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1 Einleitung und Abgrenzung der Arbeit

Die Bedeutung von Senioren' als Zielgruppe ist inzwischen in vielen Branchen, wie beispiels-
weise Banken (Schober, 1991, S. 516; Schulz, 1993, S. 22), Handel (Koélzer, 1995b, S. 25)
und der Konsumgiiterindustrie (Baumann, 1990, S. 36; Dorenbeck, 1988, S. 588, Hattemer,
1991, S. 318) erkannt worden. Ein Hauptgrund hierfiir liegt in dem wachsenden Anteil alterer
Menschen an der Bevolkerung, bei einer gleichzeitig deutlich verbesserten finanziellen
Situation der Senioren (Gaupe, 1994, S. 214). Dieser Trend zeichnet sich nicht nur in
Deutschland (Meyer-Hentschel, 1985, S. 436; Nolte, 1996, S. 2), sondern auch im euro-
pdischen Ausland (Meyer-Hentschel, 1989, S. 440; Hackl-Griimm, S. 408) und den
Vereinigten Staaten (Bearden/Mason, 1979, S. 79) seit geraumer Zeit ab.

Obwohl sich im Zuge dieser Entwicklung intensiv mit Produkt- und Ladengestaltung
auseinander gesetzt wird, fehlen Erkenntnisse, die sich auf das konkrete Kaufverhalten in
Geschiften beziehen, wenn es um die Entscheidung fiir ein Produkt innerhalb einer
Warengruppe geht. Die vorliegende Arbeit beschiftigt sich aus diesem Grund mit dem
Entscheidungs- und Informationsverhalten élterer Menschen am Point of Sale. Unter Point of
Sale (PoS), auch Point of Purchase, wird der Ort des Zusammentreffens von Angebot und
Nachfrage verstanden. Dort kommt es zum direkten Kontakt zwischen Konsument und
Handel (Swoboda, 1996, S. 16).

Dieses Thema soll explizit von demjenigen Informationsverhalten, das die Orientierung in
Geschiften beschreibt und dem auch in letzter Zeit vermehrtes Forschungsinteresse gewidmet
wurde (vgl. Esch/Thelen, 1997; Baldauf et al., 1996; Titus/Everett, 1995), abgegrenzt werden.
Da das Entscheidungs- und Informationsverhalten am PoS nicht als ein gesonderter ProzeS,
sondern vielmehr als ein - letzter - Teilvorgang innerhalb einer Kaufentscheidung angesehen
werden muB}, scheint den Autoren eine Betrachtung, die sich nur auf das Verhalten am
Verkaufsort beschriankt, nicht ausreichend. Nur wenn zusétzlich die Determinanten dieses
Verhaltens mit in Betracht gezogen werden, ergibt sich ein Sinnzusammenhang, der {iber rein
deskriptive Aspekte hinausgeht. Die grundlegenden Determinanten zur Erklédrung des Kon-
sumentenverhaltens werden dabei in Anlehnung an die Fachliteratur in aktivierende und kog-

nitive Prozesse unterteilt.

' Die Begriffe Senioren und “iltere Menschen” werden in dieser Arbeit synonym verwendet.
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Nach einer Abgrenzung des Seniorenmarktes in Kapitel 2 erfolgt daher eine ndhere
Betrachtung der aktivierenden Prozesse in Kapitel 3. Dabei wird zuerst auf die Aktivierung
selbst, und darauf aufbauend auf Emotionen und die Einstellung, eingegangen.

Die Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von Informationen werden zu den kognitiven
Prozessen zusammengefalit. Sie werden in Kapitel 4 der Arbeit dargestellt.

Kapitel 5 widmet sich dem Involvement als alternativen Erkldrungsansatz, da es als ein
Schliisselkonstrukt in der Konsumentenforschung angesehen wird und vorangegangene Stu-
dien am Institut fiir Konsum- und Verhaltensforschung an der Universitidt des Saarlandes
seine Relevanz fiir den Seniorenmarkt bestétigen.

Kapitel 6 befalit sich schlieSlich mit dem Entscheidungsverhalten im Geschift selbst. Dabei
liegt der Schwerpunkt der Betrachtung auf Kaufentscheidungen fiir Produkte des tdglichen
Bedarfs, da diese einen groffen Anteil an den monatlichen Ausgaben dlterer Menschen
ausmachen (vgl. Tews/Naegele, 1990, S. 271).

