt sich sowohl in den tatsachlich
durchgeflhrten Aktivitaten, als auch in der Bedeutung, die diesem Bereich zugemessen wird,
aus.

Neben dem Bedurfnis nach ékonomischer und sozialer Sicherheit sowie Zufriedenheit mit
dem eigenen Umfeld (Familie, Nachbarschaft, Bekanntenkreis etc.) stehen seit Jahren an
der Spitze der Praferenzskala alterer Menschen Wiinsche wie "Fit bleiben" und "Selbststan-
digkeit erhalten". So antworteten Uber 80 % der Teilnehmer an einer Befragung von Perso-
nen Uber 50, dass sie es fir wichtig oder sogar sehr wichtig ansehen, kérperlich fit zu bleiben
(GfK 2002: 63ff.). Allerdings schrumpft die Masse der Fitness-Fans jedoch erheblich, sobald
nach konkreten Aktivitdten gefragt wird. Im Ausgabeverhalten liegt der Anteil des Bereichs
Gesundheits- und Korperpflege bei Zweipersonen-Rentnerhaushalten mit 5 % deutlich héher
als bei Haushalten von Arbeitern und Angestellten mit mittlerem Einkommen (vgl. StBA
2003: 570f). “Mehr als durch sportliche Betatigung versuchen viele reifere Verbraucher ihre
korperliche Fitness durch eine gesunde Ernahrung zu erhalten. So spielt der Aspekt Ge-
sundheit bei der Einstellung zur Erndhrung mit zunehmendem Alter eine immer gewichtigere
Rolle* (GfK 1999: 100). Das Interesse an Fitsein, Gesundheit und Selbstandigkeit bietet gro-
e Chancen flr entsprechende Produkte und Dienstleistungen, zumal es auch aus Kosten-
grunden immer attraktiver wird, etwas flr die eigene Gesundheit zu tun.

Gemeinschafts- und Kommunikationsbediirfnis

Zwar wird die dritte Lebensphase insgesamt attraktiver und bietet wachsende Chancen fiir
eine selbststandige und abwechslungsreiche Lebensfihrung; mit dem Altern der Gesell-
schaft einher geht aber auch ein wachsender Bedarf an (sozialen) Unterstitzungs- und Ori-
entierungsangeboten. Die wohl wichtigsten Grinde hierfir sind zum einen die zunehmende
Zahl an hochbetagten und pflegebedurftigen Menschen sowie die nachlassende Leistungs-
fahigkeit der informelle Hilfsinstitutionen (Ehe, Familie, Nachbarschaft etc.), wenn es zu Ver-
einsamung und Orientierungsproblemen oder sogar zur Pflegebedurftigkeit kommt.

Wahrend vor allem in den Altersgruppen bis 75 Jahren noch eine starke Familienorientierung
und auch Einbindung in familiare Beziehungen existiert: "Auffallend ist der starke Anstieg des
Anteils von Familienangehdrigen am Gesamtnetzwerk in dieser Altersgruppe, was einer
»Ruckbesinnung auf die Familie“ in dieser Lebensphase gleichkommt. lhre Beziehungsmu-
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ster haben sich seit 1996 kaum verandert, ebenso wenig wie die Wohnentfernung zu den
Kindern" (Hoff 2003: 26; vgl. auch Kohli 2003, Opaschowski 2004), steigt die Gefahr des
Wegbrechens informeller Netzwerke mit zunehmendem Alter. Eine Zasur ist der Rickzug
aus dem Berufsleben und den damit verbundenen Beziehungen und Austauschmoglichkei-
ten. Hinzu kommt oftmals der Fortzug von Familienangehdrigen, vor allem der eigenen Kin-
der aus dem unmittelbaren Umfeld, sowie ein schleichender, aber mit steigendem Alter fort-
schreitender Prozess der Vereinsamung durch einsetzende Pflegebedurftigkeit und letztlich
der Tod von Freunden und Bekannten. Diese Ausdliinnung der bestehenden Kontakte geht
unter Umstanden mit zunehmenden eigenen Einschrankungen einher, welche die Kontakt-
pflege und den Aufbau neuer Kontakte erschweren. Der unmittelbare Hilfebedarf in diesen
Bereichen wird zwar gréfRtenteils durch die Pflegeversicherung und andere sozialen Siche-
rungseinrichtungen aufgefangen, dennoch bleibt noch viel Platz fir erganzende Kommunika-
tions- und Aktivierungsangebote, die den Aspekt des Bedirfnisses nach Gemeinschaft und
sozialen Kontakten in den Vordergrund stellen (Hilbert, Naegele 2002).

Das neue Konsumentenbewusstsein

Die ,Senioren/innen“ von heute sind also in Gruppen mit differenzierten Aktivitats- und Ent-
faltungschancen zu unterteilen. Ubergreifender Trend ist dabei, dass aktivere, anspruchs-
vollere, auf Selbstbestimmung und Selbstorganisation Wert legende Kohorten nachriicken,
die nicht im klassischen Sinne unterhalten und betreut werden, sondern mitgestalten und
sozial aktiv bleiben wollen. Das neue Konsumentenbewusstsein der alteren Menschen -
mehr Wert auf Service, Fachlichkeit und Transparenz zu legen — ist auch ein Ausdruck der
verbesserten finanziellen Situation (Barkholdt et al. 1999) und der héheren Bildung.

Zusammenfassend lassen sich folgende, fiir die ErschlieBung der wirtschaftlichen Potenziale
alterer Menschen relevante, Trendlinien schlaglichtartig beschreiben:

o Alter dauert langer und wird gesinder.

o Die dritte Lebensphase wird zunehmend als Erlebnis- und Aktivitatszeit wahrgenommen.
e Bei den Alteren steigt das Interesse an Gesundheit und Selbststandigkeit.

e Der Bedarf an Unterstitzungs-, Orientierungs- und Aktivierungsangeboten nimmt zu.

e Der Wunsch nach sozialen Kontakten, Kommunikation, Geselligkeit und Gemeinschaft
nimmt eine zentrale Stellung ein.

Die aufgefuihrten Entwicklungen der Interessenslagen, Einstellungen, Werte und ihr Einfluss
auf das Konsumverhalten alterer Menschen zeigen, dass der Markt fiur Produkte und
Dienstleistungen fur mehr Lebensqualitat im Alter gute Zukunftsaussichten bietet. Erfolgver-
sprechend sind vor allem die Bereiche Gesundheit, Wellness und Fitness; Wohnen und Er-
halt der Selbststandigkeit; aktive und sinnerflllte Freizeit sowie Kommunikation und Unter-
haltung. Hinzu kommt, dass auf dem Gebiet der Unterstitzungs- und Orientierungsangebote
fur koérperlich und geistig beeintrachtigte Menschen mit einem erheblich wachsenden Bedarf
zu rechnen ist, der finanziell zu einem grof3en Teil durch Leistungen der sozialen Siche-
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rungssysteme abgedeckt wird, dartiber hinaus jedoch auch Chancen flr zusatzliche, privat
finanzierte Angebote erdffnet. Die Entwicklung des Marktes ,Produkte und Dienstleistungen
fur mehr Lebensqualitat im Alter" wird aber wahrscheinlich nicht mit Standardprodukten ge-
lingen, da sich die Gruppe der alteren Menschen immer weiter ausdifferenziert und dement-
sprechend auch der Markterfolg der Anbieter vermutlich von differenzierten, kundenorien-
tierten Lésungen abhangen wird.
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5 Gestaltungsherausforderungen fiur Produkte und Dienstleistun-

gen fur mehr Lebensqualitat im Alter

Die Betrachtung und ErschlieBung der wirtschaftlichen Potenziale &lterer Menschen —
gerade vor dem Hintergrund der demographischen Entwicklung, der schwachen
Binnenkonjunktur und fehlender o6ffentlicher Finanzierungsmdglichkeiten — eréffnet neue
Moglichkeiten flr die Wirtschaft. Dabei geht es einerseits um die Aktivierung der
dkonomischen Ressourcen Alterer zur Verbesserung ihrer Lebensqualitét und Lebenslagen.
Dieser Ansatz stellt andererseits zugleich eine Chance dar, Wachstums- und
Beschaftigungseffekte anzuregen und die oft beklagte Dienstleistungslicke (vgl. Bosch
2002) in Deutschland zu verringern. Wenn altere Menschen mit ihren berechtigten, aber
haufig vernachlassigten Interessen und Bedirfnissen von der Wirtschaft ernst genommen
und als souverane und selbstbewusste Kunden verstanden werden, obwohl sie jenseits der
Kernzielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen liegen, kann sich daraus mehr
Beschaftigungsdynamik entwickeln als es in vielen der ,klassischen® Industriebereichen

B'gglé%fisét %‘h%%r}nyoqgﬁﬁé? gl?&r@r‘ Kunden ist erkannt, ihre grundsatzlichen Bedurfnisse und
Anspriche sind ansatzweise ermittelt, trotzdem fehlt das intensive Engagement der Wirt-
schaft. Uber Jahrzehnte zielten weite Teile der Wirtschaft vornehmlich auf junge Kunden. Die
zentralen Argumente flr die Vernachlassigung der alteren Konsumenten waren einerseits
deren hohe Markentreue und andererseits — insbesondere beim Erwerb neuer Produktar-
ten — die vermutete Vorbildfunktion der jingeren Generation. Ein zusatzlicher Aufwand in
Produktentwicklung und Marketing fiir die Adressierung Alterer erschien daher selten ge-
rechtfertigt. Zudem hatten viele Produzenten Angst vor Imageschaden durch eine explizite
Adressierung alterer Kunden, haben sie doch mihsam und mit groRem Aufwand ein jugend-
liches Image fir Ihre Produkte und Dienstleistungen aufgebaut (Knigge et al. 2003).

5.1 Mismatch von Angebot und Nachfrage

Etwa seit Beginn der 90er Jahre wird verstarkt von der Werbe- und Marktforschung auf die
sich wandelnde Alterszusammensetzung der Bevolkerung und ihre Bedeutung fir die Wirt-
schaft hingewiesen (Disch 2000). Seit Mitte der letzten Dekade ist ein verstarktes Interesse
einzelner Anbieter zu beobachten, sich mit innovativen Produkten und Dienstleistungen auf
den Seniorenmarkt einzustellen. Gleichwohl ist die breite Masse der Wirtschaftsunternehmen
noch weit davon entfernt, auf die Herausforderungen und Chancen der alter werdenden Ge-
sellschaft aktiv zu reagieren (Meyer-Hentschel 2000).

Im Hinblick auf den Umgang mit den Herausforderungen einer alternden Gesellschaft unter-
scheiden die Marketingexperten (ebd.) zwischen drei verschiedenen Gruppen von Unter-
nehmen:

o Die demographie-sensiblen Innovatoren haben die Marktchancen bereits friihzeitig er-
kannt — zumeist in der ersten Halfte der 90er Jahre — und ,modifizieren in aller Stille Pro-
dukte, entwickeln neue Dienstleistungen und Servicepakete und stellen sich auch der an-
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spruchsvollen Aufgabe, ihre Mitarbeiter flr altere Kunden zu begeistern.” (ebd.: 11).

o Die Vorsichtigen beobachten die Entwicklungstrends und rufen energisch nach umfas-
senden und detaillierten Forschungsergebnissen. ,Verbreitet ist in dieser Gruppe auch
die Sorge, durch die Beschaftigung mit alteren Kunden junge Kunden zu verlieren.”
(ebd.: 12).

o Die Gruppe der Zweifler und Ablehner stellt in Frage, dass die Verschiebungen in der
Altersstruktur Gberhaupt Konsequenzen fiir ihre Angebote bringen werden. Viele von die-
sen Unternehmen hatten Ubrigens schon immer einen hohen Anteil an alteren Kunden
und glauben deshalb, fir die Zukunft bereits gerustet zu sein. Doch sie Ubersehen, dass
andere Anbieter mit neuen Ideen in ihre angestammten Markte vordringen kénnen
(ebd.: 13). Zweifel und Ablehnung lasst sich derzeit beispielsweise bei vielen Gesund-
heitsdienstleistern beobachten, die ihre Marktposition im Bereich ,Altenwirtschaft® als ge-
sichert ansehen, aber dabei Ubersehen, dass ,branchenfremde® Unternehmen beginnen,
Leistungen aus ihrem bzw. komplementar zu ihrem Angebotsspektrum zu offerieren.

Empirische Untersuchungen dariber, wie grol3 der Anteil der verschiedenen Innovatoren-
gruppen an der Gesamtzahl der Unternehmen ist, gibt es bislang nicht. Beobachter aus den
Industrie- und Handelskammern sowie aus den Handwerkskammern gehen jedoch davon
aus, dass die Unternehmensgruppen der ,Vorsichtigen“ und der ,Zweifler und Ablehner®
noch eindeutig in der Mehrheit sind. Aus diesem Grunde startete etwa die Handwerkskam-
mer Dusseldorf im Jahre 2000 eine Initiative ,Marktfeld seniorengerechtes Wohnen®, um ihre
Mitglieder auf die grofen wirtschaftlichen Chancen dieses Handlungsfeldes hinzuweisen und
ihnen Kompetenzen fir die Entwicklung und Vermarktung entsprechender Angebote zu ver-
mitteln®. Nach Angaben eines Handwerkskammervertreters lassen sich die Beschéftigungs-
verluste, die das Handwerk in den letzten Jahren allein in Nordrhein-Westfalen erleiden
musste, durch die ErschlieRung des Seniorenmarktes zwar nicht komplett ausgleichen, aber
doch in relevantem Umfang abfedern (Cramer 2003).

Die meisten Unternehmen, selbst in von der demographischen Entwicklung stark betroffenen
Volkswirtschaften, reagieren nur zogerlich oder gar nicht auf die Herausforderungen und
Chancen der Bevolkerungsalterung. ,Die Anziehungskraft der ,Kopf-in-den-Sand“-Strategie
gegeniiber Alteren scheint ungebrochen® (Knigge et al. 2003: 10). Eine der gréRten und die
finanziell potentesten Kundengruppen wird - mit Ausnahme kleiner Teilbereiche — vom Markt
abgekoppelt und als Mitldufergeschaft betrachtet. Die Vielfalt der unterschiedlichen Lebens-
stile und Bediirfnisse Alterer wird von wenigen Ausnahmen abgesehen nicht ausreichend
berlcksichtigt. In wichtigen Marktfeldern wird weiterhin eine jugendorientierte Entwicklungs-
und Marketingpolitik betrieben, die die Lebensstile und Bedirfnisse alterer Menschen weit-
gehend ignoriert.

2 vgl. Mayer, Felten 2002
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5.2 Gestaltungsfelder fur seniorenorientierte Produkte und Dienstleistungen

Einige Unternehmen haben die wachsende Bedeutung der alteren Konsumenten erkannt,
handeln und betreiben eine erfolgreiche Produktpolitik im Seniorensegment. Die Produkt-
und Dienstleistungspalette zielt zunehmend auf die positiven Aspekte des Alters und erwei-
tert das Spektrum des Seniorenmarktes in alle Richtungen (Beispiele sind u.a. Wellnessan-
gebote, die auf die besonderen Bediirfnisse Alterer Riicksicht nehmen; spezialisierte Tou-
rismusangebote, barrierearme Wohnraumanpassung).

Im Folgenden werden unter dem Aspekt der Erstellung seniorenorientierter Produkte und
Dienstleistungen exemplarisch die Gestaltungsfelder Freizeit und Tourismus, Wohnen und
Dienstleistungswirtschaft, Neue Medien und Telekommunikation, Finanzdienstleistungen
sowie Gesundheit und Pflege betrachtet, die nicht nur ékonomisch vielversprechend sind,
sondern auch einen bedeutenden Beitrag zur Sicherung und Steigerung der Lebensqualitat
im Alter leisten kénnen.

5.2.1 Freizeit und Tourismus

Die materielle Ausstattung, die Interessenslagen und die zeitlichen Ressourcen der alteren
Menschen zeigen ein hohes Potenzial flr Freizeit- und Tourismusangebote. Dem stehen
bislang kaum adaquate Angebote gegenliber. Gerade die Branchen Freizeit und Tourismus
sind malfgeblich auf Leistungen fir eine jingere Kundschaft bestenfalls auf junggebliebene
Kunden mittleren Alters ausgerichtet. Angebote flir gehobene Altersgruppen bewegen sich
hingegen noch immer in Nischen. Dem wachsenden Bediirfnis alterer Menschen, ihre Frei-
zeit mit erlebnisreichen und sinnstiftenden Téatigkeiten zu fullen, wird seitens der kommer-
ziellen Anbieter kaum Rechnung getragen. Nachfolgend wird das Thema Freizeit mit den
Auspragungen Tourismus, Bildung und Freizeitsport genauer betrachtet, andere Gestal-
tungsfelder wie z.B. Wellness, Hobby und Kultur missen leider unberticksichtigt bleiben.

Tourismus

Fir ein Viertel der iber 50-Jahrigen ist Reisen® ein ,geradezu elementares Bediirfnis, fiir
weitere 36 % ist es zumindest wichtig zu verreisen." (GfK 2002: 10). Die Reisefreudigkeit,
d. h. die Bereitschaft, fir Reisen Geld auszugeben, ist bei alteren Deutschen in den 90er
Jahren Uberproportional gewachsen (GfK 2002), fir eine Urlaubsreise geben die Haushalte
dabei durchschnittlich ein Monatseinkommen aus (GfK 2000).

Das Reiseverhalten verandert sich im Alter nicht von Grund auf. Wer sein ganzes Leben lang
Fernreisen gemacht hat, wird auch im Alter versuchen, diese Reisen fortzusetzen. Die ge-
wohnten Reise- und Verhaltensmuster im Urlaub werden also beibehalten, aber an den ak-
tuellen Gesundheitszustand angepasst und dementsprechend modifiziert. Die Bedirfnisse

B Zu vertiefenden Hinweisen Uber das Reiseinteresse und —verhalten alterer Menschen vergleiche u.a. IFF 2003b; Krieb, Reidl
1999; Born, Middendorf 1999; Hibner, Born 1999; Leimer 1997; F.U.R. 1996, B.A.T. 1996; G+J 1996; IFF 1996; GFK 1999
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und die Verhaltensmerkmale der reisenden alteren Menschen lassen sich in etwa wie folgt
beschreiben.

Altere Menschen verreisen in der Regel langer und éfter als jiingere Menschen.

Sie benutzen haufiger als andere Altersgruppen o6ffentliche Verkehrsmittel.
Seniorentouristen sind im Vergleich haufiger Pauschalreisende.

Reisende der héheren Altersgruppen Ubernachten vergleichsweise haufiger in Hotels.

Altere Menschen verreisen nicht gern allein. Je alter die Reisenden sind, desto héher ist
ihr Interesse an Kommunikation, Kontakten und Animation.

Mit zunehmenden koérperlichen Beschwerden gewinnt das Interesse an einer kurzen An-
reise an Bedeutung und wird zu einem wichtigen Entscheidungskriterium.

Die Attraktivitdt des Zieles und die Entfernung bzw. Anreisemdglichkeit werden sehr ge-
nau abgewogen. Je weiter weg und schlechter eine Destination zu erreichen ist, desto
attraktiver muss sie sein.

Fur altere Reisende ist eine adaquate Betreuung und Unterstitzung am Urlaubsort von
hoher Bedeutung. Dies gilt fir medizinische Versorgung ebenso wie fur zuverlassige In-
formationsservices und Unterstitzungsangebote fir die Bewaltigung alltaglicher Lebens-
situationen sowie flir den Umgang mit unerwarteten Herausforderungen.

Die Einrichtungen am Urlaubsort sollten eine barrierearme Gestaltung aufweisen.

Mit steigendem Alter und Einschrankungen steigt insgesamt die Zahl der ,Nicht mehr
Reisenden® (ca. 39 % der Uber 50-Jahrigen reisen nicht mehr aufgrund kdrperlicher Ein-
schrankungen).

Tab. 9: Reiseverhalten, Projektion bis 2020

Personen/Reisende im Alter von 65 bis 75 Jahren im Jahr ...
1999 2010 2020
Reiseintensitat (%) 66 77 80
Reisende (Mio.) 5,6 7,6 8,4
Reiseziel
Inland (%) 28 24 19
Ausland (%) 72 76 81

Basis: Haupturlaubsreise (5 Tage und langer), Quelle: Danielssohn (2001), F.U.R.

Die obige Projektion des Reiseverhaltens alterer Menschen bis 2020 zeigt neben einem an-
haltenden Wachstum der Reiseintensitat und einer absoluten Zunahme der Reisenden auch

ein deutlich steigendes Interesse an Auslandsreisen. Reisen in die ndhere Umgebung sind
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Uberwiegend Folgereisen, also Zweit- und Drittreisen, und nicht die Haupturlaubsreise. Die
Reisedauer ist kiirzer und die Erwartungen oftmals anders als die an den "Jahresurlaub".
Andererseits ist aber auch die Bereitschaft zu hoheren Tagesausgaben wesentlich gréRer
als bei langeren Reisen.

Die beschriebenen Merkmale, Interessen und Bedurfnisse alterer Menschen stellen eine
grolie Chance fur Reiseanbieter aber auch fir deutsche Urlaubsregionen dar. Prinzipiell ha-
ben sie alle Voraussetzungen, um insbesondere inlandischen, aber z. T. auch auslandischen
alteren Menschen attraktive Angebote machen zu kénnen. Ein besonderer Vorteil ist, dass
die medizinische Versorgung in Deutschland als ausgesprochen gut gilt und in den Kur- und
Heilbadern bereits eine Verknipfung zwischen dem Urlaubsgeschehen einerseits und dem
Gesundheits-, Wellness- und Fitnessbereich andererseits gegeben ist.** Nach einer Befra-
gung des Institut flr Freizeitwirtschaft Minchen (IFF) liegt das grofite Zielgruppenpotenzial
fur Gesundheitstourismus in der Gruppe der einkommensstarken Gber 50-Jahrigen (50- bis
59-jahrige Manner: 13,4 %; 50- bis 69-jahrige Frauen: 14,5 %) (IFF 2003b: 9).

Mit Blick auf die Mobilisierung der Wirtschaftskraft Alter fur deutsche Reisedestinationen
werden aus den vorstehenden Uberlegungen insbesondere die folgenden Schlussfolgerun-
gen fir eine erfolgversprechende Produktpolitik gezogen:

e Die Tourismusanbieter mussen die Chancen des Seniorenmarktes erkennen und flr die
Zielgruppe verstarkt mafRgeschneiderte Angebote und Marketingkonzepte entwickeln.
Insbesondere Kurregionen tendieren dazu, sich auf bestimmte Spezialkompetenzen im
Gesundheitsbereich zu konzentrieren und ansonsten - mit Blick auf die breite Kundschaft
- auf jungere Besucher zu zielen. Sinnvoller ware wahrscheinlich, die vorhandenen ge-
sundheitsbezogenen Einrichtungen verstarkt daflir zu nutzen, Bildungs- und Erlebnisan-
gebote mit Fitness-, Gesundheits- sowie Sicherheits- und Betreuungsangeboten zu ver-
knipfen und sich so am Reisemarkt fir altere Menschen zu prasentieren. Mit entspre-
chenden Angeboten kdnnten ggf. sogar altere auslandische Kunden angesprochen wer-
den.

e Ein weiterer wichtiger Ansatzpunkt zur Ausweitung des Seniorentourismus ist das mit
dem Alter steigende Sicherheitsbedirfnis. Damit ist sowohl die Sicherheit gegen Krimina-
litat, aber auch die Sorge um das gesundheitliche Wohlbefinden gemeint, das die Attrak-
tivitat von Auslandsreisen vielfach mindert. Dies ist einer der Griinde, warum mit zuneh-
mendem Alter und den damit einhergehenden Einschrankungen die Zahl der ,Nicht mehr
Reisenden® zunimmt. Durch ein verbessertes sicherheitsorientiertes Zusammenspiel zwi-
schen Anbietern aus unterschiedlichen Bereichen kann die Attraktivitat der Angebote fir
altere Reisende entscheidend verbessert werden. Dies gilt sowohl flr die Kooperation
"vor Ort", in den Urlaubsgebieten, als auch fir die Zusammenarbeit der aufnehmenden
Einrichtungen mit den Institutionen, die an den Heimatorten der Alteren die Reisen an-

x4 Am Institut Arbeit und Technik, Gelsenkirchen wurde Ende der 90er Jahre ein Projekt "Tourismus in einer alternden Gesell-
schaft" (Born, Middendorf 1999) durchgefiihrt, das sich um den Aufbau von seniorengerechten Reiseangeboten in der Kur- und
Heilbaderregion des Teutoburger Waldes bemihte. Im Rahmen der Landesinitiative Seniorenwirtschaft NRW wird z.Z. das
Projekt ,TeutoWellness 50plus® umgesetzt.
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bieten und organisieren.

e Die Qualifikationen der Mitarbeiter/innen in den Branchen, die flr das Zustandekommen
altenorientierter Reiseangebote wichtig sind (von der Reisebranche Uber das Beherber-
gungsgewerbe und die Gastronomie bis hin zu den Gesundheits- und Sozialdienstlei-
stern), reichen oft nicht aus, um dem Tourismus in einer alternden Gesellschaft gerecht
werden zu kénnen. Neben Weiterbildungsangeboten fir Beschaftigte ist eine grundstan-
dige Qualifizierungsoffensive vorstellbar, die Uber die verschiedenen Berufsgruppen hin-
weg, eine Verankerung von Ausbildungselementen mit seniorenorientierter Ausrichtung
vorsieht.

Auch im Tourismus kénnen Senioren/innen der ,Wachstumsmotor der Zukunft* (RDA 2003:
22) sein und entwickeln sich immer mehr zu einer hoch attraktiven Zielgruppe fir die Reise-
branche (vgl. F.A.Z.-Institut 2003: 31), wenn die Anbieter sich mit differenzierten und quali-
tatsorientierten Angeboten auf die Anforderungen der Senioren/innen einstellen.

