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Fiir meine Eltern






., Ein Kunde ist die jeweils wichtigste Person im Betrieb. Er ist
nicht von uns abhdngig, sondern wir von ihm. Er bedeutet keine
Unterbrechung in unserer Arbeit, sondern er ist ihr Inhalt. Er ist
kein Aufenseiter unseres Geschdiftes, er ist ein Teil von ihm. Er
ist niemand, mit dem man sich streitet. Denn niemand wird je-
mals einen Streit mit einem Kunden gewinnen. Ein Kunde ist
eine Person, die uns ihre Wiinsche mitteilt. Unsere Aufgabe ist
es, diese zu seiner und unserer Zufriedenheit auszufiihren.

Quelle: Hans Heinrich Pate im Kloster
Eismeer (ca. 12. Jahrhundert)
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Kapitel 1.
Einleitung

1. Problemstellung und Stand der Forschung

Deutschland wird in naher Zukunft aller Voraussicht nach eines der Seniorenldnder in
Europa werden.! Seit 1855 hat sich die Lebenserwartung der Deutschen Bevolkerung
von 37,2 Jahren auf 76,4 Jahre* mehr als verdoppelt.’ Die Folge ist, daB8 die heute inten-
siv umworbenen , Jugend-Markte® zunehmend schrumpfen.4 Kroeber-Riel und Wein-
berg kommen aufgrund des immens wachsenden Anteils der Senioren an der Be-
volkerung zu dem Ergebnis, dal3 der , Markt der Senioren” fiir das zukiinftige Marketing
eine wesentlich bedeutendere Rolle spielen wird.’

Die demographische Entwicklung, die sich in Deutschland abzeichnet, kann zudem in
den USA, Japan wie auch vielen Staaten der Europdischen Gemeinschaft beobachtet
werden. Unternehmen, denen es gelingt, erfolgreiche Marketingstrategien fir den wach-
senden Anteil der Senioren zu entwickeln, steht demnach die Moglichkeit offen, in drei

1 Vgl. hierzu u.a. Statistisches Amt der Europdischen Gemeinschaften (Eurostat): Bevolkerungssta-
tistik - Annahmen fiir langfristige Bevolkerungsszenarios, 1996; Schwarz, K.: Artikel ,,Riickblick
auf eine demographische Revolution®, in: Zeitschrift fiir Bevolkerungswissenschaft, 3/1999,
S. 229 - 279; Dorbritz, J.; Girtner, K.: Artikel ,.Bericht 1998 iiber die demographische Lage in
Deutschland - Trends in Deutschland und im internationalen Vergleich®, in: Zeitschrift fiir Bevol-
kerungswissenschaft, 4/1998, S. 373 - 458; Heigl, A.; Mai, R.: Artikel ,,Demographische Alterung
in den Regionen der EU", in: Zeitschrift fiir Bevolkerungswissenschaft, 3/1998, S. 293 - 317,
Breyer, F.; Stolte, K.: Demographic Change - Endogenous Labor Supply and the Political Feasibi-
lity of Pension Reform, Discussion Paper, No. 202, Deutsches Institut fiir Wirtschaftsforschung,
02/2000; Statistisches Bundesamt Deutschland: Zahlen und Fakten - Bevolkerung: URL:
http://www.statistik-bund.de/basis/d/bevoe/bevoetxt7htm [Stand: 09.06.2000]; Bundesministerium
des Inneren: Modellrechnungen zur Bevolkerungsentwicklung in der Bundesrepublik Deutschland
bis zum Jahr 2040, 1996.

2 Frauen weisen diesbeziiglich ein durchschnittlich erreichtes Lebensalter von 79,5 Jahren und
Minner von 73 Jahren auf.

3 Vgl. Opaschowski, H.-W.: Einfithrung in die Freizeitwissenschaft, 1997, S. 148.

Vgl. Eggert, U.: Artikel ,,.Die Kunden der Zukunft“, in: Marketing & Kommunikation, 5/97, S. 39;
Gaube, G.: Senioren der Zukunftsmarkt, 1995, S. 19; Frings, K.; Meyer-Hentschel, H.: Artikel
~Megamarkt Senioren - Innovative Unternehmen machen sich fit“, in: Werbeforschung & Praxis,
1/98, S. 6; Schrader, S.: Artikel ,, Die Angst der Werber vor 50 Plus®, in: Werbeforschung & Pra-
xis, 1/98, S. 10 f.