In den einzelnen Kapiteln werden die Verdnderungen im Alter beschrieben und deren Einfluf3
auf das Verhalten am PoS erldutert. Um der Fragenstellung der Arbeit in vollem Umfange
gerecht zu werden, verbietet es sich, Schliisse zu ziehen, die das Alter als alleinige
Erklarungsvariable anfiihren. Soll einer Altersgruppe ein Verhalten zugeschrieben werden, so
miissen sich Unterschiede zu anderen finden lassen. Ist dies nicht mdglich, so ist das Ziel der
Arbeit zwar sprachlich erfiillt, der angestrebte Erkenntnisgewinn bleibt allerdings aus. Aus
diesem Grund liegt das Hauptaugenmerk auf dem Vergleich verschiedener Altersgruppen, um
Verdnderungen und Unterschiede aufzudecken. Dementsprechend werden Hypothesen zum
Informations- und Entscheidungsverhalten dlterer Menschen am Point of Sale
herausgearbeitet.

Im zweiten Teil der Arbeit wird eine Studie dargestellt, die zur Uberpriifung dieser
Hypothesen dient. Dabei wird zuerst auf die Frage nach einem geeigneten Erhebungsdesign
eingegangen und die Operationalisierung der verwendeten Konstrukte beschrieben.

AnschieBend erfolgt im Rahmen der Datenanalyse die Hypothesenpriifung.

2 Der Begriff ”Altere Menschen”

2.1 Konzepte von Zeit und Alter

In der Literatur gibt es verschiedene Konzepte von Zeit und dementsprechend auch vom
Alter. Die Abgrenzung des Begriffs ”Altere Menschen” erfordert deshalb eine Betrachtung

der unterschiedlichen Sichtweisen.
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Als erstes ist das kalendarische Alter zu nennen. Es wird, wie der Begriff bereits ausdriickt,
in kalendarischer, oder auch objektiver Zeit gemessen’. Obwohl dieser Altersbegriff im Alltag
durchaus giingig ist, weist er fiir die Verwendung im Marketing mehrere Schwierigkeiten auf.
Er unterstellt, dal das Kaufverhalten und dessen Determinanten vom Alter abhidngig sind. Es
lassen sich jedoch erhebliche Unterschiede hinsichtlich dieser Grofen innerhalb
verschiedener Altersgruppen finden, so dal es gefdhrlich ist, das kalendarische Alter als
einzige Erkldrungsvariable heranzuziehen (Schiffmann/Kanuk, 1994, S.55). Vorteile dieses
Ansatzes sind allerdings seine gute Operationalitit, da das kalendarische Alter sehr leicht zu
erheben ist, und die gute Vergleichbarkeit verschiedener Studien, da viele Statistiken diese
Variable enthalten (Kd&lzer, 1995a, S. 26). Er wird auch im folgenden zur Abgrenzung nach
anderen Alterskonzepten deskriptiv verwendet.

Der zweite Ansatz ist der des biologischen Alters. Seine Grundlage ist der korperliche
Alterungsproze3 und die damit verbundene Lebenserwartung. Ein Problem dieser Sichtweise
ist, daB3 sie objektiv nicht operationalisierbar ist, und deshalb fiir ihre Erklarung wiederum auf
die kalendarische Zeit zuriickgegriffen werden muf3 (Schroots/Birren, 1990, S. 47). Kdlzer
(1995a, S. 28) schlédgt deshalb vor, sich auf die subjektive Empfindung zu beschrinken, und
stellt fest, daB die Altersgrenze fiir das Wahrnehmen erster Altersbeschwerden das 60.
Lebensjahr darstellt. Da das biologische Alter einen grolen Einflul auf das Kaufverhalten
ausiibt, eignet es sich gut als Segmentierungsvariable.

Auf dem biologischen Alter baut die Life-Span Theory of Socioemotional Selectivity
(Carstensen, 1995, S.151ff.) auf. Sie geht davon aus, daBB mit nahendem Tod die Motivation
zur Informationssuche abnimmt und die emotionale Regulierung steigt, da sich mehr an der
Gegenwart als an der Zukunft orientiert wird und ein grofBeres Bediirfnis nach Harmonie
besteht.

Das psychologische Alter bezieht sich zum einen auf die individuellen Anpassungsmoglich-
keiten und Fahigkeiten wie Wahrnehmung, Lernen und Gedichtnis (Birren, 1959, S. 18;
Schroots/Birren, 1990, S. 49), zum anderen aber auch auf subjektive Reaktionen und das
Selbstbild (Birren, 1974, S. 24). Kolzer (1995a, S. 32f.) schldgt hier ebenfalls eine

Operationalisierung iiber das subjektive Empfinden in bezug auf die Segmentzugehorigkeit

2 Es finden sich auch noch die Bezeichnungen Uhr-(clock) Zeit, chronologische und mechanische Zeit

(Schroots/Birren, 1990, S. 45).
3