Das IFF Minchen hat den Gesundheitstourismus als ein entscheidendes Wachstumsfeld im
Tourismus identifiziert und eine Studie mit konkreten Prognosen fir den Bereich Gesund-
heitstourismus vorgelegt. Demnach ist ein Wachstum der Tourismusausgaben privater
Haushalte von 73.4 Mrd. Euro im Jahre 2001 um 18,5 % auf rund 87 Mrd. Euro im Jahre
2010 zu erwarten. Im gleichen Zeitraum wachsen die Ausgaben fir gesundheitsbezogenen
Tourismus® um 71,4%, d.h. von 2,13 Mrd. Euro im Jahre 2001 auf 3,65 Mrd. Euro im Jahre
2010 (IFF 2003b). Diese Werte demonstrieren die wachsende Bedeutung des Gesundheit-
stourismus im Vergleich zum gesamten Tourismus sehr eindricklich und werden durch an-
dere Untersuchungen und Einschatzungen von Branchenexperten bestatigt (vgl. F.A.Z.-
Institut 2003). Bezlglich der Aufenthaltsdauer liegt das gréfite Potenzial in Angeboten von
einem Wochenende bis zu einer Woche (IFF 2003: 98, vgl. F.A.Z.-Institut 2003: 26). Das
grofite Interesse an Angeboten im Bereich des Gesundheitstourismus, in der Rangfolge
Health Care-, Wellness-, Beauty- und Anti-Agingurlaub, wird mit einem Anteil von 47 Prozent
aller Befragten von der Gruppe der 50- bis 69-Jahrigen mit hohem Einkommen geaulert (IFF
2003b: 6ff.). Insgesamt werden damit Uber 50 Prozent der Wachstumsimpulse durch die
Gruppe der Uber 50-Jahrigen ausgeldst, eine Gleichverteilung der pro Kopf Ausgaben vor-
ausgesetzt wirde diese Altersgruppe damit im Jahr 2010 Uber 1,9 Mrd. Euro zum Umsatz im
Gesundheitstourismus beisteuern. Bei einem angenommenen Personalkostenanteil von rund
75% und Personalkosten von durchschnittlich 30.000 Euro im Jahr pro Mitarbeiter wirde
sich durch seniorenorientierte Gesundheitsangebote ein Effekt von 48.362 zusatzlichen Be-
schaftigen bis zum Jahr 2010 ergeben. Diese Effekte kénnen durch konsequente Kundenori-
entierung mit entsprechenden zielgruppenadaquaten Angeboten und durch erganzende An-
gebote im unteren bis mittleren Preissegment® noch gesteigert werden. Auch wenn es sich
bei ca. 44 Prozent aller Gesundheitsurlaube um Inlandsreisen handelt, besteht starker
Konkurrenzdruck durch Angebote aus dem Ausland vor allem aus Osterreich, ltalien und der

% Aufenthalte von Patienten zur Behandlung von schweren Krankheiten, Rehabilitationszwecken oder arztlich verordneten
Kuren sind in der Untersuchung nicht bertcksichtigt (IFF 2003b)

% ,Gesundheitsurlaub in seinen verschiedenen Spielarten stellt heute noch ein Luxusgut dar,...“(IFF 2003b: 7)
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Schweiz, aber auch Lander wie Ungarn, Tschechien, Thailand und Indien, die sich ,im Be-
wusstsein der Gesundheitstourismus-Interessierten als Lander mit guten Gesundheitsange-
boten positioniert haben® (IFF 2003b: 113).

Bildung

Im Bildungsbereich gibt es bereits eine Vielzahl von Angeboten, die auf die Zielgruppe der
Seniorinnen und Senioren ausgerichtet sind und die von Dienstleistern aus ganz unter-
schiedlichen Bereichen bereitgestellt werden?’. Dazu gehéren u.a. die Hochschulen, die
Volkshochschulen, Freizeit- und Touristikanbieter oder auch soziale Dienstleister. So haben
etwa Hochschulen in den letzten Jahren zunehmend neue Studienmdglichkeiten fir altere
Menschen geschaffen, die mit den Begriffen "Universitat des dritten Lebensalters", "Senio-
renstudium" oder "Wissenschaftliche Weiterbildung fir Erwachsene" auf sich aufmerksam
machen. Insbesondere Angebote mit geschichts- und gesundheitsbezogenen Inhalten sto-
Ren bei &lteren Menschen auf groRe Resonanz?®, sowie die interdisziplindre Darstellung und
Bearbeitung ausgewahlter Themen (OstwestfalenLippe Marketing GmbH 2002).

Ein groRer Teil der Bildungsangebote flr altere Menschen wird zu sehr gunstigen Konditio-
nen zur Verfugung gestellt. Moglich wird dies vor allem durch 6ffentliche Unterstlitzungen,
die aus sozial- und bildungspolitischen Grunden bereitgestellt werden. Zielsetzung ist dabei,
allen alteren Menschen optimale Zugangschancen zu gewahrleisten, unabhangig von ihrem
sozialen Status. Unter Bericksichtigung ihrer wirtschaftlichen Potenziale wird es aber auch
darauf ankommen, die Bereitschaft alterer Menschen zu erhohen, sich starker an der Finan-
zierung der Bildungsdienstleistung zu beteiligen. Die exakte Gestaltung solcher Angebote ist
derzeit noch weitgehend unklar und kann nur durch Entwicklungs- und Erprobungsprojekte
erkundet werden.

Ein solcher Entwicklungs- und Erprobungsansatz ist etwa der Aufbau von seniorenspezifi-
schen Universitatsangeboten, wie er bei der Européaischen Universitat der Senioren/innen in
Meran® verfolgt wird. Als Gestaltungsorientierung fiir solche ,high-end* Qualifizierungsange-
bote lassen sich etwa die folgenden Merkmale umrei3en:

e anspruchsvolle interdisziplinare Angebote, insbesondere in geistes-, sozial- und gesell-
schaftswissenschaftlichen Disziplinen;

o selbstbestimmtes Lernen, Partizipation und flexibel gestaltete Curricula;
¢ eine Kombination von Prasenz- und Fernstudienphasen;
¢ die Erlangung vollwertiger Abschliisse bei Interesse;

e die Prasenzphasen finden in anspruchsvollen und attraktiven Regionen statt;

27 Als Uberblick zum Thema siehe die Beitrage in Becker et al. 2000.

Eine Studie des NRW-Familienministeriums zeigt: Jeder flinfte altere Mensch mdchte sich wissenschaftlich weiterbilden,
NRW Pressemitteilung 24.10.2002
2 Eine Ubersicht (iber seniorenspezifische Studienangebote findet sich unter:
http://www.geroweb.de/seniorenakademie/seniorenstudium.htmi
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e parallel zum Bildungsgeschehen lauft ein attraktives Freizeit-, Wellness- und Tourismus-
programm (vgl. Hilbert, Naegele 2001, MGSFF NRW 2003a).

Freizeitsport

Der Bereich Freizeitsport wies jahrzehntelang eine kontinuierliche Aufwartsentwicklung auf,
die sich in steigenden Umsatzen und einer wachsenden volkswirtschaftlichen Bedeutung
niederschlagt. Erganzend vollzog sich ein positiver Imagewandel im Sektor Sport und Fit-
ness einhergehend mit einer Erhéhung der gesellschaftlichen Akzeptanz. Dieses Wachstum
verlangsamte sich allerdings in den letzten Jahren. Das Institut fur Freizeitwirtschaft Min-
chen (IFF) erklart diesen Trend nicht nur aufgrund einer schwachen allgemeinen Konjunktur
und geringer werdenden Freizeit (Bezugsbasis: Gesamtbevoélkerung), sondern flihrt ihn in
wesentlichen Teilen auch auf die demographische Entwicklung zurlick. Das Altern der Ge-
sellschaft wurde hier — wie in anderen Wirtschaftsbranchen auch — nicht als Zukunftstrend
identifiziert, Fehlentwicklungen und Fehlinterpretationen der zukunftigen Trends, die zu fal-
schen Schwerpunktsetzungen flhrten, waren die Folge.

So zeigt die Entwicklungsprognose im Freizeitsport bis zum Jahr 2010 folgende Tendenzen
auf:

o Die Zahl der sportaktiven jungen Erwachsenen zwischen 15 und 40 Jahren wird um gut
3,2 Mio. Personen zurtckgehen,

o die arbeitsfreie Zeit wird insgesamt noch geringfiigig zunehmen, dieser Zuwachs ist aber
hauptsachlich durch die stark wachsende Zahl der Ruhestandler bedingt,

o die arbeitsfreie Zeit bei Beschaftigten und auch Studenten wird sich tendenziell weiter
verringern,

e die Zahl von Personen in Haushalten mit Uberdurchschnittichem Nettoeinkommen wird
zunehmen,

e die Sportaktivitat wird insgesamt nicht mehr wie momentan ab ca. 40 Jahren abrupt zu-
rickgehen, sondern mit zunehmendem Alter langsam ,ausschleichen (IFF 2003a).

Insgesamt waren im Jahr 2002 rund 50,2 Mio. Menschen sportlich aktiv, d.h. sie haben zu-
mindest gelegentlich eine sportliche Aktivitat ausgelbt. Bei einer Befragung des IFF gaben
knapp ein Drittel (28,3 %) der Bevdlkerung an, keine sportlichen Aktivitat auszuiben, fast ein
Drittel treibt gelegentlich Sport, (37,7 %), wahrend immerhin 34,6 % der Bevolkerung minde-
stens einmal pro Woche einer sportlichen Aktivitat nachgeht, Gber die Halfte dieser Gruppe
sogar taglich bzw. mehrmals die Woche (IFF 2003a). Die Ausgaben im Freizeitsportbereich
lagen 2002 bei insgesamt 36,5 Mrd. Euro, davon wurden 58,1 % (21,2 Mrd. €) fur Dienstlei-
stungsausgaben aufgewendet. Bis 2010 geht das IFF von einem weiteren Wachstum um
insgesamt 17,8 % auf 43 Mrd. Euro aus, das vor allem durch eine Gberproportionale Steige-
rung der Dienstleistungsausgaben zustande kommt, wahrend im Markt flr Ausristung, Be-
kleidung u.a. nur geringe Wachstumschancen gesehen werden.

Mit zunehmendem Alter lasst die sportliche Aktivitat erwartungsgemal’ nach und sinkt in der
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Jahrgangsbetrachtung ab einem Alter von 40 Jahren relativ abrupt. Laut IFF sorgen gesund-
heitliche und altersbedingte Einschrankungen der Mobilitat in der Altersgruppe Uber 55 Jah-
ren fur einen unterdurchschnittlichen sportlichen Aktivitatsgrad, der in der Gruppe der Uber
70-Jahrigen noch weiter sinkt. Dennoch sind in der Altersgruppe 55- bis 69 immer noch
64,8 % und bei den (iber 70-Jahrigen 35,6 % sportlich aktiv*°.

Angesichts der positiven gesundheitlichen Entwicklung der letzten Jahrzehnte und des guten
gesundheitlichen Allgemeinzustandes, in dem sich auch Menschen jenseits der Fiinfzig noch
fur lange Zeit befinden, muss allein die korperliche Leistungsfahigkeit kein Grund fir den
geringen Anteil sportliche Aktivitaten in den Altersgruppen tber 54 Jahren sein. Vielmehr ist
es anscheinend immer noch so, dass, obwohl sowohl die demographische Entwicklung als
auch die Kaufkraft der alteren Generation ein starkeres Bemihen um diese Zielgruppe nahe
legen, der Uberwiegende Teil der Sportangebote vorrangig an den Interessen und Bediirfnis-
sen jugendlicher Sporttreibender orientiert ist, so dass das Absinken des Aktivitdtsniveaus
auf eine Licke zwischen der potenziellen Nachfrage und dem vorhandenen Angebot sportli-
cher Aktivitaten fur altere Menschen schlief3en lasst:

o Jugendliches Leitbild: Ein Grofdteil der Sportarten — gerade der sogenannten Trendsport-
arten — ist von der Art der Angebote, den Inhalten und vom Image her eindeutig auf ein
jugendliches Zielpublikum ausgerichtet (Snowboarding, Skateboard und Inlineskaten)
und wird ggf. an ein junges Publikum angepasst (z.B. Basketball — Streetball, Volleyball -
Beachvolleyball).

o Gemeinsam Altern: In anderen Sportarten werden die Anbieter erst dadurch, dass das
Publikum der Sportart altert, dazu angehalten, sich auch mit einer alteren Zielgruppe
auseinander zu setzen (z.B. Aerobic, Mountainbiking).

e Reaktivierung: Ein weiterer Faktor kann mit ,Reaktivierung® bezeichnet werden. Hier
spielt der Zeitfaktor eine entscheidende Rolle. Bereits in der Gruppe der tber 24-Jahrigen
ist ein abruptes Absinken der sportlichen Aktivitdten festzustellen, fir das im wesentli-
chen die Berufs- und Familienphase verantwortlich gemacht werden kann. Da das Akti-
vitatsniveau in den héheren Altersgruppen noch weiter absinkt, kann davon ausgegangen
werden, dass es der Sportwirtschaft trotz der mit Eintreten des Ruhestandes wieder ver-
mehrt verfugbaren Zeit nicht gelingt, die entsprechenden Kundengruppen zu reaktivieren.

Im Freizeitsportbereich werden drei grundsatzliche Motivationslagen unterschieden, die sich
auch auf altere Menschen Ubertragen lassen:

¢ Arbeitsorientiert - Sport als Mittel zum Erhalt der Arbeitskraft, zur Entspannung, Prestige:
Dies trifft sowohl auf die jingeren, z.T. noch im Erwerbsleben stehende Senioren/innen
zu als auch auf die relativ gut situierten Alteren, fir die Genuss und Prestige wichtig sind.

o Freizeitorientiert — Sport als Mittel der persdnlichen Entfaltung, Abgrenzung zum Beruf-
salltag, Selbstbestatigung: spielt fir die Motivation der Alteren nur eine untergeordnete

30 In den anderen Altergruppen liegt der Aktivitatsgrad bei: 97,1 (15-24 Jahre), 78.4 (25-39 Jahre) und 77,0 (40-54 Jahre) (IFF
2003a).
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Rolle und beschreibt die Motivation einer Gruppe, die sich nicht in erster Linie tber den
Beruf definiert, sondern bereits in der beruflichen Phase den Hauptteil ihrer Bestatigung
aus aulerberuflichen Tatigkeiten geschopft hat. Hobbys und auch Sport gehdren in die-
ser Gruppe zu wesentlichen unverzichtbaren Elementen der persénlichen Lebensfih-
rung, die auch mit fortschreitendem Alter beibehalten oder noch ausgeweitet werden.

e Sozialorientiert — Sport als Instrument zur Geselligkeit, Pflege bestehender und Herstel-
lung neuer Kontakte: spielt vor allem fiir die Alteren eine Rolle, deren informelle Netzwer-
ke berufsorientiert waren und mit dem Ruhestand wegbrechen und die das Alter haufig
als einen Lebensabschnitt definieren, in dem noch einmal etwas Neues unternommen
werden kann.

Reinformen der hier nur kurz geschilderten Motivationslagen finden sich naturlich nur in Aus-
nahmefallen, dennoch kann diese Abgrenzung wichtige Anhaltspunkte fir die Gestaltung von
Angeboten fur altere Mensche einerseits und fur ihre Aktivierung andererseits bieten.

Werden die Lebenshintergriinde der Senioren/innen - vor allem der alteren Seniorengenera-
tionen - reflektiert und wird eine historische Einordnung versucht, so zeigt sich, dass die
Sport- und Freizeitindustrie in der Form, wie sie heute existiert, sich erst in den letzten drei
Jahrzehnten langsam herausgebildet hat. Seit den Anfangen der ,Trimm Dich®“ Aufforderun-
gen in den 1970er Jahren bis zu dem breiten Spektrum der heute verfligbaren Angebote ist
dabei in den letzten ca. 10 Jahren ein ,Quantensprung“ mit der Entwicklung immer neuer
Trendsportarten auf der einen und der Offnung von Exklusivsportarten wie Tennis, Ski oder
Golf auf der anderen Seite erfolgt. Viele der heutigen Rentner/innen hatten in ihrer Jugend
keine Gelegenheit, Sportarten zu erlernen oder auszuprobieren und sind es nicht gewohnt,
Sport als Marktangebot in der Art und Weise wahr- und anzunehmen wie es in den jlingeren
Generationen Ublich ist. Die Treue zu einer Sportart oder einem Verein dominieren oftmals
die personliche Einstellung zu Sportangeboten bei Alteren ebenso wie die Einstellung der
alteren Nichtsportler, man sei zu alt, um noch Sport zu treiben bzw. einen neuen Sport zu
erlernen.

Diese Gruppe von Senioren/innen lehnt Sport nicht grundsatzlich ab. Gezielte Impulse, die
die personlichen Lebenshintergriinde und die aktuelle Lebenssituation berlcksichtigen, sind
zur Aktivierung notwendig. Wenn dies gelingt, bildet diese Gruppe ein enormes und bislang
weitgehend unausgeschopftes Marktpotenzial. In Verbindung z.B. mit Wellness- und Touris-
musansatzen konnen neue Kundenschichten erschlossen werden. Zur Aktivierung zahit
auch der Abbau von Zugangsbarrieren, wie z.B. die Angst, sich zu blamieren oder mit Jlinge-
ren nicht mithalten zu kénnen. Altersgruppenspezifische Einsteiger oder Schnupperangebo-
te, versierte, kompetente Trainer und die Zeit und MufRe zum Ausprobieren sollten Bestand-
teile solcher Aktivierungsangebote sein.

Doch auch fir die jingeren Seniorengenerationen sind spezielle Angebote notwendig. Diese
und die folgenden Seniorengenerationen sind durch ein wachsendes Gesundheits- und Fit-
nessbewusstsein gepragt und betrachten Gesundheit als Wert an sich, zu dem Sport einen
grof3en Beitrag leisten kann. Bereits hier wird auch eine Abkehr vom traditionellen Vereins-
sport und eine Hinwendung zu individuell organisierten und kommerziell angebotenen Akti-
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vitdten erkennbar. Einen wesentlichen Beitrag zur Entwicklung des Sportmarktes kann zu-
dem das Angebot von life-time Sport, d.h. Sportarten, die sich bis ins hohe Alter ausiben
lassen, bieten. Neben der personellen Ebene und dem Angebotssetting ist eine entspre-
chende Atmosphare ein grundlegender Bestandteil seniorenorientierter Sportangebote. Ge-
winscht wird ein Ambiente, das generationentbergreifend neutral oder lebensstilgruppenge-
recht (zielgruppenadaquate Wohlfiihlatmosphare) ist.

Ein wesentlicher Verbesserungsbereich in der Entwicklung von seniorenorientierten Sport-
angeboten ist die Qualifizierung von Trainern. Aktuell kann nur eine geringe Zahl von Trai-
nern und Ubungsleitern, ein an die altersbedingten physiologischen Verénderungen ange-
passtes Training in Verbindung mit hohen kommunikativen und sozialen Kompetenzen, die
von den Senioren/innen erwartet werden, bieten. Die medizinischen, sportwissenschaftli-
chen, sportpraktischen, psychologischen und padagogischen Anforderungen des Senioren-
marktes unterscheiden sich nicht nur erheblich von denen jingerer Sporttreibender, sondern
liegen auch um einiges hoher (vgl. Lehr 2000; Landessportbund NRW 2002).

Obwohl sich die 6konomischen Zuwachse abgeschwacht haben, ist der Sektor Freizeit- und
Gesundheitssport doch immer noch ein Wachstumsmarkt von dem starke Beschafti-
gungsimpulse ausgehen. Neben dem kommerziellen Aspekt ist auch unter dem gesund-
heitspolitischen Aspekt (Praventionsfunktion) die Bedeutung dieses Bereichs fir die Volks-
wirtschaft nicht zu vernachlassigen. Das Zusammenspiel von Sport, Gesundheit, Tourismus
und Wellness bietet gute Chancen, das Marktpotenzial alterer Menschen zu erschliel3en. Da
sich mit angepasstem Training der Alterungsprozess zwar nicht verhindern, das Nachlassen
der korperlichen Leistungsfahigkeit aber sehr wohl bis zu einem bestimmten Grad eindam-
men lasst, wird hier ein Massenmarkt der Zukunft liegen. Allerdings muss die Nachfrage in
vielen Bereichen erst noch geweckt werden und die Angebote auf die hohen Anforderungen
der alteren Kunden abgestimmt werden. Auf Seiten der Sportwirtschaft ist noch erheblicher
Nachhol- und Verbesserungsbedarf festzustellen, insbesondere gilt das fir die Qualifikation
sowohl auf der konzeptionellen und Managementebene als auch auf der Umsetzungsebene.

Ein Bereich innerhalb der kommerziellen Sportwirtschaft, flir den sich die 6konomische Be-
deutung alterer Menschen auf Grundlage einer aktuellen Untersuchung des InWIS-Instituts
Bochum (Eichener 2003) quantitativ nachvollziehen lasst, ist die Fitnessbranche. Diesen
Prognosen zur Folge, kann in der mittleren Prognosevariante®! von einer Erhéhung der Be-
schéaftigtenzahl in der nordrhein-westfélischen Fitnessbranche um 33.000 Beschéftigte bis
zum Jahr 2015 ausgegangen werden. Bezogen auf das gesamte Bundesgebiet lassen sich
daraus ein Beschaftigungseffekt von ca. 220.000 Arbeitsplatzen herleiten. Da nach heutigem
Stand ca. 30-40 Prozent der Sporttreibenden (vgl. IFF 2003b; Erlinghagen 2003; Eichener
2003) zu den Uber 50-Jahrigen gehdren, kann von einer altersinduzierten Zunahme der Be-
schaftigtenzahl in der Fitnessbranche von rund 66.000 Beschaftigten bis 2015 ausgegangen
werden. Dabei wird vorausgesetzt, dass der Anteil der sportaktiven Alteren in Zukunft kon-
stant bleibt und nicht durch AktivierungsmafRnahmen erhéht werden kann.

31 Die Variante , Trend* geht von einem jahrlichen Umsatzwachstum in Héhe von 3 Prozent aus. (Eichener 2003: 72)
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5.2.2 Wohnen und Dienstleistungswirtschaft

Der Wunsch, in den ,eigenen vier Wanden* alt zu werden war vor 20 Jahren so stark wie
heute und der ,Wohnalltag“ spielte sich damals wie heute in quantitativer Hinsicht vor allem
im Sinne der traditionellen Form des privaten Wohnens ab. Doch sind mittlerweile relativ
gravierende Veranderungen zu konstatieren: den alteren Menschen stehen heute eine Viel-
zahl von Optionen gegenilber, um ihr Leben in traditionellen Wohnformen abzusichern, aber
es existieren auch ein Fille von ,neuen” Wohnalternativen (Wahl 2001). Bedarfsgerechtes
Wohnen als raumliche, infrastrukturelle und technische Umwelt hat eine erhebliche Bedeu-
tung fur die Lebensqualitat im Alter (BMFSFJ 2001).

Wohnen im Alter ist ein Gestaltungsfeld, das durchaus schon eine hohe Aufmerksamkeit bei
alteren Menschen wie auch bei Unternehmen genielt. Weil das Wohnen in pragender Weise
auf die Lebensverhaltnisse und auf das Wohlbefinden Einfluss nimmt, kann angenommen
werden, dass altere Menschen fur speziell auf ihre BedUlrfnisse ausgerichtete Wohnformen
gewonnen werden kénnen (Hilbert, Naegele 2001). Die selbstandigkeitserhaltende bzw. —
fordernde Gestaltung der Wohnung gilt in Expertenkreisen als zentrales Merkmal von Wohn-
qualitat. Eine adaquat gestaltete Wohnung kann — im Sinne eines praventiven Technik- und
Dienstleistungseinsatzes — dazu beitragen, Hilfe- und Pflegebedurftigkeit zu vermeiden oder
zumindest aufzuschieben (Klein, Schnickel 1999). Mégliche Ansatzpunkte fiir eine senio-
renorientierte Gestaltung bieten nicht nur Gerate, Einrichtungsgegenstande und Installatio-
nen selbst, sondern auch deren Anordnung im Innenbereich tber die Gesamtarchitektur der
Wohnung bis hin zur Wohnumfeldgestaltung. Wahrend letzteres zu einer zentralen Gestal-
tungsaufgabe der kommunalen Politik werden wird, um den Einwohnerschwund und damit
auch Einnahmeausfalle in den Stadten zu stoppen, bergen verschiedene Gestaltungsfelder
die Hoffnung, im Wohnbereich mit attraktiven Produkten und Dienstleistungen bei alteren
Menschen Kaufkraft mobilisieren zu kénnen.**:

Die altengerechte Umgestaltung der individuellen Wohnung eréffnet insbesondere dem
Handwerk neue Betatigungsfelder. Die Gestaltungsmdglichkeiten sind auferordentlich grof3:
Barrieren werden aus dem Wege geraumt, Stolperfallen und Ausrutschmdglichkeiten besei-
tigt, die Bader breiter und schwellenarm gestaltet und mit zusatzlichen Haltegriffen und
Stutzméglichkeiten versehen. Rollladen werden per Knopfdruck bedient und Wege werden
durch Fernbedienung eingespart. Intelligente Haustechnik erleichtert nicht nur die Alltagsor-
ganisation, sie vermindert dariber hinaus auch Risiken, die z.B. durch den Umgang mit
elektrischen Geraten entstehen. Die moderne Computertechnologie ermoglicht sogar "intelli-
gente Hauser" (vgl. Meyer et al. 1997), in denen nicht nur ein Grofteil der Wohnungssteue-
rung (Licht, Klima, Sicherheit) automatisch erfolgt, sondern in denen auch Unterstitzungslei-

32 Als Uberblick siehe Heinze et al. 1997; BMFSFJ 1998; Krings-Heckemeier 1998; Schneiders 2000; Wahl et al. 2000.
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stungen flr altere und beeintrachtigte Bewohner geboten werden - z.B. akustische Signale
fur Blinde und optische Orientierungsmdglichkeiten fir Hérbeeintrachtigte, Gedachtnishilfen
oder Sicherheitstechnik.

Technisch ist bei der altenorientierten Modernisierung von Wohnungen sehr viel méglich.
Bislang jedoch ist es den anbietenden Branchen jedoch noch nicht gelungen, auf breiter Ba-
sis den Zugang zu den Kunden zu finden. Dies liegt keineswegs daran, dass die potenziellen
Kunden den Angeboten grundsatzlich reserviert gegenuberstehen, sondern auch daran,
dass sich die Wirtschaft schwer tut, die vorhandenen Chancen auch tatsachlich aufzugreifen.
Viele Unternehmen aus dem Handwerk wissen weder, welche technischen Mdaglichkeiten
bestehen, noch verfligen sie Uber das notwendige Wissen lber die Bedarfe alterer Men-
schen und Uber das Marketing-Know-how, um Kunden fir solche Angebote zu interessieren
(siehe Kap. 5.4). Mit Blick auf die neuen Chancen, die die Informations- und Kommunikation-
stechnologien bieten (vgl. Kap. 5.2.3), ist darliber hinaus zu bemerken, dass bei den zurzeit
laufenden Entwicklungs- und Erprobungsarbeiten vor allem das technisch Machbare im Vor-
dergrund steht und der Abgleich mit dem, was &ltere Menschen wiinschen und was ihren
Alltag zu vertretbaren Kosten schnell und nachhaltig erleichtert, zu kurz kommt.

Hinzu kommt, dass die meisten Produkte dieser Kategorie den Status von Komfortausstat-
tungen haben, wenig bekannt und nachgefragt sind und die Marktdurchdringung aufgrund
des hohen Preises relativ gering ist.

Die Gesellschaft flir Konsumforschung (GfK 2002) berechnete, dass das Renovierungspo-
tenzial von Haushalten mit einem Bewohner Uber 50 Jahre in Deutschland etwa bei ca.
15 Mrd. Euro liegt.*® Auf dieser Basis lasst sich (iberschlagsweise von einem potenziellen
Arbeitsvolumen in Héhe von bundesweit ca. 37.500 Arbeitsplatzen pro Jahr ausgehen®.

Die Betreuung é&lterer Menschen in ihren privaten Wohnungen eréffnet der Wohnungs- und
Immobilienwirtschaft, aber auch vielen Dienstleistungsunternehmen, neue Chancen. Allge-
mein gewinnen mit zunehmendem Alter —und vor allem bei eintretenden gesundheitlichen
Einschrankungen — wohnungsnahe Dienstleistungen und solche des Alltagsmanagements
an Bedeutung. Zu den wohnungsnahen Dienstleistungen gehdren vor allem solche Dienste,
die der Forderung des selbstandigen Wohnens dienen (z.B. Wohnberatungsstellen: Um-
zugsberatung, Wohnraumanpassung und Beratung tiber spezielle Wohnangebote fiir Altere,
siehe unten). Bezogen auf das Alltagsmanagement stehen solche Dienstleistungen im Vor-
dergrund, die bei der hauslichen Grundversorgung helfen. Ein flachendeckendes Angebot an
haushaltsnahen Dienstleistungen kann wesentlich zum Verbleib in der eigenen Wohnung
bzw. zur selbstandigen Lebensflihrung beitragen.

Diese Form des privat organisierten "Service-Wohnens" kann eine Palette von Dienstleistun-

33 "Hochrechnung: 54 % Eigentimer von 19,7 Mio. HH mit Gber 50-jahriger Bezugsperson (10,6 Mio. HH), davon haben 18 %

Renovierungsabsichten (= 1,9 Mio. HH) und wollen jeweils etwa 8.000,- Euro ausgeben (= ca. 15 Mrd. Euro)" (GfK 2002: 236).
Bei einem angenommenen Personalkostenanteil von 75 % in H6he von rund 30.000 € pro Kopf und Jahr ergibt sich ein

Arbeitsvolumen von 375.000 Menschjahren. Unter der Annahme, dass sich dieses Renovierungsvolumen auf ca. 10 Jahre
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gen beinhalten, die vom Notruftelefon Gber Reinigungs-, Einkaufs- und Haushaltsdienste bis
hin zu Kommunikations- und Unterhaltungsangeboten und leichten gesundheitsbezogenen
Diensten reichen. In den letzten Jahren ist zunehmend Interesse an solchen Diensten zu
verzeichnen. Abbildung 6 zeigt das Dienstleistungsspektrum professioneller, haushaltsnaher
Dienste, welches die Generation der Uber 50-Jahrigen bei Bedarf bzw. im Versorgungsfall in
Anspruch nehmen wirde. Dargestellt sind die 15 haufigsten Antworten auf die Frage: ,Wel-
che Dienste oder Angebote sollten schnell und problemlos flr Sie verfigbar sein?“ der Be-
fragungen 1999 und 2002 (GfK 2002: 256).

Abb. 6: Haushaltsnahe Dienstleistungen: Wunschliste der tiber 50-Jahrigen
(15 haufigste Antworten)
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Vergleicht man die Ergebnisse der beiden Befragungen, fallt auf, dass bei fast allen Positio-
nen ein Rickgang im Jahre 2002 zu verzeichnen ist. Dieses ist sicherlich zum einen in Zu-
sammenhang mit der aktuellen konjunkturellen Situation zu sehen. Zum anderen zeigt sich
deutlich, dass die Selbstandigkeit in den unteren Altersklassen der Generation 50plus hoch
ist und bestimmte Hilfe- und Unterstitzungsbedarfe erst verstarkt in der Altersgruppe ab 70
Jahren zu verzeichnen sind. Deutlich wird aber auch, dass das Interesse an bestimmten
haushaltsnahen Dienstleistungen z.B. Einkaufsdiensten gestiegen ist (1999: 16 %, 2002:

verteilt, ergibt sich die 0.a. Summe.
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24 %). Dies ist moglicherweise ein Ausdruck der positiven Veranderung der Hedonismus-
Einstellung (siehe Kap. 4.2). Das Spektrum der gewlinschten Dienste verschiebt sich je nach
Alter. Gerade die Altersgruppe der 50- bis 59-Jahrigen steht Dienstleistungen aus Komfort-
grinden vermutlich offen gegeniber, verneint aber Fragen nach dem Unterstitzungsbedarf.
Die Generation der 70- bis 79-Jahrigen ist vermutlich aufgrund nachlassender Gesundheit
sensibilisiert und daher aufgeschlossen fir diese Dienste, die ihnen bei der hauslichen
Grundversorgung helfen (Naheres siehe GfK 2002: 256 ff.).

Das Potenzial fir haushaltsnahe Dienstleistungen ist laut Berechnungen der Gesellschaft flr
Konsumforschung hoch. Demnach sind in der Altersgruppe der 50- bis 79-Jahrigen folgende
Potenziale zu verzeichnen (Auswahl, Mehrfachnennungen waren maéglich, GfK 2002: 160):

Notrufzentrale 9,7 Mio. Personen
Pflegedienste 8,9 Mio. Personen
Putz- und Haushaltshilfen 8,9 Mio. Personen
Einkaufsdienste 6,3 Mio. Personen
Reparaturdienste 4,2 Mio. Personen
Hilfe in Finanzangelegenheiten 2,4 Mio. Personen

Die Zahlungsbereitschaft der potenziellen Nutzer entscheidet letztlich Gber die Marktfahigkeit
solcher Dienstleistungen. Die Erhebung der GfK konstatiert in Bezug auf die 0.g. Dienstlei-
stungen: 71 % der Befragten sind generell bereit, bendtigte Dienstleistungen zu honorieren,
22 % haben sich noch keine Gedanken dartuber gemacht und lediglich 7 % lehnen eine Be-
zahlung ab (GfK 2002). Laut Hochrechnung der Gesellschaft flir Konsumforschung (2002)
ergibt sich flr haushaltsnahe und pflegerische Dienstleistungen (vgl. Abb. 6) ein gewaltiges
Potenzial von rund 26 Mrd. Euro pro Jahr, die die 50- bis 79-Jahrigen insgesamt bereit sind,
fur haushalts- und personenbezogene Dienstleistungen auszugeben. Auf Grundlage der be-
reits flir den Bereich Renovierungsbedarf angewendeten Annahmen, lieRen sich im Bereich
der haushaltsnahen Dienstleistungen fiir Altere demzufolge 650.000 Arbeitsplatze generie-
ren. Selbst wenn der sozio-demographische Wandel auf gute Aussichten in dieser Branche
hindeutet, so ist die Schaffung sozialversicherungspflichtiger Arbeitsplatze im Bereich haus-
haltsbezogener Dienstleistungen noch mit einer Fille ungeléster Probleme, insbesondere
der Konkurrenz zum Schwarzmarkt, verbunden®. Eine realistische Einschatzung der Be-
schaftigungswirkungen muss daher deutlich nach unten korrigiert werden.

Wie die obigen Ausflhrungen zeigen, kénnen Serviceleistungen rund ums Wohnen ein
marktfahiges Angebot sein, das Menschen in ihren bisherigen, nicht betreuten Wohnungen
gemacht wird. ,Betreutes Wohnen® findet zur Zeit Uberwiegend organisiert in entsprechend
ausgerichteten Wohnanlagen statt, in die altere Menschen bei Bedarf und Interesse einzie-
hen. In Umfragen aulBern altere Menschen regelmalig ein groRes Interesse am Service-
Wohnen in Wohnanlagen; wenn allerdings der konkrete Schritt in Richtung eines Umzuges

% vergleiche dazu u.a. Weinkopf 2003; Bittner, Weinkopf 2002; Schupp 2001
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oder einer Beauftragung eines Dienstleisters erfolgen soll, zégern dennoch viele an sich In-
teressierte eine Entscheidung hinaus. Die Marktentwicklung wird dartber hinaus dadurch
beeintrachtigt, dass entsprechende Angebote bislang vor allem im gehobenen Preis- und
Qualitatssegment (Stichwort: Seniorenresidenz) geboten werden, die altere Menschen mit
mittleren oder auch kleineren Einkommen ausschliel3en; erschwerend fiir die weitere Ent-
wicklung des Marktes wirkt des Weiteren, dass das bestehende Angebot aullerordentlich
unubersichtlich ist (Hilbert 2003).

Auch im Bereich der stationaren Pflege wird Gber neue Konzepte und Organisationsformen
nachgedacht, z.B. Uber Wohnformen, die eine umfassende Hilfe anbieten und trotz hohen
Hilfebedarfs der Bewohner auf Selbstbestimmung setzen. ,Der Bedarf an diesen Angeboten
wird in den nachsten 50 Jahren kontinuierlich wachsen® (Kremer-Preil3, Stolarz 2003: 211).
.Moderne Altenheime richten sich heute mehr und mehr nach den Prinzipien aus, die das
KDA in seinem Hausgemeinschaftskonzept entwickelt hat. Das Pflegeheim selbst besteht
dann aus Gemeinschaften, in denen rund acht Personen in Wohngruppen zusammenleben
und dabei unterstutzt werden, ihren Alltag selbst zu gestalten und zu organisieren. Im Ideal-
fall sind solchen modernen Altenheimen dann noch eine Fille weiterer Angebote ange-
schlossen: von barrierefreien Wohnungen (mit oder ohne Betreuung) Uber Kurzzeitpflegean-
gebote bis zu Einzelhandels- und Dienstleistungsgeschaften. Ein derartiges modernes Al-
tenheim unterscheidet sich kaum noch von modernen Formen des betreuten Wohnens mit
Pflege, die nach der Logik Betreuter Wohngemeinschaften organisiert sind. Hier handelt es
sich um ein familienahnliches Zusammenleben von sechs bis zwdlf hilfebedurftigen alteren
Menschen in einer barrierefreien Wohnung, die in ein normales Wohnquartier integriert ist.
Im Idealfall — wie etwa in Bielefeld in einem Wohnquartier der Freien Scholle realisiert — be-
finden sich in der Umgebung eine Fllle weiterer, auf die Bedirfnisse alterer Menschen aus-
gerichtete Aktivierungs- und Dienstleistungsangebote — vom Altentreff iber Bewegungsan-
gebote bis hin zu Kurzzeitpflegeservices. Unter dem Strich wird deutlich, dass bei der Reali-
sierung zukunftsorientierter Konzepte die Grenzen zwischen ambulanten und stationaren
Angeboten schwinden und stattdessen das integrative Zusammenspiel unterschiedlicher, auf
mehr Lebensqualitat zielende Dienstleistungen charakteristisch ist.“ (Hilbert 2003).

Die Initierung und Unterstiitzung von neuen Wohnformen im Alter (Wohn-, Haus- oder
Nachbarschaftsgemeinschaften), die nur bestimmte gezielte Unterstitzungsmalinahmen
anbieten, kénnte ein Nischenmarkt flr innovative Dienstleister werden. Solche Wohnformen
spielen bislang auf dem Wohnungsmarkt nur eine untergeordnete Rolle, werden aber den-
noch von einer wachsenden Zahl alterer Menschen als attraktiv angesehen (MFJFG NRW
2000; Hilbert, Naegele 2002). Dabei zeigen nicht nur die Alteren zunehmendes Interesse an
gemeinschaftlichen Wohnformen. Auch jungere Menschen 6ffnen sich verstarkt neuen Le-
bensformen gemeinschaftlichen und intergenerativen Wohnens. Im Vordergrund dieser
Wohnoptionen stehen neue Formen von Selbstandigkeit und Gemeinschaft.*®

Ein entscheidendes Hindernis flir die Umsetzung solcher Wiinsche scheint zu sein, dass es

%6 Einen Uberblick tiber Wohnformen fiir Altere und deren unterschiedliche Auspriagungen bieten Kremer-Preil3, Stolarz 2003.
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niemanden gibt, der sich um die Realisierung derartiger Plane kiimmert, denn dies erfordert
oft umstandliche Planungs- und Abstimmungsarbeiten, die einzelne interessierte altere Men-
schen in aller Regel nicht tragen kénnen. Wenn die Wohnungswirtschaft geeignete Wohn-
formen bietet und sich zuséatzlich darum kiimmern wirde, Interessenten zueinander zu brin-
gen, kdnnte das fir etliche altere Menschen neue Lebensqualitat schaffen. Und fur die An-
bieter ware ein neues und wahrscheinlich aussichtsreiches Spezialprodukt entstanden.

5.2.3 Neue Medien und Telekommunikation

Interessante Impulse zur Férderung der Gesundheit, Sicherheit und Lebensqualitat im Alter
werden von den modernen Informations- und Kommunikationstechnologien erwartet, die
eine Fille von Moglichkeiten bieten, vorhandene Angebote neu zu organisieren und neue
Angebote zu entwickeln. Daraus ergeben sich Marktpotenziale sowohl fiir den Bereich pro-
fessioneller Anwendungen in Gesundheit und Pflege (s.u.) als auch im Bereich der privaten
Nutzung und der gesellschaftlichen Teilhabe.

Altere Menschen stehen der Nutzung von Informations- und Kommunikations- (IuK) Tech-
nologien offen gegeniber. Die europaweite Studie senior-watch (Kubitschke 2002) erstellt fir
Uber 50-jahrige Deutsche folgende Nutzer-Typologie (Anteile in %):

¢ Die ,alteren Neueinsteiger®, d.h. Computernutzer mit Grundkenntnissen bei geringer Nut-
zungshaufigkeit (14 %).

e Die ,erfahrenen Vorreiter” sind Computernutzer mit guten Kenntnissen bei haufiger Nut-
zung (35 %).

¢ Die ,gedanklich Offenen®, die keinen Computer nutzen, Neuen Technologien gegenlber
aber aufgeschlossen sind (32 %), sowie die

o Verweigerer®, die keinen Computer nutzen und auch kein Interesse an der Nutzung neu-
er Technologien haben (19 %).

Eine sehr grof3e Motivation besteht in der Nutzung gesundheitsorientierter Anwendungen. In
diesem Bereich Uberwiegt das Informationsinteresse mit Gber 40 %, aber auch die Konsulta-
tion eines Arztes per E-mail (26,5 %) oder per Bildibertragung (19,1 %) st63t zunehmend —
vor allem mit héherem Bildungsgrad - auf Interesse (Kubitschke 2002). Limitierend wirkt auf
Seiten der alteren Nutzer/innen vor allem die nicht angemessene Bericksichtigung funktio-
naler Einschrankungen bei der Produktgestaltung.

Das grote Potenzial fir privat genutzte Angebote liegt im Bereich der Unterstitzung der
selbstandigen Lebensfihrung im Alter. Grundsatzlich lassen sich finf verschiedene Gestal-
tungsbereiche ausmachen, in denen Informations- und Kommunikationstechnik fir die Un-
terstitzung zu Hause lebender beeintrachtigter oder alterer Menschen genutzt werden kon-

nen®’:

37 Einen knappen Uberblick liefert der Aufsatz von Hilbert, Scharfenorth 2000.
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¢ Die Haus-Notruf-Systeme werden erweitert und verwandeln sich zu einem Serviceruf, der
auch zur Kontaktvermittlung und zur Vermittlung von Dienstleistungen genutzt werden
kann.

e Uber das Internet (per E-Mail, Kontaktvermittlungsbdrsen, Chat Rooms usw.) werden
alteren Menschen zusatzliche Informations-, Orientierungs- und Kommunikationsmog-
lichkeiten geboten; die sowohl in 6ffentlicher Tragerschaft - ein interessantes Angebot ist
etwa Senioren Online (http://www.senioren-online.net) - als auch in Form kommerzieller
Angebote zu finden sind.

¢ Mit Hilfe der Videokonferenztechnologie kénnen Servicezentralen mit alteren Menschen
Netzwerke bilden und ihnen eine breite Leistungspalette anbieten, vom seelsorgerischen
Gesprach Uber die Vermittlung von Dienstleistungen bis hin zum virtuellen Kaffeeklatsch.
Entsprechende Projekte liefen und laufen etwa in Berlin, Bielefeld, Bremen, Dortmund,
Frankfurt a. M., Iserlohn, Meinerzhagen und Nurnberg. Allerdings gibt es noch immer kei-
ne wirklich tragfahigen Business-Konzepte und keine angemessene und preislich ak-
zeptable Technik, so dass die Verbreitung bisher auf die Projektrdume beschrankt ist.

e Unter dem Stichwort "intelligente Hauser" entstehen technische Lésungen, die Menschen
bei einer komfortablen Lebensflihrung unterstiitzen, Sicherheit bieten und es inshesonde-
re alteren und beeintrachtigten Menschen leichter machen, selbststandig zu leben.
Rauch- und Feuermelder spielen in diesem Zusammenhang ebenso eine Rolle wie au-
tomatische Rollladen, Fallsensoren oder sprachgesteuerte Haushaltsgerate. Die Technik
ist aber nur als Mittel zur Steigerung der Lebensqualitat zu sehen und dementsprechend
mussen die Anforderungen an sie formuliert werden.

¢ Neue telepflegerische oder telemedizinische Anwendungen ermaoglichen es, neue Moni-
toringdienste zu entwickeln und viele bereits bekannte Sozial- und Gesundheitsdienste
bedarfsgerechter zu gestalten; zu nennen sind hier etwa automatisierte Verfahren der
Messung und Uberwachung von Vitalparametern, Sturzmelder oder die Beratung und
Unterstitzung pflegender Angehdriger mit Hilfe bildbasierter Ubertragungstechnik.

Gegenwartig liegt der Schwerpunkt der Gestaltungsaktivitaten dabei, Informationen, die flr
altere Menschen interessant sein kénnten, Uber das Internet verfugbar zu machen. Parallel
dazu gibt es zahlreiche, zumeist sehr erfolgreiche Projekte, ihre Medienkompetenz zu stei-
gern.

Initiativen, die die Neuen Medien als Instrument nutzen, um vorhandene Dienstleistungen
billiger und besser zu machen oder gar mit ihrer Hilfe neue Angebote zu entwickeln, spielen
bislang nur eine untergeordnete Rolle. In den kommenden Jahren wird in diesem Gestal-
tungsbereich hoffentlich mit einer erheblichen Verstarkung des Innovationsgeschehens zu
rechnen sein. Neben den technologischen Fortschritten, vor allem in der Datentbertragung,
und der technologischen Durchdringung der Gesellschaft spricht hierfir auch das grof3e In-
teresse, das einige Telekommunikationsanbieter dem Kundensegment Altere entgegenbrin-
gen (vgl. Gloger 2001). Hier liegen noch erhebliche Nutzungspotenziale brach, die aktiviert
werden kénnen.
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5.2.4 Finanzdienstleistungen

Obwohl altere Menschen eine sehr lukrative Zielgruppe sind, ist es immer noch gangige Pra-
xis, dass es zu Benachteiligungen und Diskriminierungen aufgrund des Alters kommt. Auf
dem ersten nationalen Beschwerdetag gegen Altersdiskriminierung im November 2001 wird
auch der Bereich ,Banken und Versicherungen® als ein Schauplatz derartiger Benachteili-
gungen genannt (MGSFF NRW 2003a). Mit verschiedenen Mallnahmen und Kampagnen
soll der Altersdiskriminierung Einhalt geboten werden. So gilt es ausdrickliche und versteckt
formulierte Altersgrenzen in rechtlichen und vertraglichen Bestimmungen festzustellen und
auf ihre objektive Begriindung hin zu untersuchen, die dann ggf. verandert oder abgebaut
werden sollen (ebenda; vgl. Kruse 2003). Hier spielt z.B. die Vergabe von Krediten an altere
Personen eine groRe Rolle. Die Kreditvergabe wird oft so rigoros gehandhabt, das Alteren
selbst Konsumkredite von geringem Umfang verwehrt bleiben, ohne dass ihre Vermdgens-
verhaltnisse iberhaupt einer Uberpriifung unterzogen werden.

Gestaltungsherausforderung Finanzdienstleistungen fiir Senior/innen

Die Erkenntnisse, Empfehlungen und Konzepte zur Entwicklung von seniorengerechten Pro-
dukten und Dienstleistungen sind auch fir die Finanzbranche gltig. In Zukunft wird der alte-
re Finanzkunde ein gréferes Vermdgen mitbringen, spezifische Investitions- und Vorsorge-
interessen haben und wahrscheinlich besser informiert sein als heute (Knigge et al. 2003).

Wie gezeigt wurde, verfigen die Uber 50-Jahrigen Uber mehr als die Halfte des gesamten
privaten Geld- und Sachvermdégens in Deutschland. Nicht nur das momentan vorhandene
Vermobgen, sondern auch die Vermdgenszuwachse sind bei der Bewertung der finanziellen
Situation alterer Menschen ein entscheidender Faktor. In diesem Zusammenhang sind Ver-
maogenszuwachse durch Vererbung von grofl3er Bedeutung (siehe Kap. 3.2).

Die bevorzugten Anlageformen alterer Menschen sind traditioneller Art, sie verfolgen Uber-
wiegend eine konservative Anlage- und Finanzierungsstrategie, so lehnen z.B. 75 % der
Senioren Ratenkaufe ab (GfK 1999, ebd. 2002, Hoffmann 2003):

e 9 von 10 Senioren besitzen ein Sparbuch,

e rund 75 Prozent der Uber 50-Jahrigen sparen monatlich mehr als 51 Euro (Oberbeck et
al. 2004)

e 50-Jahrige und Altere besitzen vor allem Bundesschatzbriefe, Sparbriefe, Festgeldanla-
gen und Investmentfonds sowie Edelmetalle, Kunst und Antiquitaten,

e 30 % planen Modernisierungsmal3nahmen am vorhandenen Immobilienbesitz (Hoffmann
2003).

Grinde fur die Auswahl bestimmter Finanzprodukte sind eine hohe Verzinsung, Sicherheit
sowie eine schnelle und unkomplizierte Verfigbarkeit. Die Neigung zu risikoreichen bis spe-
kulativen Anlageformen lasst mit zunehmendem Alter nach, das Kriterium der schnellen
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Verfugbarkeit hat in der Vergangenheit unter den Gber 50-Jahrigen zunehmend an Bedeu-
tung gewonnen, wahrend die Ertragsorientierung als weniger wichtig eingestuft wurde (vgl.
Gfk 1999, ebenda 2003).

Als Sparmotive stehen Uberwiegend die Absicherung der erreichten Vermobgenssituation und
die Erbregelung mit den Nachkommen im Mittelpunkt der finanziellen Planung alterer Men-
schen, aber zunehmend auch die Befriedigung von Konsumwiinschen und die Sicherung der
Unabhangigkeit im Alter. Zentrale Bedeutung bis ins hohe Alter hat, in der Betrachtung nach
Altersgruppen, die finanzielle Absicherung fiir Notfalle sowie die Zukunft der Kinder; das Er-
zielen von Einkommen aus Anlageertragen sowie die private Altersvorsorge erfahrt in der
Gruppe der Uber 60-Jahrigen einen abrupten Bedeutungsverlust (vgl. Oberbeck et al. 2004
63).

Auch wenn das Sparen weiterhin von hoher Bedeutung sein wird, schrecken die kommenden
Seniorengenerationen vermutlich immer weniger davor zurlck, ihr angespartes Vermdgen
auch aufzuzehren. Neben der Anderung der individuellen Wertehaltungen, die einem sché-
nen Lebensabend immer haufiger den Vorzug vor dem Vererbungsziel einrBumen und der
individuellen Lebenssituation, wie z.B. Kinderlosigkeit, tragt vor allem die leicht sinkende Be-
deutung der offentlich organisierten umlagefinanzierten Altersvorsorge zu diesem Prozess
des Entsparens im Alter bei (Oberbeck et al. 2004).

Mit zunehmendem Alter kann eine wachsende Loyalitat zu einem bestimmten Anbieter be-
obachtet werden; die starke Bindung dieser Kundengruppe nimmt lediglich in den hochsten
Einkommensschichten geringflugig ab. Auch wenn prognostiziert wird, dass im Zuge des
Wertewandels auch in dieser Kundengruppe die Bindungstreue abnimmt (Oberbeck et al.
2004), ist davon auszugehen, dass der Bindungsgrad alterer Kunden deutlich tGber dem der
jungeren Kundenschichten liegt. ,Grundsatzlich kann aus den Interessen, Einstellungen und
altersbedingten Einschrankungen — auch zukinftiger Senioren — grofRer Unterstitzungsbe-
darf und Bedeutungsgewinne der Motive Respekt, Sicherheit und Entlastung geschlussfol-
gert werden, so dass sich altere Bankkunden auch in Zukunft starker an einen Finanz-
dienstleister binden.“ (Oberbeck et al. 2004: 69)

Senior/innen stellen eine der wichtigsten Zielgruppen von Finanzdienstleistern dar, die nach
eigenen Aussagen das Potenzial erkannt haben und zukinftig mit entsprechenden Produk-
ten auf diese Nachfrage reagieren wollen (Heigl 2001). Gegenwartig umfassen diese Bestre-
bungen allerdings fast ausschliel3lich Produkte der privaten Altersvorsorge und Bemuhungen
um eine optimale Kundenbindung, d.h. den friihzeitigen Aufbau eines Images, das zum Aus-
druck bringt, dass der Kunde bei diesem Institut auch im Alter gut aufgehoben ist (Hoffmann
2003).

Implikationen fiir Finanzdienstleister

Die Branche der Finanzdienstleistungen wird zu den sogenannten ,Struktur-Gewinnern® des
demographischen Wandels gezahlt (Brauninger et al. 2002). Zu diesen ,Struktur-Gewinnern®
gehoéren Branchen, deren Leistungen voraussichtlich verstarkt von alteren Menschen bzw.
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von Menschen, die sich auf das Alter vorbereiten, in Anspruch genommen werden. Fir den
Finanzsektor sind hier vor allem Leistungen wie Vermdgensaufbau und der Vermdgensver-
waltung interessant, die im Zusammenhang mit der privaten Altersvorsorge stehen. Die Ak-
tualitat der privaten Altersvorsorge wird zum einen durch die gesetzlichen Anderungen des
Jahres 2002 — Menschen sollen sich zusatzlich zur rentenrechtlichen Rentenversicherung
mit staatlicher Unterstitzung auch privat absichern (Stichwort: ,Riester-Rente®) — und zum
anderen durch die zukilnftig noch zu erwartenden Veranderungen des jetzigen Sozialversi-
cherungssystems, erhoht.

Die Nachfrage nach Finanzdienstleistungen wird sich wahrscheinlich in ein beratungsintensi-
ves und ein kostenbewusstes Segment aufspalten. Ein Teil der alteren Kunden wird immer
hdéhere Anspriiche an Produkt und Beratung stellen und ein Anlagekonzept erwarten, das
seine personlichen Anlageziele und Rendite- und Risikoprofile einbezieht (Brauninger et al.
2002), wahrend andere sich auf moglichst einfache und nachvollziehbare Versicherungs-
und Sparformen beschranken.

Produktseitig lassen sich zwei Tendenzen beschreiben: Zum einem die einfachen, alltagli-
chen Formen der Vermdgensverwaltung, der Versicherung und des Zahlungsverkehrs, die
im wesentlichen eine nutzerfreundliche Banktechnik erfordern; zum anderen komplexe und
beratungsintensive Produkte, die bedarfsgerecht an die Lebenssituation und die individuellen
Kundenbedirfnisse angepasst sind. Dies kénnen spezielle ,Seniorenprodukte sein, die z.B.
die gesetzlichen Absicherungssysteme im Pflege- oder Sterbefall erganzen, berwiegend
wird es sich aber um Varianten bestehender Produkte handeln, die flexibel gestaltet sind und
baukastenartig an individuelle Bedarfslagen angepasst werden kdnnen. Des Weiteren bietet
der soziodemographische Wandel aber auch die Chance zur Entwicklung neuer und innova-
tiver Produkte, die Uber die klassische Produktpalette im Bank- und Versicherungswesen
hinausgehen und z.B. zu neuen Verbunddienstleistungen flhren.

Neben der Produktseite kommt dem Service und weiterfiUhrenden Assistance-Leistungen
besondere Bedeutung zu. Gerade bei steigender Komplexitat der angebotenen Produkte
wird kein Verkaufsgesprach, sondern eine fachlich kompetente Beratungsleistung unter Be-
ricksichtigung der individuellen Kundenpraferenzen erwartet, die nicht mit dem Vertragsab-
schlu endet sondern die gesamte Produktlaufzeit begleitet. Dazu gehoéren seitens der Mit-
arbeiter Einfihlungsvermdgen in die Situation des Kunden, Problemldsungskompetenz, Fle-
xibilitdt hinsichtlich der Produkte und letztlich auch die Fahigkeit, abstrakte Vorgange und
Prozesse zu veranschaulichen und fir den Kunden transparent zu machen, um ihn bei der
Entscheidungsfindung zu unterstitzen (vgl. Oberbeck et al. 2004: 76 ff.).

Insbesondere bei der fortschreitenden Virtualisierung des Finanzdienstleistungsgeschaftes
und damit des Kundenkontaktes sind die spezifischen Bedurfnisse und Interessen der alte-
ren Kunden zu berlcksichtigen, gleiches gilt ebenso fir die Vertriebswege durch die Gestal-
tung und Lokalisation realer Service-Points. ,Unabhangig davon, ob es um Automations- und
Selbstbedienungsprognosen oder um andere Formen intensiverer Techniknutzung geht,
jedes Projekt zur Veranderung der Anbieter-Kunden-Beziehung steht vor der Schwierigkeit,
komplexe soziale Interaktionsprozesse umgestalten zu mussen. Es geht um Veranderungen
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von Handlungsweisen, Erwartungen und oft auch von psychologischen Dispositionen bei
Dienstleistern und Dienstleistungsunternehmern.” (D’Alessio, Oberbeck 2002: 3).

Sparkassen und Banken verfligen Uber ein relativ hohes Ansehen im Segment der Uber 50-
jahrigen Kunden. In Fragen der Geldanlage vertrauen 67% dieser Altersgruppe den Rat-
schlagen des Kundenberaters. Nur 35% orientieren sich eher an anderen Empfehlungen,
etwa von Verwandten, Freunden und Bekannten und nur 23% vertrauen auf Empfehlungen
der Medien (GFK 2002: 315 ff.). Im Vergleich zu den Daten 1999 ist allerdings zu erkennen,
dass verstarkt nicht mehr nur auf eine, sondern auf unterschiedliche Informationsquellen
zurlickgegriffen wird, so dass davon ausgegangen werden kann, dass zunehmend mehrere
Informationsquellen parallel genutzt und gegeneinander abgewogen werden. Vor allem die
jungeren Jahrgange der 50plus Kunden sowie Senioren aus den neuen Bundeslandern, ho-
her Gebildete und Familien vertrauen weniger auf die professionellen Beratungsleistungen,
sondern orientieren sich selbst. Als gewinschter Beratungsort werden zu 62% die Raume
der Bank/Versicherung genannt, mit steigendem Alter nimmt jedoch das Bedlrfnis zu, die
Beratung in der eigenen Wohnung stattfinden zu lassen (GfK 2002: 313 f).

Altere Menschen erwarten nicht nur guten Service, sondern messen, gerade bei vertrau-
ensintensiven Dienstleistungen, dem face-to-face Kontakt erhebliche Bedeutung zu. Das
Vertrauensverhaltnis wird mit steigendem Alter ein immer wichtigeres Verkaufsargument, auf
das sich die Anbieter im Rahmen ihrer Akquise- und Vertriebsstrategie z.B. hinsichtlich der
Auswirkungen von Altersdifferenzen zwischen Beratern und Kunden, frihzeitig einstellen
mussen. Gerade der Bereich der Finanzdienstleistungen ist im hohen Malde vertrauensab-
hangig. Eine GbermaRige Ausdinnung des Filial- und Beraternetzes kdnnte daher mittelfri-
stig eher kontraproduktiv wirken, es sei denn, es werden neue Organisations- und Ver-
triebsformen eingefihrt, die den Bedlrfnissen alterer Menschen entgegen kommen. Auch
die Entwicklung von Finanzprodukten flr altere Menschen durch ,junge“ Kapitalmarktexper-
ten ist zu hinterfragen, wenn fur das erfolgreiche Zuschneiden eines Produktes auch die
nicht quantitativ erfassbare Seite der Lebenssituation des Kunden wichtig ist. Die angebote-
nen Produkte und Dienstleistungen, die Entwicklungsmethoden und die Kundenkommunika-
tion missen auf Grundlage einer differenzierten Analyse hinterfragt und gegebenenfalls
durch die Einbeziehung erfahrungsbasierten, realistischen Beraterwissens erganzt werden.
,Es ist Beraterwissen, das im Rahmen einer relativ einfachen computergesteuerten Seg-
mentierung, die nach Lebensphase, Einkommen und Vermdgen entwickelt ist, eine differen-
zierte Kundenansprache gewahrleistet.” (D’Alessio, Oberbeck 2002: 6).

Die differenzierte Entwicklung seniorenorientierter Produkte kann sich an einigen, als ideal-
typisch zu betrachtenden, Grundvarianten des Nachfragerverhaltens orientieren, die nicht
am chronologische Alter orientiert sind, sondern die sich aus den oben bereits angestellten
Uberlegungen zu Konsumpraferenzen und Altersbildern ergeben und von der individuellen
Lebenssituation abhangig sind. Dazu gehoren v.a.:

e Die Ubergangsphase in den Ruhestand. In dieser Phase sehen sich viele Betroffene
plétzlich mit Fragen der Alters- und Lebensstandardsicherung konfrontiert, die bis
dato verdrangt worden sind.
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¢ Die Postfamiliare Phase, in der oftmals regelmaRige Kosten, z.B. fur die Ausbildung
der Kinder oder Rickzahlung von Krediten, wegfallen und sich finanzielle Freirdume
ergeben.

o Akute Krisen, die plétzlich zu der Auseinandersetzung mit gesellschaftlich tabuisier-
ten Themen wie dem Tod und der Lésung von damit verbundenen Erbschaftsfragen
fuhren.

e Gesundheitliche Einschnitte, wie das Auftreten starker gesundheitlicher Beeintrachti-
gungen bis hin zur Pflegebedurftigkeit, die etwa Fragen der Finanzierung von Unter-
stitzungsmoglichkeiten aufwerfen, aber unter Umstanden auch zu Investitionsent-
scheidungen wie der barrierefreien Gestaltung der Wohnung fihren kénnen.

¢ Die Belohnungsphase, in der man sich ein schénes Leben machen und Dinge, auf
die z.B. im Berufsleben aus Mangel an Zeit und Gelegenheit verzichtet wurde, nach-
holen will. Zur Befriedigung dieser Bedirfnisse besteht durchaus die Bereitschaft,
vorhandene Vermoégenswerte aufzuzehren.

Die Entwicklung und Erprobung innovativer Finanzdienstleistungen ist ein Schllsselthema
der Seniorenwirtschaft. In Japan zum Beispiel werden seit einiger Zeit neue Finanzkonstruk-
tionen erprobt: Dort gibt es viele altere Menschen mit Immobilienbesitz, die oftmals nur un-
gern verkauft werden (wie in Deutschland auch). Altere Hausbesitzer/innen kénnen Teile
ihres Hauses an Finanzdienstleister verkaufen und erhalten daflir monatliche Zahlungen,
quasi als Zusatzrente. Diese Aktivitaten sind noch nicht sehr weit gediehen und mit grof3en
Unsicherheiten behaftet, z.B. bei der Bewertung der Immobilien. Aber sie zeigen doch einer-
seits Moglichkeiten auf, wie altere Menschen ihren monatlichen Lebensunterhalt verbessern
kénnen. Andererseits wird das im Immobilienbesitz gebundene Kapital wieder dem volkswirt-
schaftlichen Kreislauf zugefuhrt (Cirkel et al. 2002). Vergleichbare Produkte (,Reverse Mort-
gage®, ,Home Reversion“) werden vor allem in den USA und GroRbritannien angeboten, in
Deutschland sind &hnliche Produkte, wie z.B. das als umgekehrte Hypothek angelegte Pro-
dukt ,Heim und Rente“ der Dresdner Bauspar AG oder das ,Bremer Heimsparen“ der Spar-
kasse Bremen in Kooperation mit Bremer Altenwohnheimen, bisher eher die Ausnahme®
(vgl. dazu: Oberbeck et al. 2004). Auch Versicherungsprodukte, die sich an den geanderten
Bedarfen einer alter werdenden Gesellschaft orientieren und flexibel auf unterschiedliche
Lebensphasen und —stile angepasst werden, sind fur die Zukunft vorstellbar. Das bekannte
Modell der privaten Absicherung im Krankheits- oder Pflegefall konnte durch ein Modell, das
die wohnbegleitende Unterstiitzung fiir Altere finanziell und — bestenfalls - auch organisato-
risch absichert, erganzt werden.

Solche Modelle sind auch fiir Deutschland vorstellbar, auch wenn sicherlich eine Fille von
Start- und Umsetzungsproblemen zu bewaltigen sind.

38 Ein umfassendes Konzept fiir seniorenorientierte Bankdienstleistungen wurde im Rahmen des Modellprojektes ,Generatio-
nensparkasse Gelsenkirchen* entwickelt (vgl. Oberbeck et al. 2004. S.120 ff.).
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5.2.5 Gesundheit und Pflege

Das Gesundheitswesen steht auf der einen Seite unter hohem Modernisierungs- und auch
Kostendruck, auf der anderen Seite gelten Gesundheit und Soziales als Wirtschaftsbran-
chen, die in Zukunft nachhaltig positive Beitrage fir Wachstum und Beschaftigung leisten
werden (Hilbert et al. 2002). Die Gesundheitswirtschaft zahlt zu den wichtigsten Wachstums-
branchen der letzten zwei Dekaden; beschaftigungsmafig waren insbesondere die gesund-
heitsbezogenen und sozialen Dienste von besonderer Bedeutung (FFG, IAT, MHH 2001).
Der soziodemographische Wandel — hier insbesondere die Zunahme der Altenbevdlkerung
und die Individualisierungstendenzen — der Fortschritt und die Innovationen im medizini-
schen und medizin-technischen Bereich mit Produkt- und Prozessneuerungen sowie neue
Ansatze fir Produkte und Dienstleistungen im Bereich der Lifestyle-, Alternativ- und ganz-
heitlichen Medizin lassen darauf schlieRen, dass dieser positive Trend auch in den nachsten
Jahren anhalten wird (vgl. Heigl 2003; Bandemer et al. 1998; Neofiodow 1996).

Wenngleich die wirtschaftliche / gesundheitswissenschaftliche Forschung bis zum heutigen
Zeitpunkt noch keine eindeutige Position zu der Frage nach den Konsequenzen des Alterns
der Gesellschaft fur das Gesundheitswesen gefunden hat, so lasst ein Blick auf die zurtick-
liegende Entwicklung vermuten, dass mit dem demographischen Wandel zuklnftig ein
Mehrbedarf an professionellen Hilfs- und Pflegeangeboten sowie geronto-medizinischen
Leistungen einher gehen wird, der nur durch einen weiteren Ausbau der entsprechenden
Kapazitaten gedeckt werden kann (Hilbert et al. 2002; vgl. Naegele 1999). Die folgenden
Entwicklung sprechen fur diese These:

o Das dreifache Altern der Gesellschaft im Zuge der demographischen Entwicklung (siehe
Kap. 2);

o die relative Zunahme an chronischen Erkrankungen und die Multimorbiditat bei hochaltri-
gen Menschen,;

o steigende Anspriiche an eine bedarfs- und altersgerechte Versorgung;

e sowie der Ruckgang der informellen Laien-Pflegekapazitaten, die heute noch in vielen
Bereichen eine groRe Rolle spielt.

Das Deutsche Institut fur Wirtschaftsforschung hat konkrete, quantitativ fassbare Zukunftss-
zenarien zu der Fragestellung: Konsequenzen des Alterns der Gesellschaft fur das Gesund-
heitswesen, entwickelt (DIW 2001a, 2001b). Insgesamt zeichnet sich in den Untersuchungen
ab, dass das Altern der Gesellschaft wahrscheinlich im Krankenhaus- und Pflegebereich als
auch bei der ambulanten arztlichen Versorgung zu einer — z.T. drastischen — Erhéhung der
Nachfrage nach professionellen gesundheitsbezogenen Dienstleistungen fuhren wird, und
Uberdies ein Wandel der Nachfragestruktur zu verzeichnen sein wird (Hilbert et al. 2002).

Tab. 10: Entwicklung der Zahl Pflegebediirftiger 1999 bis 2050



+Produkte und Dienstleistungen fir mehr Lebensqualitat im Alter® 73

1999 2010 2020 2050
Zahl der Pflegebediirftigen (1000) 1929,3 2382,3 2935,7 4728,0
Veranderung in (%) seit 1999 + 23,5 + 52,2 +145,1

Quelle: DIW 2001b: 71, eigene Darstellung

Im Hinblick auf die Pflegebedurftigkeit zeigt sich exemplarisch, dass sich zukinftig gravie-
rende Veranderungen fir den Gesundheitsmarkt ergeben werden (siehe Tab. 10). Die Eta-
blierung der Pflegeversicherung im Jahr 1994 hat — zumindest in den Grundziigen — einen
Beitrag zur Sicherstellung der Finanzierung entsprechender Dienstleistungen geleistet. Ne-
ben den Ausbau stationarer Einrichtungen mussen Formen der Betreuung und Versorgung
treten, die die familiare Unterstlitzung erganzen oder auch ersetzen kénnen (Wieseler, Haker
2003). Dienstleistungsangebote missen das Spektrum von Beratungsangeboten bis hin zu
flexiblen Hilfeformen abdecken, die von allen Beteiligten — sprich den alteren Menschen,
deren Familien und auch anderen Professionellen — in Anspruch genommen werden kdnnen.

In diesem Kontext soll lediglich auf die wachsende Zahl Demenzkranker hingewiesen wer-
den, die als spezifischen Zielgruppe eine groRe Fraktion der Pflegebedurftigen ausmachen
werden.

Die gleichen Effekte, die z.Z. die Finanzierungsseite des Gesundheitswesens vor enorme
Probleme stellen, fiilhren dazu, das sich die Gesundheitsdienstleister zu den eindeutigen
Gewinnern des demographischen Wandels zahlen dirfen. Sie haben voraussichtlich eher
mit Problemen des Arbeitskraftemangels zu kdmpfen. Nicht nur aus diesem Grund missen
sie effiziente Formen der Leistungserbringung entwickeln, die Methode der Leistungserbrin-
gung Uberdenken und ihre Produktivitat steigern. Bereits heute zahlen die gesetzlich Kran-
kenversicherten ca. 7 % ihrer Aufwendungen fir Gesundheit aus eigener Tasche, bis 2015
wird ein deutlicher Anstieg dieser Eigenleistung prognostiziert (Heigl 2001). Damit einher
geht aber auch ein Wandel der Anspriiche. Die Patienten werden sich weitere Kompetenzen
zur Steigerung ihrer Lebensqualitat aneignen und werden sich vom Hilfeempfanger zum
mundigen Kunden entwickeln. Zudem werden sie starkeren Wert auf praventive Formen der
Gesunderhaltung legen, die das Spektrum der Gesundheitswirtschaft um Angebote aus den
Grenzbereichen Wellness, Fitness, Sport u.a.m. erweitert. Die Gesundheitswirtschaft wird
sich immer starker vom Versorgermarkt zum Konsumentenmarkt entwickeln. Der Arzneimit-
telmarkt sieht sich bereits vor diese Herausforderung gestellt: angesichts der aktuell vorge-
nommenen Deregulierung, auf deren Grundlage Skeptiker einen Apothekenrliickgang um
mindestens 33 % prognostizierten, arbeiten die Apotheken bereits fieberhaft an Strategien,
um ihren Marktanteil zu stabilisieren und im Wettbewerb bestehen zu kénnen (Traufetter
2004; Meyer 2004). Konzentrations- und Monopolisierungsstrategien werden voraussichtlich
weniger Erfolg haben, als die Entwicklung innovativer Angebote und die Erweiterung des
Dienstleistungsspektrums (vgl. Heigl 2003).

Insgesamt wird der versorgungsorientierte wie auch der privatfinanzierte Teil des Gesund-
heitsmarktes erheblich wachsen. Der Gesamtmarkt fir Produkte und Dienstleistungen zu
Gesunderhaltung inklusive der angrenzenden Leistungsbereiche Wellness, functional-food,
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pharmazeutischer Produkte u.a.m. wird noch weitaus starker anwachsen und sein Volumen
weiter ausdehnen. Als eine Orientierungsgréfe kann das Volumen des Gesundheitsmarktes
in den USA, mit 13 % Anteil am Bruttoinlandsprodukt, herangezogen werden. Fir Deutsch-
land bedeutet dies ein Wachstumspotential von 5 % oder fast 60 Mrd. Euro (Heigl 2003).

Die verstarkte Wahrnehmung des Gesundheitswesens als aussichtsreiche Wirtschaftsbran-
che bedeutet flir dessen zukilnftige Entwicklung, dass der Innovations-, Wettbewerbs- und
Profilierungsdruck fur die einzelnen Anbieter steigen wird (Hilbert et al. 2002). Die Einrich-
tungen und Unternehmen der Gesundheitswirtschaft kbnnen allerdings nur dann an dieser
prospektiven Entwicklung partizipieren, wenn sie sich den wandelnden Rahmenbedingungen
des Marktes und den sich andernden Kunden- und Patienteninteressen stellen (Hilbert
2000). Die wichtigsten Herausforderungen fiir die Sozial- und Gesundheitsdienstleister im
Altenbereich sind:

Erhéhung von Qualitat und Produktivitat: Die Erhdhung der Qualitat ist ein entscheiden-
der Wettbewerbsvorteil am Markt. Einerseits steigen die Anspriche der Kunden und Patien-
ten, andererseits sind die Anbieter z.B. vom Kostentrager gesetzlich verpflichtet qualitats-
steigernde MalRnahmen durchzufiihren. Produktivitédtssteigerungen in den altenbezogenen
Diensten sind aufgrund der immer knapper werdenden o6ffentlichen Mittel unumganglich.
Wenngleich im Bereich personenbezogener Dienstleistungen Produktivitatssteigerungen nur
im beschranktem Malle mdglich ist, kbnnen doch Produktivitats- und Wirtschaftsreserven
sowohl durch einen effizienten Mitteleinsatz und neue organisatorische und personalwirt-
schaftliche Konzepte (z.B. Prozessinnovationen, Humanisierung der Arbeitsbedingungen) als
auch durch den Einsatz neuer Technologien mobilisiert werden (FFG, IAT, MHH 2001). Ein
Schwerpunkt ist hier sicherlich die Férderung und Etablierung von telematischen Anwendun-
gen im Gesundheitswesen. Die z.B. als Experteninformationssysteme neue und kostengtin-
stige Maoglichkeiten einer patientenorientierten Kommunikation zwischen den Experten er-
mdglichen oder im Rahmen von Tele-Health-Monitoring Anwendungen die Verbindung zwi-
schen Patienten und Arzt/Therapeuten herstellen®. Auch im Rahmen von gesundheitsbezo-
genen und sozialen Dienstleistungen kann der Einsatz moderner luK-Technologien innovati-
ve und effiziente Wege erdffnen. Die Ma3nahmen erstrecken sich auf die gesamte Palette
der StellgréRen zur Erhéhung von Dienstleistungsproduktivitat (vgl. Bandemer, Hilbert 2003).
Effizienzsteigerung darf aber nicht bedeuten, dass die ohnehin schon groRen Arbeitsanforde-
rungen an die Mitarbeiter/innen noch weiter steigen und die menschliche Komponente als
ein Kern der sozialen Dienstleistung auf Kosten des Kunden technisiert wird. Diese schwieri-
ge Aufgabe gilt es zu I6sen.

Marktforschung und Marketing: Der steigende Wettbewerbsdruck und der absehbare
Zwang durch das Verkaufen zusatzlicher Dienstleistungen die Rentabilitat der Arbeit zu er-
hoéhen, legen es nahe die Instrumente von Marktforschung und Marketing zu nutzen. Mithilfe

39 Umfangreiche Informationen und Beispiele zu diesem Thema finden sich beim ,Zentrum fur Telematik im Gesundheitswe-
sen’; http://www.ztg-nrw.de.
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der Marktforschung kénnen die Bedurfnislagen, die Interessen und die Lebensgewohnheiten
alterer Menschen naher beschrieben werden, nicht zuletzt auch um Spielrdume flr neue
Produkte und Dienstleistungen besser eingrenzen zu konnen. Innovative Marketingstrategien
werden bendtigt, um (potenzielle) Kunden besser ansprechen und binden zu kénnen. Bis
dato fallt es den meisten Anbietern im Gesundheits- und Sozialsektor schwer in diesen Ka-
tegorien zu denken und zu handeln. Entscheidende Entwicklungsschritte missen hier noch
unternommen werden.

Entwicklung von neuen Produkten und Dienstleistungen: Die Entwicklung von neuen
Produkten und Dienstleistungen, die komplementar zu dem bestehenden Dienstleistungsan-
gebot offeriert werden, erméglicht das ErschlieRen neuer Arbeitsfelder und Einsatzbereiche
und mobilisiert verstarkt privat finanzierte Nachfrage. Mit neuen Produkten und Dienstlei-
stungen kann die Gesundheits- und Sozialwirtschaft auf die veranderte Bedarfslage reagie-
ren. Dazu missen die Leistungsprofile bestehender Angebote kritisch auf ihre Zukunftsfahig-
keit Uberprift werden. Erganzungen und Veranderungen sowie Kooperationen mit Unter-
nehmen aus anderen Branchen z.B. mit der Wohnungswirtschaft, um optimierte Angebote
fur die Unterstlitzung im hauslichen Umfeld entwickeln zu kénnen, sind notwendig.

Prozess der Okonomisierung: Dienstleister in der Sozial- und Gesundheitswirtschaft wer-
den zunehmend mit dem Prozess der Okonomisierung konfrontiert. Vor dem Hintergrund der
angespannten Finanzlage der o6ffentlichen Haushalte haben in den vergangenen Jahre in
zunehmendem Malde betriebswirtschaftliche Mittel und Methoden Einzug in den Gesund-
heits- und Sozialsektor gehalten. Dieser Trend wird sich zweifelsohne in der Zukunft fortset-
zen. Soziale Dienstleistungen werden sich auf weitere Deregulierungen einzustellen haben
und sich auf einem zunehmend durch Wettbewerb gepragten Markt behaupten missen
(Wieseler, Haker 2003).

Fiar den gesamten Bereich der Gesundheitswirtschaft gehen Szenarien, die fur Nordrhein-
Westfalen entwickelt wurden®, von einer Beschéftigungsentwicklung zwischen 70.700 zu-
satzlichen Arbeitsplatzen in einem unteren und 196.200 in einem oberen Szenario bis zum
Jahr 2015 aus (FFG, IAT, MHH 2001: 133ff.). Diese Effekte erwachsen zu einem wesentli-
chen Teil aus der sozio-demographischen Entwicklung. Unter der Beriicksichtigung der Re-
lationen von Einwohnerzahl und Wirtschaftskraft NRW’s bezogen auf die Bundesrepublik,
kann durch Multiplikation mit dem Faktor Vier ein Naherungswert fliir Gesamtdeutschland
erzielt werden. Demnach kénnten bis 2015 bundesweit zwischen knapp 300.000 und knapp
800.000 zusétzliche Arbeitsplatze in der Gesundheitswirtschaft geschaffen werden.*’ Ganz
grob geschatzt ist dabei die Halfte der Arbeitsplatze auf Faktoren zurlickzufiihren, die durch
die Alterung der Gesellschaft bedingt sind.

Die Bewaltigung dieser Herausforderungen ist in erster Linie Aufgabe der Unternehmen und

40 Zur ausflhrlichen Darstellung der Szenarien vergleiche FFG, IAT, MHH 2001.

“" Im Grundsatz wurde diese Tendenzaussagen durch den Prognos Deutschlandreport 2002 — 2020 bestatigt (Prognos 2003).
Hier wird damit gerechnet, dass das Gesundheitswesen (in ganz Deutschland) zwischen 2003 und 2020 von 4.002.600 auf
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Einrichtungen selbst. Die Senioren- und Wirtschaftspolitik kann allerdings aktivierend und
unterstitzend wirken, um die Modernisierung zu beschleunigen und dafir zu sorgen, dass
die dabei entstehenden Angebote mdglichst anspruchsvoll werden. Wichtige Ansatzpunkte
fir die Politik liegen im Bereich der Qualifizierung* - zur Sicherung der Nachhaltigkeit muss
ein Weg der systemischen Verankerung neuen Wissens in den Unternehmen gefunden wer-
den - in der Weiterentwicklung von Qualitatsentwicklungs- und Benchmarkingansatzen, in
der Unterstitzung von Innovationspartnerschaften zur Entwicklung neuer Produkte und
Dienstleistungen sowie im Bereich der Konformitat technischer Standards. Hinzu kommt,
dass Politik sich angesichts der auch in der Gesundheits- und Sozialwirtschaft wachsenden
Bedeutung privatfinanzierter Leistungen darum bemihen muss, den Wandel sozial gerecht
zu gestalten (Hilbert, Naegele 2002).

5.3 Deutsche Rentner im Ausland

Ein bisher wenig untersuchtes aber wirtschaftlich durchaus bedeutendes Phanomen ist die
,Ruhestands-Migration“ nordeuropaischer Ruhestandler in den Studen. Aus den USA ist die-
se Form der Wanderungsbewegung schon seit langem bekannt. Begriffe wie ,Sun City* oder
das ,Rentnerparadies Florida“ sind auch in Europa bekannt geworden.

In Europa hat die Nord-Sid-Wanderung im Laufe der 80er Jahre einen beachtenswerten
Umfang angenommen. Allerdings liegen aufgrund der Unterschiedlichkeit der Erfassungs-
und Zahimethoden keine zuverlassigen Zahlen Uber das Ausmal} und die Effekte dieser
Wanderungsbewegung vor. Selbst im Falle von Landern die Uber ein zentrales Einwohner-
melderegister verfligen, ergeben sich erhebliche Differenzen zum deutschen Melderegister.
Hinzu kommt, das ein Uberwiegender Teil von Ruhestandlern seiner Meldepflicht im Ausland
nicht nachkommt und weiterhin in Deutschland gemeldet ist, selbst wenn die Aufenthalts-
dauer im Ausland die in Deutschland weit Ubersteigt. Auch die Erfassung von Immobilienbe-
sitz im Ausland — soweit mdéglich - ist als Hilfskonstruktion zur Bestimmung der Ruhestands-
Migration nur eingeschrankt brauchbar, da zum einen Ferienimmobilien nicht gesondert aus-
gewiesen werden und zum anderen Konstruktionen wie time-share-Vertrage zur Fehlinter-
pretation fihren kdnnen (Breuer 2002).

Die Grenzen zwischen Langzeit-Tourismus und permanentem Aufenthalt sind flieBend, echte
Altersmigranten, die ihr Leben komplett ins Ausland verlagert haben, scheinen noch die Min-
derheit zu bilden (ebenda), Langzeiturlauber, Uberwinterer — hier wird oft auch von ,Schwal-
ben“ gesprochen, allein in Stidafrika verbringen schatzungsweise 100.000 deutsche Rentner
den Winter (Bittorf 2004) - bilden die Mehrheit der deutschen Senioren/innen im Ausland.
Anscheinend wird oftmals ein schleichender Prozess mit den Stationen Urlauber — Langzeit-
Urlauber — Uberwinterer — Resident durchlaufen, der im fortgeschrittenen Alter oder bei ent-
sprechenden gesundheitlichen Problemen, einsetzender Pflegebedurftigkeit etc. wieder zur

4.661.200 Beschaftigte anwachsen wird.

42 Eine Studie des Bremer Instituts EQUIB sieht den hauptsachlichen Qualifizierungsbedarf bei den Themen Marketing und
Neue Medien. Vgl. Benedix et al. 2000.
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Ruckkehr nach Deutschland fuhrt.

Unter dem hier behandelten Schwerpunkt interessieren vornehmlich die Kaufkraftstréme, die
sich durch die geschilderten Effekte aus Deutschland in das Ausland verlagern. Eine Anna-
herung an diese Betrage kann mit Hilfe der Betrachtung der Rentenzahlungen ins Ausland
versucht werden:

Die Anzahl der Bezieher von Rentenleistungen betrug zum Stichtag 01.07.2001 im Bundes-
gebiet Gber 18 Mio. Personen (StBA 2003: 258: alle Rentenarten, ohne Waisenrentner), die
Anzahl der Rentenbezieher im Ausland 1.143.508 Personen. Hier wird allerdings nicht nach
Nationalitat differenziert, so dass unter diesen Personenkreis deutsche Rentner im Ausland
ebenso fallen wie Arbeitsmigranten, die den Lebensabend in ihrer Heimat verbringen. Der
durchschnittliche Gesamtrentenzahlbetrag lag fir das Bundesgebiet bei 826,36 Euro, fir die
Auslandszahlungen bei 267,03 Euro. Dieser Effekt kommt nicht nur durch die Berechnungs-
grundlagen (Einkommen, Beitragszeiten) der Arbeitsmigranten zustande, sondern auch
durch die Praxis der Rentenkilirzung bei Rentenzahlungen ins Ausland, die von der Staats-
angehorigkeit des Rentenbeziehers und den rentenrechtlichen Berechnungszeiten abhan-
gen. Je nach persoénlicher Situation und Nationalitat kann dies zu einem Rentenniveau von
bis zu 42 % der Ursprungsrente fuhren (vgl. Sozialgesetzbuch VI (SGB), § 113, Abs. 3, er-
rechnete Rentenzahlungen von der Bundesanstalt fir Angestellte (BfA)).

Nach Aussage der Bundesversicherungsanstalt fir Angestellte, Berlin lebten 2002 131.000
deutsche Rentenempfanger mit erstem Wohnsitz im Ausland, denen insgesamt jahrlich tGber
4,1 Milliarden Euro tUberwiesen werden.
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Tab. 11: Zahlungen der GRV an deutsche Staatsbiirger mit Wohnsitz im Ausland im
Jahr 2002 (Landerauswahl nach Anzahl der deutschen Staatsbiirger mit

Erstwohnsitz)

Land Anzahl jahrliche Zahlungen in € | durchschnittl. Zahlung
pro Kopf/ Jahr in €
USA 21770 91.689.906,- 4.212,-
Schweiz 13414 58.552.061,- 4.365,-
Osterreich 12148 83.449.030,- 6.869,-
Kanada 10654 45.714.213, - 4.291,-
Spanien 10246 78.244 458, - 7.637,-
Frankreich 8905 51.435.671,- 5.776,-
Australien 5641 26.893.766,- 4.768,-
Grofbritannien 5402 22.050.057,- 4.082,-
Niederlande 5133 32.972.748,- 6.424,-
Sudafrika 4547 21.921.331,- 4.821,-
Italien 3614 21.701.480,- 6.005,-
Belgien 3279 20.356.019,- 6.208,-
Argentinien 2922 14.738.500,- 5.044.-
Brasilien 2905 14.695.169,- 5.059,-
Griechenland 909 6.488.517,- 7.138,-

Quelle: BfA 2003, eigene Berechnungen, Euro Angaben gerundet, Auswahl der 15 bestbesetzten Lander

Tabelle 11 gibt die jahrlichen Rentenanzahlungen der 15 bestbesetzten Lander fir deutsche
Residenten wider. Trotz der hohen Gesamtsumme von 4,1 Mrd. Euro pro Jahr bewegen sich
die durchschnittlichen jahrlichen Pro-Kopf-Zahlungen zwischen 4.000 und 8.000 Euro. Das
geringe durchschnittliche Renteneinkommen pro Kopf deutet darauf hin, das die offiziell im
Ausland gemeldeten deutschen Staatsbirger ihren Lebensmittelpunkt bereits vor Renten-
eintrittsalter ins Ausland verlegt hatten und sich nur zu einem Teil Uber diese Rentenzahlun-
gen finanzieren. Im Umkehrschluss hei3t das, dass das Phanomen der Ruhestands-
Migration nicht durch die offiziellen Rentenversicherungsdaten erfasst wird.

Wahrend die oben beschriebenen Rentenkiirzungen fiir Uberwinterer kein Problem darstel-
len, denn ,beim voribergehenden Aufenthalt eines Rentners, z.B. einem Winterhalbjahr auf
Mallorca, sind hingegen im Regelfall keine Einschrankungen beim Rentenzahlbetrag zu er-
warten” (LVA-Oldenburg-Bremen 2001), besteht bei dauerhaften Auslandsresidenten sowohl
Meldepflicht beim Rentenversicherungstrager als auch die Gefahr der Rentenkiirzung. Auch
von Seiten der Gaststaaten ist bei einer ordnungsgemafen Meldung nicht unbedingt nur
Positives zu erwarten, so wird in z.B. in Spanien eine Steuer auf die Rente erhoben, zudem
ist der Resident den - meist deutlich niedrigeren - Standards des Gastlandes auch im Punkt
Gesundheitsversorgung und Pflege unterworfen.

Die Motivation, den permanenten Ruhesitz im Ausland offiziell anzumelden, ist also nicht
besonders grol}, was dazu fihrt, dass die Zahl der amtlich gemeldeten Residenten erheblich
von der Tatsachlichen abweicht. Im Jahr 2002 waren z.B. 66.000 Deutsche offiziell in Spani-
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en gemeldet, Schatzungen des Generalkonsuls aus Malaga zufolge dirften es aber bis zu
einer halben Million Deutsche mit einem Altersdurchschnitt Gber 60 Jahren sein, die sich
permanent oder den Uberwiegenden Teil des Jahres in Spanien aufhalten (Nowak 2003),
davon zwischen 50000 und 80.000 allein auf Mallorca (Friedrich, Kaiser 2002). Spanien ist
das beliebteste Land flir die deutschen Altersmigranten, sie stellen nach den Briten die
zweitstarkste Auslandergruppe. Raumlich sind die spanischen Kisten und Inseln die ge-
fragtesten Zielregionen, insbesondere die Kanaren und die Balearen sind bei deutschen
Rentnern beliebt (Breuer 2002).

Hauptmotivation fir den Aufenthalt im Siden ist das Klima und - haufig damit verknUpft - der
Faktor Gesundheit. Wobei sich letzteres nicht auf die Versorgung im Krankheitsfall bezieht,
sondern eher auf das allgemeine Wohlbefinden durch Klima, Landschaft und ruhige Lebens-
art. Die Versorgung im Krankheitsfall wird als eher problematisch eingestuft und die man-
gelnde Versorgungsqualitat wird z.T. durch Pendeln nach Deutschland aufgefangen (Nowak
2003).

Das Geschéaft mit den deutschen Rentner/innen im Ausland boomt. Um den Gewohnheiten,
Winschen und Bedirfnissen der deutschen Residenten entgegen zu kommen, entstehen
inzwischen beispielsweise in Spanien und Portugal ganze Siedlungen mit eigener Versor-
gungsinfrastruktur inklusive deutschsprachiger Tageszeitungen, verknupft mit einer viel-
schichtigen Dienstleistungsinfrastruktur von Arztpraxen, Anwaltskanzleien, Steuerberatern,
Gastronomen und anderen Dienstleistern bis hin zu Pflegediensten und betreuten Wohnan-
lagen entwickelt (Breuer 2002).

Wissenschaftlich abgesicherte Aussagen Uber die ékonomischen Effekte und GréRenord-
nungen dieser Altersmigration liegen fir Deutschland nicht vor. Studien aus den USA haben
aber ermittelt, das sich die Effekte pro zugewandertem Rentnerhaushalt in der GréRenord-
nung von einem halben bis zu einem ganzen Arbeitsplatz bewegen (vgl. Woods et al. 1997).

Selbst wenn man von der unteren Annahme - ein halber Arbeitsplatz pro Rentnerhaushalt -
ausgeht und bericksichtigt, dass sich die Haushalte der Altersresidenten zu knapp zwei
Dritteln aus Zweipersonen- und zu knapp einem Drittel aus Einpersonen-Haushalten zu-
sammengesetzt sind, ergeben sich bei ca. 500.000 deutschen Residenten in Spanien Uber
160.000 Arbeitsplatze. Unter Berlcksichtigung der Annahme, dass 37 % der Rentner/innen
weniger als sechs Monate in Spanien verbringen und nicht in die Rechnung einfliel3en, erge-
ben sich immer noch wirtschaftliche Effekte in der GroRenordnung von 105.000 Arbeitsplat-
zen, die durch die Altersmigration allein in Spanien generiert werden.

Auch wenn dieses Szenario aufgrund der schlechten Datenlage nur auf Naherungswerten
beruht, zeigt sich, dass es durch die Effekte der Altersmigration in der Summe zu erhebli-
chen Kaufkraftverlusten im Inland kommt. Wahrend diese Personen auf der anderen Seite -
wenn auch in vergleichsweise geringem Umfang - weiterhin Kosten durch die Inanspruch-
nahme von Versicherungsleistungen in Deutschland und auch durch die Verursachung von
Mehraufwand, z.B. im Rahmen der Auslandsliberweisungen der Rente, aber auch fir Bera-
tungsleistungen der Rentenversicherungstrager im Ausland, verursacht werden (Bundes-
rechnungshof 2001).
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Rein 6konomisch betrachtet flieRt mit der Altersmigration eine erhebliche Kaufkraft aus
Deutschland ab. Gelange es, zumindest einen Teil dieses 6konomischen Potenzials durch
adaquate Angebote (z.B. durch seniorenorientierte Tourismusangebote) in Deutschland zu
halten, wirde es zumindest in Teilbereichen zu einer verbesserten Entwicklung beitragen.
Gelange es, etwa ein Drittel der Altersmigranten vom Leben in Deutschland zu Uberzeugen,
kénnten allein dadurch ca. 35.000 Arbeitsplatze gesichert werden.

Um eindeutige Aussagen zu dem Phanomen der Ruhestands-Migration treffen zu kdnnen, ist
notwendig auf fundiertes Datenmaterial zurlickgreifen zu kénnen. Zudem stellt sich die Fra-
ge, ob allein das Klima als Motivation fir diese Alterswanderung ausschlaggebend ist. Zu
ergriinden ist aullerdem, ob es realistisch ist, Gestaltungsmdoglichkeiten zu entwickeln, die
das Altern in Deutschland ebenso attraktiv werden lassen, wie im ,sonnigen Studen®.

5.4 Seniorenmarketing

In den obigen Ausflihrungen sind eine Vielzahl von Entwicklungen aufgezeigt worden, die fir
die Zukunft der Unternehmen in Deutschland von entscheidender strategischer Bedeutung
sind. Maldgeblich fiir den Markterfolg ist aber nicht allein das Produkt, sondern in ganz ent-
scheidender Weise die Vermarktung desselben. Gute Griinde sprechen daflr, sich auch von
Seiten des Marketings auf den Seniorenmarkt einzustellen:

e In den letzten Jahren ist eine Verhaltensanderung von alteren Menschen zugunsten ei-
nes verstarkten Konsums zu beobachten. Experten schatzen die Bedeutung des aktiven,
alteren Konsumenten als den wichtigsten Trend flir die Zukunft ein, zumal der Anteil der
alteren Konsumenten tberproportional stark ansteigen wird (vgl. GfK 2002, Reidl 2003).

e Der starke Anstieg des Geldvermoégens fihrt zu hoher Liquiditat und damit zu hoher
Kaufkraft der Senioren.

e Die Anderung im Konsumverhalten &lterer Menschen ist vor allem darauf zurtickzufiihren,
dass sich altere Menschen immer weniger an die traditionellen Altersgrenzen gebunden
fahlen.

Um diesen aussichtsreichen Markt erschliefen zu kdnnen, sind passgenaue Marketingkon-
zepte notwendig. Senioren/innen sind keine Konsummuffel, die in festgefahrenen Bahnen
denken und Neuem gegenuber nicht aufgeschlossen sind. Sie sind allerdings kritisch, kon-
sumerfahren und qualitdtsbewusst, zudem haben sie die Zeit, um Angebote zu vergleichen
und kaufen nicht die ,Katze im Sack®. Es handelt sich um eine aulierst heterogen zusammen
gesetzte Gruppe, die sich nicht Gber einen Kamm scheren und mit inhaltslosen Werbeaus-
sagen abspeisen lasst (vgl. GfK 2002). Aus Sicht des Marketing sind die Senior/innen zwar
eine sehr lohnende aber auch sehr schwierige Zielgruppe.

Dennoch richteten sich im Jahr 2002 fast 95 % aller Aufwendungen fir Werbemalnahmen
an die Zielgruppe der unter 50-Jahrigen (Tréguer 2003). Obwohl die Fixierung auf die Ziel-
gruppe der 14- bis 49-Jahrigen an einem Grofiteil des Marktes vorbei geht, scheint sich in
der Werbebranche standhaft das Klischee zu halten, dass altere Menschen in ihrem Kon-
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sum- und Kaufverhalten so festgelegt sind, das es sich nicht lohnt, in diese Zielgruppe zu
investieren (vgl. Rattmann 2003).

Werbung, Produktentwicklung, Design und Verkaufsraumgestaltung, um nur einige Aspekte
des Marketings zu benennen, die sich an den Bedirfnissen alterer Menschen ausrichten,
sind demzufolge vergleichsweise wenig entwickelt und z.Z. erst im Entstehen begriffen. Zum
Teil fehlt es dabei am Wissen um die Bediirfnisse Alterer und geeigneten Strategien fur alte-
re Zielgruppen. Zum Teil fehlt es an ausreichend detaillierten Marktforschungsergebnissen,
um potenziellen Anbietern ein solches Marketing lohnenswert erscheinen zu lassen. Schliel3-
lich sind auch zahlreiche Anbieter in den aufgefiihrten Gestaltungsfeldern bei ihren oftmals
kleinen Unternehmensgréen und gering ausgepragter Professionalisierung organisatorisch
nicht schlagkraftig genug, um entsprechende Aktivitdten auf den Weg bringen zu kénnen
(Scharfenorth 2003).

Die Zielgruppe der Senior/innen

Das Alter hat eine Vielzahl von Gesichtern. Die in der Vergangenheit von der Werbebranche
entworfenen Bilder der neuen Alten, die gesund, unternehmenslustig, lebensbejahend und
wohlhabend ihre Freizeit konsumierend verbringen - sprich stereotyp junggebliebene Alte -
passen genauso wenig zur Realitat wie das defizitorientierte Bild von gebrechlichen, einsa-
men, alten Menschen. Weder die zwangslaufige Verknlpfung der Lebensphase Alter mit
schlechter Gesundheit, fehlender korperlicher und geistiger Beweglichkeit, Hilfsbedurftigkeit,
Passivitat, psychischem Abbau, finanzieller Unsicherheit, personlicher Isolierung und Ein-
samkeit (negative Altersstereotype) noch die Kennzeichnung der sogenannten "neuen Alten"
mit wirtschaftlicher Potenz, Unabhangigkeit, Kompetenz, Mobilitat, sozialer Integration und
Aktivitat (positive Altersstereotype) werden dem Alter gerecht (Knigge et al. 2003). Eine Ur-
sache fiur diese in der Werbung vermittelten Altersbilder ist darin zu suchen, das in den
Kreativabteilungen der Werbe- und Marketingbranche bereits Mitarbeiter Gber 40 Jahren
eine grol’e Ausnahme darstellen (Treguer 2003) und es den Jingeren an Einfihlungsver-
maogen und persdnlicher Erfahrung mangelt.

Generell gilt, dass die Zielgruppendefinition allein Uber das Alter nicht funktioniert und dass
das biologische Alter einer Person sehr wenig Uber den leistungs- und aktivitdtsbezogenen
Zustand oder zu individuellen Praferenzen und Bedurfnissen aussagt. Die Bedurfnisse, Vor-
lieben und Konsumwiinsche von alteren Menschen gestalten sich genau so differenziert wie
die anderer Konsumentengruppen. Es gibt allerdings auch gemeinsame Nenner, d.h. Fakto-
ren, die mit zunehmendem Alter vermehrt auftreten — und somit von grundlegender Bedeu-
tung bei der Gestaltung und Bewerbung von Produkten und Dienstleistungen fur altere Men-
schen sind. ,Generell muss bei der Entwicklung von Angeboten fiir Altere ein Parameter die
sensorischen und physischen Veranderungen im Alter sein, auch wenn die Entwicklung indi-
viduell sehr unterschiedlich verlauft” (ebenda: 8).

Der Marktforschung stehen heute Mittel zur Verfugung, auch sehr heterogene und indiffe-
rente Zielgruppen relativ exakt zu fassen. In Erganzung zu einigen bereits angesprochenen
Differenzierungsversuchen, lassen Segmentierungskonzepte, die auf der Erfassung von
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Werteorientierungen, Winschen sowie individuellen Praferenzen und Einstellungen beruhen,
wie z.B. das Modell der Sinus-Milieus, eine sehr exakte Konsumprofilierung zu* (siehe
Abb. 7). Das Sinus-Institut definiert den zentralen Milieu-Begriff wie folgt: Soziale Milieus
fassen vereinfacht ausgedriickt, Menschen zusammen, die sich in Lebensauffassung und
Lebensweise ahneln, die also gleichsam subkulturelle Einheiten innerhalb der Gesellschaft
bilden. Die Bevolkerung wird nach ihren Wertorientierungen und Lebenszielen, nach ihren
Einstellungen zu Arbeit, Freizeit und Konsum, zu Familie und Partnerschaft, nach ihren Zu-
kunftsperspektiven, politischen Grundiberzeugungen und Lebensstilen befragt und dann
nach diesen Merkmalen zu ,sozialen Milieus“ bzw. ,subkulturellen Einheiten“ zusammenge-
fasst. Die Abgrenzungen zwischen den sozialen Milieus ahneln den Grenzlinien in den
Schichtmodellen: Sie markieren keine scharfen realen Grenzen, sondern sind — wie Schich-
ten — keine klar gegeneinander abgrenzbaren Gruppen, es gibt flieRende Ubergéange, Zwi-
schenformen und Uberschneidungen (vgl. GeiRler 2000)*.

Abb. 7: Sinus-Milieus in Gesamtdeutschland 2002
(in %, Anteil der 50plus in den einzelnen Milieus)
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Quelle: Michael, Grey Global Group, Berechnung Grey Strategic Planning 2003

43 Das Grundmodell der Sinus-Milieus wurde vom Heidelberger Sinus-Institut (heute: Sinus Sociovision) entwickelt und orien-
tiert sich an Lebensstilen und Lebenswelten. Es erweitert die soziodemographisch orientieren Modelle der Marktforschung um
eine qualitative Komponente, welche die Einstellungs- und Bedarfsdimensionen der Bevolkerung einbezieht. Die Grundstruktur
der 10 Sinus-Milieus ist altersunabhangig.

44 Vgl. dazu auch: Sinus-Institut 1992: Lebensweltforschung und soziale Milieus in West- und Ostdeutschland sowie Vester et
al. 1993: Soziale Milieus im gesellschaftlichen Strukturwandel.
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Die Abbildung zeigt exemplarisch den Versuch der Ubertragung des Sinus-Modells (demzu-
folge die Kategorie kritisch-alternative inzwischen durch DDR-Nostalgische ersetzt wurde)
auf die Generation 50plus und weist die Anteile der 50plus an den Sinus-Milieus in Prozent
aus. Ob die Ubertragbarkeit auf die iber 50-Jahrigen so haltbar ist, ist umstritten (vgl. Klie,
Blinkert 2002). Im Abgleich mit anderen vergleichbaren Ansatzen der Lebensstildifferenzie-
rung in der Markt- und Konsumforschung ergibt sich momentan etwa folgendes Bild der Ge-
neration 50plus®:

o Prestigeorientierte Junggebliebene, die besonders aktiv, konsumfreudig, fithess- und
markenbewusst, Uberdurchschnittlich gebildet sind und sich durch Luxusorientierung und
eine optimistische Lebenseinstellung auszeichnen.

e Genussorientierte Bildungsbirger, die im Vergleich zu anderen Gruppen den hdchsten
Bildungsstand besitzen, sehr kulturbewusst sind und eine hedonistische Lebensauffas-
sung haben. Wellness und Gesundheit stehen hoch im Kurs. Gegeniber Werbung sind
sie allerdings eher distanziert eingestellt und haben nur ein durchschnittliches Produktin-
teresse. Marken sind ein Ausdruck fir Qualitat.

e Kritisch-Alternative*®, die ebenfalls einen hohen Bildungsstand besitzen, kulturell und
gesellschaftspolitisch sehr interessiert und engagiert sind, ein sehr ausgepragtes Ge-
sundheits- und Qualitatsbewusstsein besitzen, Werbung und Trendmarken aber ableh-
nend gegenulber stehen.

e Blurgerlich-Angepasste, die Uber ein im Vergleich zu anderen Gruppen geringes Bil-
dungsniveau verfligen, bei guten Einkommensverhaltnissen. Ihr Lebensmittelpunkt ist der
Familien- und Freundeskreis. Sie zeichnen sich durch ein hohes Sicherheitsbedrfnis aus
und sind wenig markentreu und nur maRig gesundheits- und qualitatsbewusst.

o Kleinburgerlich-Konservative, die passiv, mit weniger finanziellen Mitteln ausgestattet
sind und ein geringeres Bildungsniveau besitzen. Sie sind stark an die hausliche Umge-
bung gebunden und sehr preisbewusst.

o Resignierte Alte, die nur ein sehr geringes Produktinteresse besitzen und sich Uber ein
gering ausgepragtes Einstellungsprofil auszeichnen. 51 Prozent dieser Gruppe sind alter
als 70 Jahre.

Trotz der Kritik an dem Modell der Sinus-Milieus und vergleichbaren Konzepten, die vor al-
lem darauf beruht, das ,nicht immer ... deutlich wird, worum es dabei eigentlich geht und
auch, wie die Milieuklassifikation zustande kommen, ...“ (Klie, Blinkert 2002: 202)47, stellt
dieses Konzept z.Z. den in der kommerziellen (Markt-) Forschung am weitesten verbreiteten

45 Weitere, letztlich dhnlich ausgerichtete Differenzierungen der Bevdlkerungsgruppe alterer Menschen liefern etwa Opa-
schowski 1999a, IFF 1996 (mit besonderem Blick auf das Reiseverhalten), Miller 1995. Ein befragungsgestutzter Einblick in
“Interessen und Werte” alterer Menschen findet sich auch in GfK 1999: 53-82.
46 Dieses Milieu ist inzwischen aus den Sinus-Milieus herausgefallen, da es laut Sinus Institut gesamtgesellschaftlich an Be-
deutung verloren hat. In der 50plus Generation spielt es aber mit dem Eintritt der sog. ,Altachtundsechziger® und deren Folge-
bewegungen wie Umweltschutz- oder Friedensbewegung durchaus noch eine Rolle.

7 Klie, Blinkert: Pflegekulturelle Orientierungen. In: Gerontologie und Sozialpolitik 2002, die Autoren schlagen alternativ eine
eigene Milieuklassifizierung auf Basis der ALLBUS Erhebungen vor.
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Ansatz zur Marktsegmentierung in der 50plus Generation dar.

Die angeflihrten Klassifizierungsansatze spiegeln nicht nur die altere Bevodlkerung wider,
sondern zeigen deutlich, dass die Gruppe der alteren Menschen in den Kontext der Ge-
samtgesellschaft eingebettet und in sich ebenso stark segmentiert ist. Nur in den Randberei-
chen der Altersskala (Hochaltrigkeit — Kinder) gibt es eindeutige altersmotivierte Unterschie-
de. In fast allen anderen Bereichen des 50plus Konsumgutermarktes ist ein milieuspezifi-
sches Marketing sinnvoller, als eines, das den Altersbezug in den Vordergrund stellt. Es geht
also weniger darum, das Alter generell anzusprechen als vielmehr um die Art und Weise, wie
es in der Produktkommunikation thematisiert wird. Anstatt sich eigene Defizite attestieren zu
lassen, sprechen — auch altere Kunden — eher auf solche Werbung an, die bei ihnen positive
Assoziationen auslésen®® (Knigge et al. 2003).

Die Forderung nach generationenlbergreifenden Angeboten und Herangehensweisen er-
weist sich vor dem Hintergrund dieser Uberlegungen nicht nur als eine Forderung der Sozi-
alpolitik oder der Seniorenorganisationen, sondern auch als 6konomisch sinnvolle Strategie
zur Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen zur Steigerung der Lebensqualitat im
Alter.

Produktgestaltung

Im Rahmen des interdisziplindren Forschungsprojektes sentha (seniorengerechte Technik im
hauslichen Alltag)* wurden folgende zentrale Bediirfnisse und Anspriiche Alterer im Um-
gang mit Angeboten formuliert, die Uber die sensorisch-kérperlichen Aspekte hinausgehen.

e Altere Kunden verlangen oft ein hdheres MaR an Nutzungskomfort, Sicherheit, Zuverlas-
sigkeit und allgemeiner Produktqualitét. Etablierte Marken gelten bei vielen Alteren als
Garant flr solche Eigenschaften (vgl. auch GfK 1999 u. 2002).

e Produkte, die Altere ansprechen, miissen ihre selbstandige und eigenverantwortliche
Lebensfiihrung férdern, nicht erschweren. Attraktiv sind zudem Produkte, die die Kom-
munikation mit Familie und Freunden, also die soziale Einbindung erleichtern.

e Auch in den alteren Kohorten, die keine oder nur wenig Erfahrung mit neueren Technolo-
gien haben, finden sich Technik-Interessierte und Technik-Verweigerer, insbesondere die
jungeren Senioren sind neuen Technologie gegentiber aber meist eher aufgeschlossen.
Je hoher der Neuheitsgrad einer Technologie ist, desto mehr gilt es fir die Hersteller, die
Komplexitat zu verringern und die Kunden nicht durch Gberbordende Multifunktionalitat,
unverstandliche Bedienungsanleitung oder schwierige Bedienung etc. zu Uberfordern.

48 Altere Konsumenten in den westlichen Industrienationen verhalten sich diesbeziiglich &hnlich. In Japan z.B. sind &ltere Kon-
sumenten weniger ablehnend gegentber expliziter Kommunikation ihrer speziellen Bedirfnisse (vgl. Korb 2002). Japans Sil-
berhaupter: ein Vorbild fir Europa? Frankfurt: Deutsche Bank Research)

Zusammensetzung der Forschergruppe: Technische Universitat Berlin (Maschinenbau, Arbeitswissenschaft, Medizintechnik),
Berliner Institut fir Sozialforschung, Deutsches Zentrum fur Alternsforschung Heidelberg, Brandenburgische Technische Uni-
versitat Cottbus (Kommunikationstechnik) und Universitat der Kiinste Berlin (Industriedesign). Naheres unter www.sentha.tu-
berlin.de (Gesamtprojekt)
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e Gerade in der Verbindung von relativ komplexen und erklarungsbedurftigen Produkten
mit Dienstleistungen rund um das Produkt liegen Chancen zur Erschliefung des Senio-
renmarktes (vgl. Weilmantel 2000).

Die Bedurfnisse des alteren Kunden kénnen sowohl von der Produktseite als auch von der
Dienstleistungsseite her aufgegriffen werden. Hier bieten sich z.B. fur den klassischen
Facheinzelhandel vor Ort Gelegenheit, Kunden zu gewinnen und zu binden, vorstellbar sind
aber auch neue Geschéftsfelder, die durch ihre Leistungen alteren Kunden ein bestimmtes
Produkt erst zuganglich und nutzbar machen.

Produkte und Dienstleistungen ,von der Stange” kénnen dem hochgradig differenzierten Se-
niorenmarkt nur teilweise gerecht werden. Hochgradig spezialisierte Produkte missen auf
der anderen Seite auf die Kostenvorteile der Massenfertigung verzichten und sind daher nur
fur ein Hochpreissegment wirklich interessant. Ein Lésungsweg liegt in der Philosophie des
,Design for all“ Ansatzes. Dahinter steckt die Uberlegung, das ein Produkt keine Altersgrup-
pe ausschlielen sollte und das Auftreten altersbedingter Beeintrachtigungen die Nutzung
des Produktes nicht einschrankt:

, Design for Al in its simplest form means not being restricted to a sense of what constitutes
the ‘average’ consumer. Taken to an extreme, the failure to Design for All could mean:
excluding those older or younger than average;

excluding those shorter or taller than average;

excluding those whose physical capacities are lesser or greater than average;

excluding those whose mental capacities are lesser or greater than average;

excluding those whose state of health is worse or better than average.

The organisation that sets out deliberately to exclude these categories would be criticised for
being very short-sighted. Yet so many products and services are developed — perhaps less
consciously, but equally harmfully - with exclusion of the some of the above as a built-in fac-
tor.

The ethos of Design for All is not that all of the above, in all extremes, must be catered for in
every product. However, there are sound commercial reasons — as well as social and im-
pending legal ones — for being inclusive rather than exclusive.

The commercial arguments for Design for All demand that you adopt a positive perspective,
followed very quickly by positive action. Follow the steps listed below and you will find that
Design for All is of value, is achievable in your own organisation and is destined to bring you
benefits.” (zitiert nach: ,Design for All* website by DASDA®)

Der Design for All Ansatz ist demzufolge ein Instrument, mit dem einerseits die Entwicklung
von Produkten und Dienstleistungen sowie deren Vermarktung unter rein erwerbswirtschaft-
lichen Gesichtspunkten zukunftsfahig gestaltet werden kann, andererseits kann durch die
Beachtung dieser Grundsatze auch die Lebensqualitat fir altere Menschen erhdht werden,

%0 http://www.design-for-all.info/200039.xml, DASDA-Verbundprojekt der Europaischen Union. ,DASDA stands for Dissemina-
tion Activities Supporting Design for All. The consortium started work on 1st December 2000 and will update this site as infor-
mation becomes available. DASDA receives financial support from the European Commission under contract number IST-1999-
14166. This support is part of FP5/IST/Systems and Services for the Citizen / Persons with special needs (including the elderly
and the disabled). The project has finished in June 2003.”
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ohne andere Generationen aus zu schlieen. Die Deutsche Gesellschaft fir Gerontotechnik
(GGT) verfahrt nach diesem Ansatz. Dort werden keineswegs Produkte ausschliel3lich flr
Senior/innen prasentiert und bewertet, sondern vielmehr Angebote, die sich durch Komfort,
Nutzerfreundlichkeit, Sicherheit und ansprechendes Design fiir jede Generation auszeich-
nen. Dazu gehoren die verschiedensten Produkte aus dem Sanitar-, Kiichen- und Mdbelbe-
reich sowie der Elektro- und Gebaudetechnik. Diese Philosophie driickt sich auch in dem,
gemeinsam mit dem TUV Rheinland Berlin Brandenburg Pfalz e.V. (Hauptsitz in KdIn) ver-
gebenen Qualitatssiegel fur seniorengerechte Produkte aus, das unter den Namen ,Komfort
& Qualitat* firmiert (www.gerontotechnik.de; Reents 1995 u. 1996). Die Zertifizierung er-
streckt sich tUber den Produktbereich hinaus auch auf Unternehmen z.B. des Handwerks, die
damit ihre Kompetenz in den genannten Bereichen nachweisen kénnen. Dieses Qualitats-
siegel tragt nicht nur zur Sicherung der Qualitat bei, sondern erhoht fur den Kunden auch in
erheblichem Umfang die Markttransparenz, sei es bei der Auswahl von Produkten oder der
Suche nach einem Fachbetrieb.

Resiimee

Die Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen flr altere Menschen erweist sich als
groRe Herausforderung fir die Marketingexperten. Auch wenn spezifische Bedarfe von alte-
ren Menschen Grundlage der Produktentwicklung sind, empfinden altere Menschen die ex-
plizite Vermarktung ,Seniorenprodukt® oftmals als Ausgrenzung (Knigge et al. 2003). Ab-
schlielend werden kurz einige ,Erfolgsbedingungen® aufgefiihrt, die sich u.E. aus den skiz-
zierten Uberlegungen fir das Senioren-Marketing und fir Unternehmen ergeben, die sich
dem Seniorenmarkt zuwenden wollen (vgl. Leschinsky 1997).

e Altere fiir Altere: die Kommunikations- und Vertrauensebene, die Kompetenz und das
Fachwissen mussen stimmen, wenn altere Kunden Uberzeugt werden sollen. Niemand
kann dies so gut leisten, wie ein Mitarbeiter, der mit dem Kunden harmoniert.

¢ Milieu-Marketing: Auch die Gruppe der Senioren/innen ist in unterschiedliche Segmente
differenziert, die Ansprache Uber das Alter funktioniert nur in Sonderfallen.

e Stigmatisierung: Altere Menschen wollen nicht in eine Nische gedrangt werden, sie sind
ein aktiver Teil der Gesellschaft.

o Gebrauchswert: Nicht alles, was technisch machbar ist, ist auch sinnvoll. Eine kunden-
spezifische Herangehensweise sollte definieren, was bei einem Produkt wirklich ge-
wilinscht ist.

e ,design for all: Bereits in der Produktentwicklung sollten diese Grundsatze bericksichtigt
und ggf. von geeigneten Testpersonen Uberpriift werden.

o Altersphysiologie: Die Bertcksichtigung von funktionalen Einschrankungen und von Ad-
aptionsgewohnheiten Alterer sollte in die Gestaltung von Produkten, Werbematerial und
Verkaufsraumen u.a. einflieRen.

o Qualitatsbewusstsein: Qualitat und Funktionalitat sind entscheidend, diesen Faktoren
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sollte sich bei technischen Produkten die Form unterordnen. Markentreue ist im wesentli-
chen ein Ausdruck von Qualitatsbewusstsein.

e Kundenorientierung: Beratung und Service gewinnen an Bedeutung.

e Diskriminierung: Der altere Mensch sollte in der Darstellung ernst genommen werden,
weder die Vorzige noch die Schattenweiten des Alters und Alterns sollten karikiert dar-
gestellt werden.
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6 Initiativen der Seniorenwirtschaft

Die gegenwartig in Deutschland anwachsende Aufmerksamkeit fiur die Implikationen des
sozio-demographischen Wandels seitens der Wirtschaft und Politik, zahlreicher Fachdiszipli-
nen (auch aulerhalb der Bevolkerungswissenschaften), der Medien und schlieRlich auch der
Offentlichkeit®" dirfte vor allem auf den befiirchteten negativen Konsequenzen dieser Ent-
wicklung beruhen. Die Auswirkungen auf die sozialen und 6konomischen Entwicklungen
werden immer konkreter absehbar und erzeugen zunehmend Handlungsdruck auf der politi-
schen Ebene (Hoffmann 2002). Die Komplexitat dieses Prozesses, mit all seinen sozialen,
O6konomischen und kulturellen Konsequenzen, verlangt eine umfassende und strukturierte
Herangehensweise, die die oben dargestellten Chancen dieser Entwicklung mit einschlief3t.

Allerdings stehen den komplexen Wirkungsmechanismen des demographischen Wandels
z.Z. nur isolierte EinzelmaBnahmen gegeniiber. Obwohl das Alter(n) und die Alteren zu ei-
nem wichtigen Objekt und zur Zielgruppe fiir eine Reihe von Institutionen, Akteuren und Akti-
vitdten auch aulierhalb des sozialen Sektors geworden ist (Zeman 2002), sind abgestimmte
und ressortlbergreifende politische Initiativen zur Férderung der Seniorenwirtschaft noch die
Ausnahme. Trotz einer zunehmenden, in der Regel allerdings noch diffusen Wahrnehmung
der wirtschaftlichen Chancen, die sich durch die Alterung der Gesellschaft bieten, zeigen die
vorliegenden Gestaltungsansatze ein klares Bild: Konsistente wirtschaftliche Strategien oder
politisch abgestimmte Langfristplanungen liegen nur bruchstickhaft vor.

Durch die Erweiterung des Politikfeldes ,Demographischer Wandel“ um die Frage nach den
wirtschaftlichen Potenzialen alterer Menschen kénnen in diesem Zusammenhang neue wirt-
schafts- und gesellschaftspolitische Impulse gesetzt werden. Wichtige Gestaltungsparameter
fur eine seniorenorientierte Wirtschaftspolitik sind in Kapitel 5 dargestellt worden. Die aufge-
fuhrten Gestaltungsfelder flr seniorenorientierte Produkte und Dienstleistungen zeigen, dass
das Altern der Gesellschaft als Wirtschaftskraft langsam erkannt wird. Stellt doch der Faktor
Seniorenwirtschaft flr die Volkswirtschaft einen erheblichen Wachstumsimpuls dar und tragt
mit seinen Dienstleistungen und Produkten enorm zur volkswirtschaftlichen Wertschépfung
mit entsprechenden positiven Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt bei.

Im Folgenden wird ein Uberblick tber erste Erfahrungen mit landespolitischen Initiativen ge-
geben, die versuchen durch ein strukturiertes Vorgehen die Aktivitdten der Seniorenwirt-
schaft auf Landesebene zu bindeln, zu unterstiitzen und weitere anzuregen. Diese Ansatze
bieten einen Uberblick Giber den Stand der Seniorenwirtschaft in Deutschland und zeigen, in
welcher Form die Chancen des demographischen Wandels durch die politische Aktivierung
der Seniorenwirtschaft ergriffen werden.

51 Eine im Auftrag der Bertelsmann-Stiftung im April 2003 durchgefiihrte Befragung der Bundesblrger/innen ab 18 Jahre zum
Thema demographischer Wandel zeigt deutlich, dass die Mehrheit der Befragten keine, falsche oder unzureichende Kenntnis
zum Begriff ,demographischer Wandel“ haben. Nur neun Prozent aller Befragten beschreiben den Begriff als Alterungs- und
Schrumpfungsprozess der Bevolkerung. Dementsprechend ist das Problembewusstsein fur die notwendigen Veranderungen
eher gering ausgepragt und die damit verbundenen Maflnahmen zur Abmilderung der negativen Folgen des Schrumpfungs-
und Alterungsprozesses werden eher kritisch betrachtet. Themen wie Erhéhung der Zuwanderung oder Verlangerung der Le-
bensarbeitszeit werden von ca. 90 % der Befragten abgelehnt (Naheres siehe Bertelmann-Stiftung, Mai 2003).
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6.1 Bundesweit und ausgewahlte Beispiele

Bundes- und landesweit gibt es sehr viele und sehr unterschiedliche Ansatze, sich mit alte-
ren Menschen zu befassen. Auf landespolitischer Ebene existieren viele Aktivitaten die den
Fokus auf den Bereich des Wohnens im Alter* richten, allerdings konnten nur wenig abge-
stimmte Aktivitdten zur Entwicklung der Seniorenwirtschaft lokalisiert werden.”. Auch die
Bundesregierung greift das Handlungsfeld Seniorenwirtschaft verschiedentlich auf. Hierbei
werden die Potenziale des Alters in Wirtschaft und Gesellschaft beleuchtet. Die dezidierte
Auseinandersetzung mit den wirtschaftlichen Potenzialen alterer Menschen erfolgt erst in
jungster Zeit (siehe www.bmfsfj.de, Schriftenverzeichnis).

Initiativen der Seniorenwirtschaft in Bayern

In Bayern ist im Rahmen der regionalen High-Tech-Offensive (HTO) Bayern ein Programm
zur interdisziplinaren Generationen-Forschung - das ,,Generation Research Program® (GRP)
- mit Fokussierung auf die 50+ Generation eingerichtet worden. Standorte des GRP sind
Minchen und Bad Télz, mit dem Behoérden- und Dienstleistungszentrum ,Forum der Gene-
rationen®.

Das ,Generation Research Program® ist eine Initiative im Rahmen des Humanwissenschaftli-
chen Zentrums (HWZ) der Ludwig-Maximilians-Universitat Minchen zur interdisziplindren
Alternsforschung. Die Forschungsschwerpunkte Forschung, Medizin und soziale Dienste
sowie Wirtschaft beschaftigen sich mit Fragen der generationentbergreifenden Grundla-
genforschung, der Anwendung von Wissen in medizinischen und sozialen Einrichtungen und
mit der Konzeption von innovativen Technologien, wobei besonderes Augenmerk auf die
Umsetzung von Forschungsergebnissen, in Produkte und Technologien gelegt wird, die alte-
ren Menschen das Leben erleichtern.

Im Generation Research Program arbeiten Forscher unterschiedlicher Fachrichtungen ge-
meinsam an der Antwort auf die Frage: Wie kénnen wir im Alter besser leben? Und versu-
chen das Wissen der Grundlagenforschung in die Alltagspraxis mit neuen Verfahren und
Produkten umzusetzen. Gearbeitet wird u.a. an Projekten aus den Bereichen Erndhrung und
Chemosensorik, Zeit und Kognition, Visuelle Wahrnehmung sowie mensch-Maschine Inter-
face. Das formulierte Ziel dieser Initiative lautet: Erhdhung der Lebensqualitat aller, vor allem
der Alteren.

52 So werden z.B. in Baden-Wurttemberg und Sachsen-Anhalt Qualitatssiegel fir Betreutes Wohnen vergeben, in Nordrhein-
Westfalen ist dies z.Z. in Arbeit. Umfangreiche Materialien wurden auch im Rahmen des Bundesmodellprogramms ,Selbstbe-
stimmt Wohnen im Alter* des BMFSFJ (vgl. BMFSFJ-Schriftenreihe) erarbeitet, Verbraucherzentralen, Bausparkassen (LBS)
und verschiedenen Stiftungen (z.B. Wistenrot Stiftung, Schader Stiftung) setzen sich seit Anfang der 1990er Jahre intensiv mit
diesem Thema auseinander. Vergleiche dazu auch den Uberblick nach Wohnkonzepten in: Kremer-Preif 2003.

53 Die Recherche zu Initiativen der Seniorenwirtschaft basiert auf Expertengesprachen, Literatur- und Internetrecherche und
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Initiativen der Seniorenwirtschaft im Land Bremen

Aktivitdten im Bereich der Seniorenwirtschaft sind in der Freien Hansestadt Bremen unter
dem Bereich der Gesundheitswirtschaft subsummiert. Fir Bremen und Bremerhaven ist die
Gesundheits- und Seniorenwirtschaft ein wichtiger Innovations- und Wachstumsmarkt mit
erheblichen entwicklungsfahigen Wertschépfungspotenzialen. Die besondere Zukunftsfahig-
keit, die diesem Feld in Bremen zugemessen wird, kommt durch verschiedenste Entwick-
lungs-, Planungs- und Handlungsaktivitaten zum Ausdruck.

Die regionalwirtschaftliche Bedeutung und der gro3e beschaftigungspolitische Stellenwert
wurde gleichfalls durch das im Rahmen des ressortibergreifende Projektes ,Férderung der
Gesundheitswirtschaft* erstellte Gutachten (Marz 2003) bestéatigt. Im Rahmen des Senats-
Projektes - die Federfiihrung obliegt dem Senator fir Arbeit, Frauen, Gesundheit, Jugend
und Soziales - sind in den letzten zwei Jahren wichtige organisatorische, personelle und fi-
nanzielle Voraussetzungen geschaffen worden, um darauf aufbauend die erkannten Akti-
onsfelder in vermarktungsfahige Dienstleitungsprodukten umzusetzen.

Schwerpunkt Altersgerechte Dienstleistungen

Wenngleich das Land Bremen keine namentlich ausgewiesenen politischen und wirtschaftli-
chen Aktivitaten zur Seniorenwirtschaft als solche unterhalt, so betreibt es doch aktiv den
Schwerpunkt ,Altersgerechte Dienstleistungen® als wichtiges Aktionsfeld der Gesundheits-
wirtschaft. Altersgerechte und gesundheitsrelevante Leistungsangebote, die die Lebensqua-
litat der alteren Bevolkerung verbessern helfen, werden ebenso als Kernbereich der Ge-
sundheitswirtschaft betrachtet wie die ambulanten und stationaren Versorgungseinrichtun-
gen.

Handlungsfeld: Altersgerechte Dienstleistungen

Im Rahmen des Projekts ,Férderung der Gesundheitswirtschaft im Land Bremen® wurde eine
Arbeitsgruppe zum Thema ,Ausbau gesundheitsbezogener Produkte und Dienstleistungen
fur Seniorinnen und Senioren® initiiert, die im Juni 2002 ihre Arbeitsergebnisse mit dem Be-
richt ,Alter erleben in Bremen: Gesundheit, Freizeit, Wohnen“ vorgelegt haben. Erfolgsver-
sprechende Handlungsfelder flr Bremen sind demnach:

o Aufbau eines internetgestitzten Informations- und Beratungsangebotes

¢ Entwicklung eines Konzeptes fur neue Dienstleistungsangebote durch Handwerksbetrie-
be und Handwerkskammer gemeinsam mit der BIA Bremer Innovations-Agentur GmbH
(geplant fur das 1. Halbjahr 2004, eine Impulsveranstaltung ,Wohnen im Alter“ wurde En-
de Januar 2004 durchgeflihrt)

e Ausbau von Uberwachungs- und Serviceangeboten (Notruf), die kooperativ weiter ent-
wickelt werden sollen (in Planung)

einer telefonischen Befragungen der administrativen Ebene der zustéandigen Landesministerien, Stand: Januar 2004
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e Aufbau eines Dienstleistungszentrums fur Senior/innen im Rahmen einer geplanten Neu-
blrgeragentur im Jahre 2004

Ziel ist es, durch die Verbesserung der Lebensbedingungen und durch innovative Dienstlei-
stungsangebote zu erreichen, dass die Blirger/innen in der ,dritten Lebensphase® in Bremen
wohnen bleiben und neue Einwohner gewonnen werden kdnnen, mit positiven wirtschaftli-
chen und fiskalischen Folgen flr das Land Bremen.

Handlungsfeld: Altersgerechte Ernahrung

Neben den allgemeinen altersgerechten Dienstleistungen wird ein besonderer Fokus auf das
Handlungsfeld ,Altersgerechte Ernahrung® gelegt. Angebote firr eine Gberregionale Nachfra-
ge sollen entwickelt werden. Hierzu werden die weitreichenden Potenziale der Bremer Er-
nahrungsindustrie und der Zulieferer®, der einschldgigen wissenschaftlichen Institute und
der Hochschuleinrichtungen gebiindelt. Erste praktische Modellversuche zur Entwicklung
gesundheitsfordernder Lebensmittel (,VitaFisch® und ,Seniorenfood) werden von der BIS
Bremerhavener Gesellschaft zur Investitionsférderung und Stadtentwicklung mbH in Zu-
sammenarbeit mit der Fischindustrie in Bremerhaven realisiert. Allerdings muss das Be-
wusstein der Wirtschaft fur die strategische Bedeutung einer altengerechten und gesund-
heitsféordernden Ernahrung noch gescharft werden, genauso wie neue Vermarktungsstrate-
gien zur erfolgreichen Etablierung der Produkte entwickelt werden missen.

Initiativen der Seniorenwirtschaft in Mecklenburg-Vorpommern®’

Mecklenburg-Vorpommern (MV) ist bestrebt, die Chancen und Potenziale im Bereich der
Gesundheitswirtschaft im weitesten Sinne, d.h. auch wirtschafts- und gesellschaftspolitisch,
zu nutzen. Es wurde eine Expertise erstellt, die das Thema Seniorenwirtschaft als ein Teilbe-
reich der Zukunftsbranche Gesundheitswirtschaft identifiziert. Hier wird die Seniorenwirt-
schaft als extremer Wachstumsmarkt benannt, der Anstieg des Altersquotienten in MV un-
terstreicht diese Entwicklung. Daraus ergeben sich folgende Chancen, die wirtschaftspoli-
tisch relevant sind: Neben neuen Produkten und Dienstleistungen flir mehr Lebensqualitat,
neuen Qualifizierungsfeldern und dem Ausbau von Geronto-Technik, Geronto-Prophylaxe
und Geronto-Marketing wird der Bereich (Senioren-)Tourismus fir MV als wichtig erachtet.
Die graue Revolution wird als Megatrend ,Silver Age“ beschrieben, der dadurch charakteri-
siert ist, das der Anteil der Uber 65-Jahrigen europaischen Bevdlkerung ,explodiert”, ein
enormes Kaufkraftpotenzial vorhanden ist und ein enormes Potenzial, fir die Gesundheits-

54 Die besondere wirtschaftliche Bedeutung der Erndhrungswirtschaft fur das Land Bremen wird durch die hohe Zahl der Be-
triebe — im Jahre 2000 waren es 170 — ausgedruckt. Dazu gehéren namhafte Unternehmen wie Kraft Food, Kellogg Deutsch-
land GmbH und die groRRen Fischverarbeitungsunternehmen in Bremerhaven wie Frosta AG und die Deutsche See.

Quelle: Zukunftsbranche Gesundheitswirtschaft - Zur wirtschaftlichen und beschéaftigungspolitischen Entwicklung in den
Bereichen der Gesundheitswirtschaft, des Tourismus /Gesundheitstourismus sowie der Erndhrungswirtschaft des Landes
Mecklenburg-Vorpommern — Kurzfassung — Wirtschaftsministerium Mecklenburg-Vorpommern (Hrsg.), Schwerin, Juni 2003,
http://www.manetmail.de/mv-tut-gut/seiten/doenload/kurzbericht/pdf
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wirtschaft, insbesondere fir die Heilbader und Kurorte.

Der im Rahmen der Expertise vorgelegte Masterplan dient in erster Linie der Umsetzung der
Gesundheitswirtschaft und des Gesundheitstourismus. Vorschlage zur Etablierung einer Se-
niorenwirtschaft sind nicht konkretisiert worden, dennoch enthalt der Malnhahmenplan ver-
schiedene Aktivitaten mit entsprechendem Hintergrund. Erwahnenswert in diesem Kontext
ist sicherlich, dass MV das Ruhestands-El-Dorado und das ,Florida des Nordens* (Arbeitsti-
tel) werden mochte.

Initiativen der Seniorenwirtschaft in Nordrhein-Westfalen®®

Die Landesregierung Nordrhein-Westfalen hat die Seniorenwirtschaft schon im Jahre 1999,
ausgelost durch das von der Forschungsgesellschaft fiir Gerontologie und dem Institut Arbeit
und Technik vorgelegte ,Memorandum Wirtschaftskraft Alter” (FFG, IAT 1999), als Hand-
lungsfeld im Rahmen der Seniorenpolitik aufgegriffen. Dabei wird die demographische Alte-
rung der Bevolkerung als eine grofte Herausforderung angesehen, mit der zahlreiche gesell-
schaftspolitische und wirtschaftliche Chancen verbunden sind.

Um den demographischen Wandel aktiv zu gestalten, konstituierte sich im Februar 2000 im
Rahmen des nordrhein-westfalischen Bindnisses fur Arbeit, Ausbildung und Wettbewerbs-
fahigkeit die Arbeitsgruppe Seniorenwirtschaft. Als Trager der AG Seniorenwirtschaft fun-
gierten die Arbeitgeberverbande und Gewerkschaften, Kammern und Fachverbande von
Handwerk, Industrie und Handel, die Trager der freien Wohlfahrtspflege sowie die Landesre-
gierung NRW vertreten durch die relevanten Ministerien. Seit Anfang Méarz 2002 wurde das
Projekt als Landesinitiative Seniorenwirtschaft NRW fortgeflihrt. Die alleinige Zustandigkeit
fur die Landesinitiative Seniorenwirtschaft ist nun bei dem Ministerium fiir Gesundheit, So-
ziales, Frauen und Familie des Landes Nordrhein-Westfalen (MGSFF NRW) angesiedelt.

Die Ubergeordneten Ziele der Landesinitiative Seniorenwirtschaft sind zum einen gesell-
schaftspolitischer Natur und zielen darauf ab, alteren Mitblrgern/innen mehr Mdglichkeiten
zur gesellschaftlichen Teilhabe und zur Selbstverwirklichung zu eréffnen; zum anderen ist
die Landesinitiative 6konomisch orientiert und will zur Erschlielung des Marktpotenzials der
Senioren/innen beitragen und die nordrhein-westfalische Wirtschaft dahin gehend sensibili-
sieren, angemessene Produkte und Dienstleistungen fiir Altere zu entwickeln und zu ver-
markten.

Dadurch soll:
¢ die Lebensqualitat der Senioren/innen in NRW gesteigert werden,

e der Beschaftigungsstand in Unternehmen, die Produkte und Dienstleistungen fir altere
Menschen liefern, gesichert und ausgeweitet werden,

% Quelle: NRW MGSFF September 2003: Seniorenwirtschaft in Nordrhein-Westfalen. Ein Instrument zur Verbesserung der
Lebenssituation alterer Menschen, http://www.seniorenwirt.de
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o die Kaufkraft alterer Menschen aus NRW (und den Nachbarregionen) mobilisiert werden
und

¢ Nordrhein-Westfalen sich als Kompetenzstandort fir Fragen der demographischen Ent-
wicklung, des Alters und der Seniorenwirtschaft profilieren.

Die inhaltliche Ausrichtung der Arbeit (zunachst der AG Seniorenwirtschaft, seit 2002 der
Landesinitiative Seniorenwirtschaft) basiert auf den Ergebnissen des ,Memorandums Wirt-
schaftskraft Alter* (FFG, IAT 1999) und eines Auftaktworkshops im November 1999 (vgl.
Gerling, Cirkel 2000). Hier wurden drei Themenkomplexe als prioritare Handlungsfelder fest-
gesetzt, zu denen sich jeweils Unterarbeitsgruppen konstituiert haben:

e Telekommunikation und Neue Medien fiir Altere
¢ Wohnen, Handwerk und Dienstleistungswirtschaft
e Freizeit, Tourismus, Sport und Wellness

Der Ansatz der Landesinitiative Seniorenwirtschaft ist dialogorientiert und vernetzt unter Fe-
derfihrung des MGSFF NRW eine Vielzahl von Akteuren. Sie bestehen aus institutionellen
Vertretern der ehemaligen zentralen Arbeitsgruppe sowie aus externen Experten/innen und
Partnern aus der Wirtschaft, den Gewerkschaften, der &ffentlicher Hand, dem ehrenamtlich-
freigemeinnutzigen Bereich, den Wohlfahrtsverbanden und der Wissenschaft. Mit der aktiven
und engagierten Einbindung der Landesseniorenvertretung erfahrt auch die Partizipation der
Alteren selbst einen hohen Stellenwert.

Die Arbeitsgruppen kommen zweimal jahrlich zusammen, sie stof’en konkrete Projekte an
und definieren dartber hinaus die im Handlungsfeld notwendigerweise zu gestaltenden
Rahmenbedingungen (z.B. Qualifizierung, Qualitatssicherung, Férderung von Existenzgrin-
dung, Standards und gesetzliche Rahmenbedingungen).

Inhaltliche Schwerpunkte lagen bisher:

o auf der Entwicklung seniorengerechter Tourismusangebote in NRW

e im Bereich Hochschulbildung flir Senioren/innen

¢ in der Kommunikation von Marktdaten und entsprechenden Gestaltungsansatzen
e in der Entwicklung von Qualitatsstandards fur betreutes Seniorenwohnen

e im Bereich der Marktfeldentwicklung im Handwerk

e in der Verbesserung der Medienkompetenz Alterer

¢ im Aufbau von seniorenorientierten Internetangeboten

e in der Verbesserung von Qualitat und Effizienz sozialer Dienste durch den Einsatz neuer
Medien

e in Fragen des Seniorenmarketings und der Erhebung differenzierter Kaufkraftdaten fur
NRW

Die bisherigen Erfahrungen der Landesinitiative Seniorenwirtschaft zeigen, dass sich eine so
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verstandene (Sozial-) Politik fur altere Menschen durchaus mit dem marktwirtschaftlich ori-
entierten Denken von Unternehmern/innen und Unternehmungsgriindern/innen in Einklang
bringen lasst und dass es im Gemeinwohlinteresse wiinschenswert ist, diese vermeintlichen
Gegensatze zusammenzubringen.

Initiativen der Seniorenwirtschaft in Schleswig-Holstein®’

Der Politik fur altere Menschen misst die schleswig-holsteinische Landesregierung seit Jah-
ren eine hohe Bedeutung zu. Neben den Aktivitaten, die mit dem Begriff der modernen akti-
vierenden Seniorenpolitik umschrieben werden kénnen, die dialogorientiert mit den zustandi-
gen Korperschaften, den Wohlfahrtsverbdnden und allen sonstigen Beteiligten erarbeitet
werden, ist die aktive Beteiligung der alteren Mitblrger/innen am gesellschaftlichen Leben in
allen Bereichen von besonderer Bedeutung.

Konkrete Ansatze einer seniorenwirtschaftlich ausgerichteten Politik soll eine Ende des Jah-
res 2003 begonnene Studie zum Thema ,Zusammenleben der Generationen in Schleswig-
Holstein“ deutlich machen. Herausgearbeitet werden insbesondere die mit dem demographi-
schen Wandel verbundenen Chancen und Herausforderungen fiir Schleswig-Holstein.

Die Erarbeitung der Studie erfolgt aufgrund folgender zentraler Fragestellungen, die sich
jeweils direkt auf Schleswig-Holstein und die einzelnen Themen- und Handlungsfelder be-
ziehen:

¢ Welche Herausforderungen und Chancen ergeben sich aus der veranderten qualitativen
und quantitativen Nachfrage seitens der Generationen als Folge des demographischen
Wandels?

o Welche Herausforderungen und Chancen ergeben sich aus dem demographischen
Wandel fir die Leistungserbringung von Wirtschaft, Staat und Gesellschaft?

o Welche Herausforderungen und Chancen ergeben sich aus dem demographischen
Wandel fir das Zusammenleben der Generationen?

o Wie begegnet das Land Schleswig-Holstein den Herausforderungen und nutzt die Chan-
cen (MaRnahmen und Projekte)?

Folgende Themenfelder werden bearbeitet:

Themenfeld 1: Herausforderungen und Chancen in der Wirtschafts- und Arbeitswelt
mit den Handlungsfeldern: Arbeitskraftebedarf und Arbeitsbedingungen; Anderung Konsum-
gewohnheiten und neue Produkte (z.B. Ausrichtung der Produkte auf altere Menschen); Ex-
emplarisches Feld Tourismus

Themenfeld 2: Notwendigkeit zum lebenslangen Lernen mit den Handlungsfeldern: Zu-
kunft von Schulen und Hochschulen (z.B. Seniorenstudenten, Infrastruktur fur lebenslanges

5 Quelle: Experteninterview, Staatskanzlei Land Schleswig-Holstein, Januar 2004
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Lernen); Berufsbezogene Qualifizierung und Weiterbildung (z.B. Weiterbildung fir altere Ar-
beitnehmer), Voneinander lernen

Themenfeld 3: Konsequenzen fiir das Lebensumfeld mit den Handlungsfeldern: Gesund-
heitsversorgung; (Kommunale) Infrastruktur einschlieRlich Verkehr (z.B. altengerechte Ge-
staltung de OPNV); Wohnen (z.B. qualitativer und quantitativer Bedarf an Wohnungen, Be-
treutes Wohnen)

Themenfeld 4: Wandel des gesellschaftlichen Lebens mit den Handlungsfeldern: Soziale
Netzwerke; Freizeitangebot, Zuwanderung von Senioren

Die Landesregierung Schleswig-Holsteins stellt sich den Herausforderungen des demogra-
phischen Wandels, auf Basis der Analyseergebnisse werden MalRnahmen entwickelt und
umgesetzt, die sich in einer zukunftsorientierten Politik wiederfinden. Zugleich geht es natur-
lich auch darum, die mit dem demographischen Wandel verbundenen Chancen fiir Schles-
wig-Holstein zu erkennen und zu nutzen.

Die Ergebnisse der Studie, die im zweiten Quartal 2004 vorliegen sollen, werden auf einem
Kongress im August 2004 mit Vereinen und Verbanden, Organisationen, Unternehmen und
mit kommunalen Vertretern erortert. Ziel ist es, auf der Diskussions- und Entscheidungs-
grundlage einen Handlungskatalog mit konkrete Handlungsmaflinahmen und —optionen zu
entwickeln, die im Land umgesetzt werden kdnnen.

Uberlegungen zu Wirkungen

In Deutschland ist das Thema Seniorenwirtschaft in den letzten Jahren als ein wichtiges,
integriertes Gestaltungsfeld der Sozial- und Wirtschaftspolitik erkannt worden. Im Hinblick
auf konkrete Initiativen und Aktivitdten zur Entwicklung dieses Bereichs nimmt insbesondere
das Bundesland Nordrhein-Westfalen eine Vorreiterrolle wahr; wachsende Aufmerksamkeit
und steigendes Engagement zeigen sich aber auch in Schleswig-Holstein, in Bremen, in
Mecklenburg-Vorpommern und in Bayern. Auf Bundesebene gab es ebenfalls einige Initiati-
ven, jedoch ist es bislang zu keiner tiefgehenden und flachendeckenden Durchdringung und

Bearbeitung des Themas gekommen.

In den vorstehenden Kapiteln sind die Programmatischen Vorsatze und konkreten Ansatze
(soweit erkennbar und nachvollziehbar) zur Entwicklung der Seniorenwirtschaft aus mehre-
ren Bundeslandern dargestellt worden. Systematische Erhebungen und Analysen zu den
Wirkungen dieser Ansatze liegen allerdings bislang leider nicht vor und konnten auch im Zu-
sammenhang mit der vorliegenden Expertise aus Zeit- und Kostengrinden nicht erstellt wer-
den. Um dennoch einige erste und vorsichtige Hinweise zu Wirkungen geben zu kdnnen,

stellen die Autoren Erfahrungen zusammen, die sie in Nordrhein-Westfalen als Mitgestalter
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der Landesinitiative Seniorenwirtschaft sammeln konnten. Hervorzuheben sind insbesondere

folgende Sachverhalte und Erfahrungen:

o Hohe Akzeptanz: In NRW ist in den letzten vier Jahren ein breites Netzwerk von Ak-
teuren entstanden, das sich der Seniorenwirtschaft befasst. Es reicht von der Wirt-
schafts- und Sozialpolitik, der freien Wohlfahrtspflege, der Landesseniorenvertretung
Uber Handwerks-, Industrie- und Handelsorganisationen bis hin zu Verkehrs- und
Touristikanbietern. Die hohe Akzeptanz geht zum einen darauf zuriick, dass viele
Akteure sich davon Uberzeugt haben, dass dieses Thema sozialpolitisch wichtig und
wirtschafts- und beschaftigungsmalig viel versprechend ist. Zum anderen ist sie
auch darin begriindet, dass es in NRW mit Hilfe der Landesinitiative gelungen ist, den
Prozess der Netzwerkbildung kontinuierlich und inhaltlich fokussiert voranzutreiben.
Foérderlich war ferner, dass — nicht zuletzt mit Hilfe des Landes — einige Schliissel-

projekte installiert werden konnten.

e Politische Unterstiitzung und wissenschaftliche Expertise wirken aktivierend: Die
starkere Ausrichtung von Produkten und Dienstleistungen auf die Bedurfnisse und
Interessen war in den letzten Jahren kein Selbstlaufer. Zwar hat es vereinzelt Unter-
nehmen und Einrichtungen gegeben, die sich ohne Impuls von auf3en in diesem Sin-
ne engagierten, in der Breite jedoch zeigten viele Akteure Orientierungsprobleme und
Innovationszurtickhaltung. Die Landesinitiative Seniorenwirtschaft NRW hat mittler-
weile bei zahlreichen Unternehmen die Aufmerksamkeit fir das Thema Seniorenwirt-
schaft erhdht und zu entsprechenden wirtschaftlichen Aktivitaten gefihrt. Ein Beispiel
hierflr ist etwa das Staatsbad Salzuflen. Hier gab es eine intensive Debatte darlber,
ob die Zielgruppe der Alteren offensiv angesprochen werden sollte oder ob es besser
sei, auf jingere Zielgruppen zuzugehen. Ende 2003 — in Zusammenarbeit mit Akteu-
ren aus der Landesinitiative Seniorenwirtschaft — fiel dann die Entscheidung, sich
insbesondere auf die Bedurfnisse und Interessen der reiferen Generationen einzulas-
sen. Ein zweites Beispiel ist Deutschlands grofter Verkehrsverbund, der Verkehrs-
verbund Rhein-Ruhr (VRR), der in 2003 ein Jahresticket herausbrachte, das gezielt
auf die Bedurfnisse von Menschen Uber 60 ausgerichtet ist, das sog. ,Barenticket".
Die Entwicklung dieses Angebots geht u. a. auf intensive Diskussionen mit der Bun-
desarbeitsgemeinschaft der Senioren-Organisationen (BAGSO) zurlick. Bereits nach
wenigen Monaten hat das ,Barenticket einen Absatz im oberen flinfstelligen Bereich
gefunden. Vergleichbare Diskussions- und Entscheidungsprozesse haben in zahlrei-

chen anderen Unternehmen stattgefunden.
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Wohnen im Alter wurde zu einem Top-Thema des Handwerks: Das Interesse an Ori-
entierung in seniorenwirtschaftlichen Fragen ist im Handwerk besonders stark aus-
gepragt. Die NRW-Handwerksorganisationen haben eine Kompetenz-, Beratungs-
und Qualifizierungsstelle ,Wohnen im Alter aufgebaut, deren Dienstleistungen von
Handwerksunternehmen intensiv in Anspruch genommen werden. Viele Beobachter
der Entwicklungen im Handwerk in NRW sind der Ansicht, dass Produkte und
Dienstleistungen rund um das Wohnen im Alter zu einem neuen Schwerpunkt des
Handwerks in NRW geworden sind. Harte Belege flir diese Annahme gibt es jedoch
bislang nicht. Die Angebote des Kompetenzzentrums ,Wohnen im Alter* werden in

letzter Zeit verstarkt von Nachfragern auf3erhalb NRWs in Anspruch genommen.

Seniorenwirtschaft ist stark arbeitsplatzrelevant: Nach zwei Jahren hat die Landesi-
nitiative Seniorenwirtschaft einen ersten Bericht vorgelegt. Aus ihm geht hervor, dass
in Projekten und Initiativen, die in unmittelbaren Kontakt zur Landesinitiative stehen,
rund 2000 zusatzliche Arbeitsplatze entstanden sind. Darlber hinaus wird mit einer
sehr breiten Multiplikatorwirkung gerechnet, jedoch gibt es keine Anhaltspunkte dafir,
wie dieser Effekt quantitativ beschrieben werden kann. In etwa im gleichen Zeitraum
(1999 — 2001) entstanden in der ambulanten, teilstationdren und stationaren Pflege

ca. 10.300 zusatzliche Arbeitsplatze. Diese Informationen verdeutlichen, dass
o das Altern der Gesellschaft ein wichtiger Beschaftigungsmotor ist.
o die grélte Schubkraft wahrscheinlich aus dem Pflegebereich kommt.

o neben der Pflege in anderen Bereichen in signifikanter GréRenordung weitere

seniorenwirtschaftliche Arbeitsplatze entstehen koénnen.

Hoher Gestaltungsbedarf bei Haushaltsnahen Dienstleistungen: Die wachsende Zahl zu

Hause lebender Alterer macht die Haushaltnahen Dienstleistungen zu einem Gestaltungsbe-

reich mit guten Aussichten. Skeptisch stimmt allerdings, dass es bislang nur in sehr wenigen

Ausnahmefallen gelungen ist, hier sich selbst tragende Dienstleistungsangebote dauerhaft

zu etablieren. Weil dieses Gestaltungsfeld mit Blick auf die Lebensqualitat alterer Menschen

wie mit Blick auf die damit verbunden wirtschaftlichen Chancen von hoher Relevanz ist,

sollte — trotz bisher negativer Erfahrungen bei Pilotprojekten (etwa im Kontext der Arbeits-

marktpolitik) - in diesem Bereich weiter nach neuen, tragfahigen Gestaltungsansatzen ge-

sucht werden. Bislang spielten Haushaltnahe Dienstleistungen im Rahmen der Landesinitia-

tive keine explizite Rolle, es ist zu hoffen, dass die netzwerkartige, bereichs- und Ak-
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teursiibergreifende Zusammenarbeit in Zukunft dabei hilft, innovative Ansatze zu entwickeln,

zu erproben und zu etablieren.

6.2 Forschungs- und Gestaltungsherausforderungen

Die Ausfuhrungen haben gezeigt, dass das Altern als Wirtschaftsfaktor eine aufl3erordentlich
hohe Bedeutung fir die Volkswirtschaft hat, die in Zukunft durch eine zielgerichtete Unter-
stitzung noch weiter anwachsen kann. Die wirtschaftlichen und beschaftigungsmafRigen
Chancen und Potenziale sind immens, die Dynamik der Seniorenwirtschaft kann neue Im-
pulse fur die wirtschaftliche Entwicklung setzen. Gleichwohl hat sich die Seniorenwirtschaft
hat noch nicht als Branche konstituiert. Umso mehr besteht die Notwendigkeit durch die Un-
terstitzung von Forschung und Politik orientierende und auch ganz praktische Hilfestellun-
gen zu leisten, um die Seniorenwirtschaft zu einem etablierten Wirtschaftsbereich zu entfal-
ten.

Die Analyse von Angebot und Nachfrage im Markt der Seniorenwirtschaft, die Definition von
Lebensqualitat und sozialer Gerechtigkeit und die Suche nach Strategien, um Qualitat, Pro-
duktivitdt und Effizienz zu verbessern und das Potential Alterer fir Wachstum und Beschéfti-
gung zu nutzen, sind weitestgehend offene Fragestellungen (vgl. Potratz, Hilbert 2003). Vor
dem Hintergrund der hier geschilderten Grundlagen und Rahmenbedingungen der Senio-
renwirtschaft werden exemplarisch verschiedene Forschungsherausforderungen formuliert,
die dazu beitragen sollen, die wirtschaftliche Bedeutung alterer Menschen weiter zu belegen,
die Erkenntnisse liefern, die zur zielgerichteten ErschlieBung des Seniorenmarktes und zur
Erhéhung der Lebensqualitat Alterer beitragen kénnen und die Gestaltungsfelder aufzeigen,
die zu den Gewinnerbranchen des demographischen Wandels gehdren kdnnen.

Um die 6konomische Einbettung der Wirtschaftskraft Alterer im Kontext der Gesamtwirt-
schaft zu erfassen und zu Beurteilen, ist die Verfeinerung der Definition sowie die exaktere
Erfassung und Beschreibung der Seniorenwirtschaft notwendig:

o Lebensqualitat als Ziel- und Gestaltungsparameter erfordert begriffiche und konzeptio-
nelle Klarungen und dient der Einordnung und Abgrenzung der Seniorenwirtschaft im
Kontext der Gesundheitswissenschaft und Gerontologie.

e Sozialforschung und Marktforschung liefern noch keine zuverlassigen und zeitnahen Ba-
sisdaten zur differenzierten Ermittlung von Einkommen und Vermodgen der Uber 50-
Jahrigen, zu ihrem Konsumverhalten und Bedurfnissen, ihren Lebensstilen und sozialen
Vernetzungen. Eine altersorientierte Differenzierung in der Sozial- und Gesundheitsbe-
richterstattung kdnnte eine erste fundierte Entscheidungsgrundlage liefern.

e Eine Ubersicht tber diejenigen Betriebe, Einrichtungen und Branchen, die Produkte und
Dienstleistungen fur mehr Lebensqualitat im Alter liefern, ist bisher nicht vorhanden. Hier
mussen Definitions- und Abgrenzungskriterien geschaffen werden, die eine Einordnung
ermdglichen. Auf dieser Basis konnte dann z.B. in den angefuhrten Bundeslandern als
Modellregionen eine systematische Erhebung durchgefiihrt werden, um zu erfassen, wie
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grol3 diese Branche ist und welche Akteure / Unternehmen dort aktiv sind. Darauf auf-
bauend konnte die bundesweite Erfassung und Quantifizierung vorgenommen werden.

e Makrookonomisch gesehen, stellen sich die Fragen nach den Konsequenzen der demo-
graphischen Entwicklung flr Angebot, Nachfrage und Investitionen, nach den Beschéfti-
gungswirkungen, der Verteilungsgerechtigkeit und dem Anteil der Seniorenwirtschaft an
der gesamtwirtschaftlichen Wertschépfung. Hier interessiert z.B., ob und inwieweit sich
der Ruckgang der Alterseinkommen auswirkt. Wirken sich Umverteilungen zugunsten
jungerer Generationen positiv aus oder flieRen diese Gelder eher in Branchen mit hohen
Wertschopfungsanteilen im Ausland (Unterhaltungselektronik, Tourismus etc.), als bei
den Produkten und Dienstleistungen, die sich Rentner leisten?

o Die Einbettung der Seniorenwirtschaft in internationale Strukturen sollte genauer geklart
werden. Zum einen geht es um das bereits vorne beschriebene Phadnomen der Altersmi-
gration und des damit verbundenen Kaufkraftabflusses, verbunden mit der Frage, ob es
Wege gibt, diese Kaufkraft in Deutschland zu binden (siehe Kap. 5.3.). Zum anderen ist
die Alterung der Gesellschaft ein globaler Prozess, der alle entwickelten Industrienatio-
nen betrifft und sich auf die Nachfrage auf den Auslandsméarkten auswirkt. Die wichtig-
sten dieser Zielmarkte sollten auch unter Exportgesichtspunkten genauer analysiert und
der Austausch mit anderen Nationen verstarkt werden.

¢ In der mikrodkonomischen Perspektive stellen sich die Fragen nach der Entwicklung
spezifischer Angebote, ihrer Vermarktung und den Vertriebswegen, sowie nach innovati-
onsorientierten Organisationsstrukturen, die zu Produktivitatssteigerungen im Bereich
personenbezogener Dienstleistungen (z.B. in der Pflege) beitragen kdnnen. Die Rekrutie-
rung von Pflegekraften ist bereits heute ein Problem, das in Zukunft noch weiter anwach-
sen wird. Welche Arbeits- und Organisationsstrukturen und welche Technologien missen
hier eingesetzt oder geschaffen werden, um die Zukunft dieser Bereich zu sichern?

e Eine Einfuhrung innovativer Konzepte bendétigt oftmals Unterstitzung und Moderation,
um so unterschiedliche Akteure wie Wohlfahrtsverbande, Wirtschaftsunternehmen, Tech-
nikentwickler, 6ffentliche Verwaltung und Politik zusammen zu bringen. Wie muss das
Zusammenspiel dieser Akteure organisiert werden, um Konzepte flr neue Produkte und
Dienstleistungen in marktfahige Produkte umzusetzen, welche Strategien der Kooperati-
on und Vernetzung sind erfolgversprechend? Die gezielte Ermittlung hemmender oder
fordernder Faktoren und Rahmenbedingungen in Politik, Technik und Wirtschaft kann
dazu beitragen, eine zielgerichtete Strategie zur Unterstiitzung der Seniorenwirtschaft zu
entwickeln.

¢ Komplementaritat von professioneller und informeller Arbeit bei der Unterstitzung alterer
Menschen: Zur Abfederung des wachsenden Unterstitzungsbedarfs Alterer werden gro-
Re Hoffnungen in ergdnzende informelle Unterstitzungsleistungen z.B. im Rahmen alter-
nativer Wohnformen oder in den Aufbau von Dienstleistungszentren, die auf die komple-
mentare Entwicklung beider Bereiche abzielen, gesetzt. Die Analyse dieser Ansatze kann
Aufschluss darlber geben, ob solche Formen wirklich ein zukunftsfahiges Modell sind
und wie der informelle Faktor realistischer Weise einzuschatzen und zu organisieren ist.
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Die Entwicklung professioneller haushaltsbezogener Dienstleistungen steht erst am An-
fang. Durch die wachsende Zahl Alterer mit Unterstiitzungsbedarf wird sie aber voraus-
sichtlich in Zukunft eine enorme Dynamik entfalten. Weder auf Seiten der sozialen
Dienstleister noch bei den privaten Anbietern sind bislang wirklich markttaugliche Umset-
zungskonzepte entwickelt worden. Hier besteht noch erheblicher Gestaltungsbedarf.

Den Akteuren der Seniorenwirtschaft stellen sich eine Vielzahl von Fragen fir die praxis-
relevante Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen fir mehr Lebensqualitat im
Alter, deren Beantwortung nicht allein den einzelnen Unternehmen Uberlassen werden
kann. Dazu gehoren z.B. die Fragen nach einer altersgerechten Ergonomie, den Nutzer-
bedilrfnissen, der Technikkonformitat, den geeigneten Marketingstrategien und der Be-
ricksichtigung der ,design for all“~-Anforderungen.

Letztlich stellt sich, neben der 6konomischen Komponente, auch die Frage nach der Ge-
nerationengerechtigkeit und dem maéglichen Beitrag der Seniorenwirtschaft zur Sicherung
der naturlichen und sozialen Lebensgrundlagen und der gerechten Verteilung von Arbeit,
Einkommen und Lebenschancen.

Die weitere Beschaftigung mit diesen Fragestellungen unter dem Aspekt der Nutzung der

wirtschaftlichen Potenziale Alterer ist nicht nur fir die Entwicklung der seniorenwirtschaftli-
chen Ansatze notwendig, sondern auch im Hinblick auf den Beitrag der Seniorenwirtschaft

fur eine zukunftsfahige Wirtschaft und Gesellschaft insgesamt.
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7 Zukunftsmarkt Seniorenwirtschaft

7.1 Uberlegungen zu méglichen Beschiftigungswirkungen der Wirtschafts-
kraft Alter

In den letzten Jahren sind durch das Altern der Gesellschaft bereits viele Arbeitsplatze ent-
standen. Auffallig und fiir jeden nachvollziehbar war dies im Bereich der Pflege. Gleichwonhl
hat es bislang noch keine exakte Berechnung der Zahl der Arbeitsplatze gegeben, die durch
Produkte und Dienstleistungen fir mehr Lebensqualitat im Alter entstanden sind. Ein Grund
fur diesen Mangel sind sicherlich die vielen methodischen Schwierigkeiten bei der Unter-
scheidung dessen, was zu diesem Bereich hinzugehért und was nicht. Ein anderer liegt aber
auch darin, dass es bislang sowohl die Wissenschaft als auch Hersteller und Dienstleister
aus der Seniorenwirtschaft versaumt haben auf die Wirtschafts- und Beschaftigungsbedeu-
tung der Wirtschaftskraft Alter hinzuweisen.

Die vorliegende Expertise kann diese grundsatzlichen Defizite und Versaumnisse der 6ko-
nomischen Altersforschung in Deutschland nicht (quasi nebenbei) tUberwinden. Gleichwohl
soll versucht werden, die Zahl der Arbeitsplatze quantitativ zu umrei3en, die in den nachsten
15 bis 20 Jahren durch das Altern der Gesellschaft entstehen kénnten. Ein erster Versuch in
diesem Sinne wurde im Jahre 2002 von Hilbert, Naegele vorgelegt. Er besagte, dass mit gut
900.000 zusatzlichen Arbeitsplatzen in der Seniorenwirtschaft in Deutschland zu rechnen ist.
Diese Kalkulation basierte auf zwei Annahmen:

e Fir die Zukunft der Gesundheitswirtschaft liegen quantitative Szenarien fir das Bundes-
land NRW vor (FFG, IAT, MHH 2001), die sich auf Gesamtdeutschland hochrechnen las-
sen®®, wobei angenommen wird, dass etwa die Halfte des Beschaftigungsgewinns auf
Faktoren zurtickgehen, die durch die Alterung der Gesellschaft bedingt sind. Dies kdnnte

dann ein Plus von 450.000 Arbeitsplatzen zur Folge haben.

e Wahrscheinlich ist, dass die Alterung der Gesellschaft zu einer Ausweitung der Nachfra-
ge nach Dienstleistungen fir mehr Lebensqualitat (v. a. Wohnen und Haushalt, Freizeit,
Bildung, Kultur) fihrt. Wenn diese eine Leistungsausweitung in diesen Bereichen von
5 % des bisher geleisteten Arbeitsvolumens ausmacht, ware mit etwa 500.000 zusatzli-
chen Arbeitsplatzen zu rechnen.

Diese erste grobe Kalkulation aus dem Jahre 2002 soll nunmehr vor dem Hintergrund der in
den vorstehenden Ausflihrungen dargestellten bereichsspezifischen Arbeitsplatzkalkulatio-
nen Uberprift und moglichst weiter prazisiert werden. Mit dieser Zielsetzung kénnen nun die
folgenden Uberlegungen angestellt werden:

%8 Diese Hochrechnung bringt fiir Gesamtdeutschland ein Plus von knapp 300.000 (unteres Szenario) bis knapp 800.000 obe-
res Szenario) Arbeitsplatze. Der Prognos Deutschland Report 2002 — 2020 bestatigt die grundséatzlich positiven Aussichten in
der Gesundheitswirtschaft; fiir den Zeitraum von 2002 bis 2020 rechnet er mit einem Wachstum der Gesundheitswirtschaft von
knapp 660.000 Arbeitsplatzen (von gut 4,0 Mio. auf gut 4,7 Mio.) (Prognos 2003).
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e Das durch Alterung bedingte Beschaftigungswachstum kann weiterhin in einer GréRen-
ordnung von rund 400.000 Arbeitsplatzen berechnet werden; allerdings legen die Pro-
gnosen zur Gesundheitswirtschaft des Deutschlandreports von Prognos nahe, dies als
eine hohe Obergrenze zu bewerten; realistischer kdnnte sein, von 350.000 zusatzlichen
Arbeitsplatzen auszugehen.

o Die Gesellschaft flir Konsumforschung (GfK) geht von einem sehr hohen Nachfragepo-
tenzial bei haushaltnahen und pflegerischen Diensten sowie bei Wohnungsrenovierungen
aus, das - umgerechnet in Arbeitsplatze - ein Plus von 687.500 Jobs bringen kénnte. Al-
lerdings sind Zweifel angebracht, ob dieses Potential tatsachlich aktiviert werden kann.
Da zudem bei den GfK-Abschatzungen auch Bereiche Berticksichtigung finden, die wir
bereits oben unter Gesundheit mitkalkuliert haben®®, gehen wir in diesem Zusammen-
hang davon aus, dass nur die Halfte Beschaftigungspotenzials tatsachlich realisiert wird,
was dann gut 340.000 Jobs ausmacht.

o Eine gelungene Seniorenwirtschaftspolitik in Deutschland miusste eigentlich bewirken,
dass das Interesse von Seniorinnen und Senioren gedampft wird, den Lebensabend in
sudlicheren und warmeren Landern zu verbringen. Gelange es, ein Drittel der heute im
Ausland vermuteten Kaufkraft von deutschen Rentnerinnen und Rentnern hier zu binden,
koénnten dadurch rd. 35.000 Arbeitsplatze gesichert werden.

e Das Minchener Institut fur Freizeitforschung (IFF) hat konkrete (Umsatz-) Wachstum-
sprognosen fiur den Gesundheitstourismus bis 2010 vorgelegt. Im vorstehenden Text
wurden sie in Arbeitsplatze umgerechnet und es ergab sich ein Potenzial zusatzlicher
Beschaftigung von knapp 50.000 Jobs. Da rund die Halfte davon in Deutschland anfallen
wird, ist mit etwa 25.000 zusatzlichen Arbeitsplatzen zu rechnen.

e Das Inwis-Institut aus Bochum hat in 2003 Szenarien fir die Zukunft der Fithessbranche
vorgelegt; in der mittleren Variante wird bis 2015 fir NRW mit einem Plus von 33.000 Ar-
beitsplatzen gerechnet. Hochgerechnet auf Gesamtdeutschland kann demnach mit gut
220.000 neuen Jobs gerechnet werden. Da heute mindestens 30 % der Sporttreibenden
zu den reiferen Jahrgangen uber 50 Jahren gehdren, ist in der Fithessbranche von der
Wirtschaftkraft Alter bis 2015 mit rund 66.000 zusatzlichen Arbeitsplatzen zu rechnen.

In der vorliegenden Expertise wurden eine Reihe ausgewahlter Gestaltungsfelder der Senio-
renwirtschaft Uberblicksartig dargestellt und diskutiert. Wo immer méglich wurden dabei An-
gaben zu den denkbaren Beschaftigungsperspektiven gemacht, die durch das Altern der
Gesellschaft entstehen werden oder entstehen kdnnten. In den vorstehenden Spiegelstri-
chen sind letztere noch einmal zusammengefasst worden. Obwohl sich Uberschneidungen in
Teilbereichen aufgrund unterschiedlicher Abgrenzungskriterien nicht vollig ausschlielRen las-
sen, addieren sich diese Effekte insgesamt auf ein mégliches Beschaftigungsplus von gut

% So flief3t z.B. in die Umsatzschatzung der GfK hinsichtlich haushaltsnahen Dienstleistung der Bereich der ambulanten Pflege
mit ein, wird aber nicht gesondert ausgewiesen.
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800.000 Arbeitsplatzen. Dabei ist allerdings zu berucksichtigen, dass nur solche Bereiche
Erwahnung finden, fir die quantitative Aussagen moglich waren; andere Gestaltungsfelder
(wie etwa Bildung oder Kultur), fir die bislang noch keine fassbaren Uberlegungen zu Be-
schaftigungsaussichten vorliegen, konnten nicht bericksichtigt werden, obwohl auch dort
positive Auswirkungen der Wirtschaftskraft Alter durchaus wahrscheinlich sind. Unter dem
Strich zeigt sich, dass die im Jahre 2002 von Hilbert, Naegele (Hilbert, Naegele 2002: 363)
angestellte Prognose, dass mittelfristig mit einem Plus von mehr als 900.000 Arbeitsplatzen
gerechnet werden kann, durchaus realistisch war und bleibt.

Da die mdglichen Auswirkungen auf Wirtschaft und Arbeitsmarkt angesichts der Vielzahl der
zu bertcksichtigenden Faktoren und der komplexen Wirkungszusammenhange quantitativ
nur schwer zu erfassen sind, sollen im Folgenden zwei Szenarien durchgespielt werden. Sie
gehen von idealisierenden Annahmen aus und sollen dazu dienen, mdgliche Zustande zu
verdeutlichen, die sich unter den oben gemachten Annahmen abzeichnen.

7.2 Szenario 1: ,lgnoranzszenario*

Wirtschaft und Gesellschaft ignorieren das Altern der Gesellschaft weitestgehend und folgen
weiterhin dem Leitbild einer jugendorientierten Gesellschaft. Der veranderte Altersaufbau
wird als Deformation, als ,demographische Zeitbombe® (Miegel 2002) interpretiert und dies
steigert Furcht vor den politischen und wirtschaftlichen Risiken der notwendigen Anpas-
sungsmafinahmen. In Folge dessen werden Umorientierungen in Wirtschaft und Politik hin-
ausgezogert und nur halbherzig durchgefiihrt. Dies flihrt zu massiven Orientierungsproble-
men und Fehlentwicklungen, die sich dann in etwa wie folgt niederschlagen:

e Bei der Altersicherung wird weiter die lllusion aufrecht erhalten, dass wir ohne personli-
che Mehraufwendungen und ohne eine langere Lebensarbeitszeit auskommen kdnnen.
In Folge dessen werden die privaten und betrieblichen Zusatzversorgungsmaglichkeiten
nur sparlich genutzt. Darlber hinaus gibt es kaum Bemuihungen, die Arbeitswelt so zu
gestalten, dass auch altere Menschen dort produktiv arbeiten kdnnen. Auf3erdem hoffen
viele, sich friihzeitig aus dem Arbeitsleben verabschieden zu kénnen, um sich dann spa-
ter entweder mit Hilfe von zusatzlichen Teilzeitjobs gut ,Uber Wasser halten zu kénnen®
oder um spater ,in den warmeren Landern® zu ginstigeren Konditionen als in Deutsch-
land leben zu kénnen. Da viele dieser Hoffnungen enttauscht werden, nimmt das Pro-
blem der Altersarmut in Deutschland zu.

o Da kaum interessante Angebote flr altere Menschen entwickelt wurden, verschiebt sich
die Konsumnachfrage zwar altersbedingt, Absatzsteigerungen bleiben aber aus, da die
Alteren, die Uber die entsprechenden finanziellen Méglichkeiten verfligen, kein gestei-
gertes Konsuminteresse haben und ihr Geld entweder bei Reisen ,verprassen® oder es
fur ihre Erben zusammenhalten. Unproduktives Kapital wird angehauft, Immobilien- und
Finanzmarkte stagnieren. Der Verzicht auf rechtzeitige Anpassungen an die Bedingun-
gen der alternden Gesellschaft fihrt zudem zu Fehlentwicklungen in Infrastruktur und
Stadtentwicklung, die zusatzliche Kosten verursachen.
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e Da auch die Produktentwicklung zu spat reagiert hat, wird der vorhandene Bedarf tber-
wiegend durch auslandische Unternehmen befriedigt. Auch die Reisetatigkeit verlagert
sich weiter aus dem Inland ins Ausland, wo seniorenorientierte Angebote gemacht werde,
die immer mehr altere Menschen davon Uberzeugen, ihren Ruhestandswohnsitz komplett
zu verlagern.

o Im Gesundheits- und Pflegesektor verlieren deutsche Anbieter ihre inhaltlich fihrende
Position. Technik, Organisationswissen und Logistik werden von Anbietern aus Skandi-
navien und Japan gekauft. Im Pflege— und Krankenhausbereich gewinnen auslandische
Unternehmen an Gewicht und machen mit innovativen Organisationskonzepten gute
Gewinne. Sie erbringen die unmittelbaren Gesundheits- und Pflegeleistungen ,vor Ort,
die Zentralen sitzen jedoch im Ausland, genauso wie Dienstleistungs- und Servicezen-
tren, die das Alltagsgeschéaft unterstiitzen. Der grofe Bereich des Telehealthmonitorings
etwa wird mit Technik aus Israel, Japan und Finnland bestritten, die Service- und Call-
zentren stehen in den Niederlanden und in Irland. Die anspruchsvollsten Kur- und Well-
nessregionen befinden sich nicht mehr in Bayern oder Mecklenburg-Vorpommern, son-
dern in Tschechien, Osterreich und Oberitalien.

¢ In der Gesundheitsversorgung findet eine deutliche Spaltung statt. Fir die ,Normalver-
diener kommt es zwar zu einer bedarfsgerechten und gut durchstrukturierten Versor-
gung, aber das Ganze ist wie ein Massenbetrieb organisiert, in dem menschliche Nahe
und individuelle Betreuung sehr kurz kommen. (Manche sprechen deshalb von einer
~,McDonaldisierung“). Auf der anderen Seite steht den ,Reichen” eine stark integrierte und
individualisierte ,Luxusbetreuung“ offen, die allerdings z. T. im Ausland (etwa in der
Schweiz, Tschechien oder Ungarn) bereitgestellt wird. In Deutschland namlich fehlt daftr
das entsprechend qualifizierte Personal, da hier jahrelang darauf gesetzt wurde, die Zu-
kunft der Arbeit bei niedrig qualifiziertem Personal in einfachen Dienstleistungstatigkeiten
zu suchen.

e Die Kompetenzen Alterer werden ignoriert. Beteiligungs- und Gestaltungsmdglichkeiten
finden nur in Randbereichen statt. Qualifikationen und Know-how gehen verloren. Qualifi-
zierte Fachkrafte werden mehr und mehr zur Mangelware. Dies trifft insbesondere den
Bereich der Gesundheits- und Pflegedienstleistungen.

¢ Das Interesse an Innovationen nimmt in vielen Bereichen der Wirtschaft ab. Um schnell
einen ,Return on Investment zu haben, missen in einer auf die Industrie fixierten Wirt-
schaft mdglichst schnell méglichst hohe Verkaufszahlen erzielt werden. Da die Gruppe
der ins Auge gefassten Leitkonsumenten zwischen 14 und 49 aber schrumpft, sinkt die
Wahrscheinlichkeit, hier auf den inlandischen Markten erfolgreich zu sein.

o Weil die demographische Entwicklung nicht auf Deutschland beschrankt ist, sondern fast
alle wichtigen AuRenhandelspartner betrifft, sinken auch auf einigen Auslandsmarkten die
Chancen, mit der traditionellen, auf die Zielgruppe bis 50 zielenden Produktpalette erfolg-
reich zu sein. Die deutschen Unternehmen verlieren an internationale Wettbewerbsfahig-
keit, weil sie nicht darauf eingestellt, die Bedlrfnisse und Interessen alternder Gesell-
schaften zu befriedigen.
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7.3 Szenario 2: , Aktivierungsszenario”

Die Politik in Deutschland entschlie3t sich, soziale Sicherheit, Gesundheit und Lebensquali-
tat nicht mehr als unvermeidliche Solidaritatslast zu begreifen, sondern als prioritare Ziele fir
das wirtschaftliche und politische Gestalten der Zukunft auszugeben. Wichtige Schritte zur
Umsetzung dieser Ziele sind:

o Reformen der Rentenversicherung und der Gesundheitssicherung: In beiden Bereichen
bleiben zwar die solidarischen Sicherungssysteme erhalten, Giber sie werden jedoch nicht
alle Anspriche abgesichert, sondern nur anspruchsvoll definierte und ehrgeizig dynami-
sierte Mindeststandards. Zusatzlich werden Zusatzsicherungsangebote auf den Weg ge-
bracht, die z. T. als betriebliche Zusatzversorgung konstruiert sind oder privat, individuell
abgeschlossen werden. Unter dem Strich fiihrt dies dazu, dass in Zukunft mehr Mittel fur
die soziale Sicherung zur Verfigung stehen als heute. Erkauft wird dies allerdings da-
durch, dass Menschen in Zukunft langer arbeiten und mehr als bisher fir die Zukunftsin-
vestition Sicherheit, Gesundheit und Lebensqualitat im Alter ausgeben. Politisch durch-
zuhalten sind solche Reformen nicht zuletzt deshalb, weil die Bereitschaft fir solche In-
vestitionen in der Bevolkerung auf breiter Basis vorhanden ist.

o Der Ausbau der Dienstleistungspolitik: Deutschland ist derzeit nach wie vor ein Land, in
dem Wirtschaft zu allererst mit industriellen Produkten gleichgesetzt wird. Durch einen
forcierten Ausbau der Dienstleistungspolitik gelingt es, in der Wissenschaft, bei Unter-
nehmen, in der Technologieentwicklung aber auch bei den Konsumenten das Interesse
und auch die Wertschatzung von Dienstleistungen zu steigern. In Folge dessen kommt
es zu deutlichen Qualitats- und Effizienzgewinnen bei Dienstleistungen, was dann deren
Absatzmoglichkeiten in Deutschland deutlich verbessert. Im Rahmen dieser Dienstlei-
stungspolitik wird dem Bedarf und den Interessen alterer Menschen besondere Aufmerk-
samkeit geschenkt, da hier Uberdurchschnittlich gro3er Bedarf, Uberdurchschnittliche
Nachfrage und vielfaltige Wachstumspotenziale gesehen werden.

Die eingeschlagenen politischen und wirtschaftlichen Malkhahmen bewirken eine starkere
Bertcksichtigung der Interessen alterer Menschen auch auf Seiten der Wirtschaft. In Folge
dessen steigen die Absatzchancen von Dienstleistungen und Produkten fir mehr Lebens-
qualitat. Hiervon profitieren insbesondere Angebote flir mehr Gesundheit, mehr Sicherheit,
die haushaltsnahen Dienste, der Freizeit-, Wellness- und Kurbereich, die Wohnungswirt-
schaft sowie das Handwerk. In diesen Branchen ist es nicht nur mdglich, den Absatz der
Angebote deutlich auszuweiten, sondern parallel dazu kann auch die Produktivitat gesteigert
werden. Ausschlaggebend hierflr ist vor allem, dass es in vielen Fallen gelingt, mit innovati-
ven Organisations- und Techniknutzungskonzepten die Qualitat und Effizienz vieler Ange-
bote zu steigern und auch neue, innovative Angebote auf den Weg zu bringen (etwa das
Telehealth-Monitoring). NutznieRer dieser Innovationsanstrengungen wird auch der Pflege-
sektor, indem es gelingt, Produktivitdt und Menschlichkeit miteinander in Einklang zu brin-
gen.
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Das wachsende Interesse an Angeboten fir mehr Lebensqualitat flihrt zu einem deutlichen
Schub fur den Ausbau des Dienstleistungssektors und bringt hier einen Zugewinn an Ar-
beitsplatzen. Passgenaue Angebote filhren zu einer Ausweitung des Konsums der Alteren,
der zusatzlich durch entsprechende Finanzdienstleistungen gestitzt wird. Das aktivierte Ka-
pital fliel3t wieder in den volkswirtschaftlichen Kreislauf. Es zeigen sich jedoch auch Schat-
tenseiten: Die Verschiebung der Nachfrage in Richtung Dienstleistungen schmalert die Ab-
satzchancen fur einige industrielle Erzeugnisse, was insbesondere die Automobilindustrie
betrifft. Fir den Arbeitsmarkt jedoch ist dies eher von untergeordneter Bedeutung, da die
Automobilindustrie globalisiert produziert und von daher die zuriickgehende Nachfragedy-
namik in Deutschland den deutschen Arbeitsmarkt nur am Rande trifft. Der Arbeitsmarkt pro-
fitiert demgegenuber stark davon, dass die Leistungserbringung im Dienstleistungssektor nur
wenig internationalisiert ist und von daher steigende Ausgaben fir Dienstleistungen sich un-
mittelbar und positiv auf den Arbeitsmarkt in Deutschland auswirken.

Deutschland gehért zu den Gesellschaften, die den Alterungsprozess relativ friih durchlau-
fen. In einigen Jahren werden jedoch auch viele andere Gesellschaften mit vergleichbaren
Herausforderungen konfrontiert sein. Weil Deutschland die wirtschaftlichen Chancen einer
alternden Gesellschaft friihzeitig erkannt hat, hat es weltweit einen Vorsprung bei einschlagi-
gen Produkten und bei einschlagigem Know-how. Dies fihrt dazu, dass Wissen und Pro-
dukte fir mehr Lebensqualitat im Alter zu einem deutschen Exportschlager werden. Au3en-
wirtschaftlich immer wichtiger wird auch, dass mehr und mehr altere Besucher nach
Deutschland kommen, um von einschlagigen Angeboten zu profitieren. Die Kurorte in West-
deutschland etwa profitieren von Besuchern aus den angrenzenden Beneluxlandern; und
den bayerischen Kurorten gelingt es in wachsendem Male, Seniortouristen aus Asien anzu-
sprechen.
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