5 Vgl. Kroeber-Riel, W.; Weinberg, P.; Konsumentenverhalten, 1996, S. 445. Konform mit dieser
Meinung gehen u.a. auch Miiller, S.: Artikel ,,Zielgruppe Senioren: Zwischen Medien- und Markt-
realitdt”, in: Absatzwirtschaft, 12/95, S. 42; Gaube, G.: Artikel ,,Senioren®, in: Marketing Journal,
3/94, S. 212; Frings, K.; Meyer-Hentschel, H.: Artikel ,,Megamarkt Senioren - Innovative Unter-
nehmen machen sich fit“, in: Werbeforschung & Praxis, 1/98, S. 6; Grosskopf, A. K.: Artikel ,,.Der
Markt der élteren Konsumenten®, in: Werbeforschung & Praxis, 1/98, S. 20 ff.
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bedeutenden Marktregionen der Welt aussichtsreich aufzutreten.® Fiir die Zukunft wird
eine stetig steigende Lebenszeit erwartet.’

Die aktuelle wie auch zukiinftige demographische Entwicklung und die damit verbun-
dene zu erwartende Verschiebung der Kaufkraft lieB in den letzten Jahren in der
Theorie® wie auch der Praxis’ wiederholt die Frage aufkommen, ob der Seniorenmarkt
in Zukunft verstarkt mit ausgewihlten Marketingprogrammen angesprochen werden
muB." In der Vergangenheit wurde den Senioren, aufgrund der im weiteren Verlauf
aufgefithrten Griinde, wenig Aufmerksamkeit in der Marketingplanung geschenkt:

e Die Marketingkonzepte werden i.d.R. auf jingere Konsumenten zugeschnitten,
woraus eine gro3e Unkenntnis tiber das Kauf- und Konsumverhalten der Senio-
ren entstanden ist.

e Unternehmen fiirchten, daf3 ihr Image bei jingeren Konsumenten leidet und sie
diese als Kunden verlieren.

e Weiterhin bestehen Unsicherheiten, ob Senioren auf die fiir sie zugeschnittenen
Marketingaktivitdten reagieren, da ihnen relativ geringe Reaktionen auf Marke-
tingmaBnahmen zugesprochen werden. "’

Fehlende Kenntnisse, Vorbehalte und Entwicklungen wie diese trugen maf3geblich dazu
bei, daB sich Unternehmen'? in der Vorgehensweise der Bearbeitung des Senioren-
marktes als unsicher erwiesen. Viele der GrofBunternehmen reagieren nach wie vor zu-
rickhaltend auf die Herausforderung ,, Seniorenmarkt®.

6 Vgl. Baumann, E. J.: Artikel ,,Zielgruppe Senioren®, in: Marketing Journal, 5/90, S. 460.

7 2010: 78,7 Jahre; 2030: 79,6 Jahre - In Japan wird dieses Phidnomen als ,,Gesellschaft des langen
Lebens™ bezeichnet. Vgl. Opaschowski, H.W.: Einfithrung in die Freizeitwissenschaft, 1997,
S. 148.

8 Vgl. hierzu u.a. Koélzer, B.: Senioren als Zielgruppe, 1995; Gaube, G.: Senioren der Zukunfts-
markt, 1995; Meyer-Hentschel, H.; Meyer-Hentschel, G.: Das goldene Marktsegment, 1991;
Grosskopf, A. K.: Artikel ,,.Der Markt der élteren Konsumenten®, in: Werbeforschung & Praxis,
1/98, S. 20 - 25; Baumann, E. J.: Artikel ,,Zielgruppe Senioren®, in: Marketing Journal, 5/90,
S. 461 - 471; Federsel-Lieb, C.: Kommunikationspolitik im Seniorenmarkt, 1992; Kaupp, P.: Alte-
re im Schatten der Werbung, 1997; Briinner, B. O.: Die Zielgruppe Senioren, 1997; Lewis, H. G.:
Seniorenmarketing, 1997.

9 Hierzu kénnen u.a. folgende Unternehmen gezihlt werden: Allbank, Axel Springer Verlag, Bauer
Verlag, Beiersdorf, BMW, Kaufhof, Quelle, Siemens etc. Nidher nachzulesen in: Meyer-Hentschel
(Hrsg.): Handbuch Seniorenmarketing, 2000; Hartl-Kasulke, C.: Marketing fiir Zielgruppen ab 50,
1998.

10 Wenn Unternechmen die dltere Generation nicht bewerben werden, ist fiir die Zukunft anzunehmen,
dabB sie aller Voraussicht nach, ihr Absatzvolumen nicht halten kénnen. Vgl. Gaube, Senioren der
Zukunftsmarkt, 1995, S. 19.

11 Vgl. Koélzer, B.: Senioren als Zielgruppe, 1995, S.1 £.; Grey Strategic Planning: Artikel ,,.Die Mas-
ter Consumer*, in: Marketing Journal, 3/98, S. 168.

12 Vorreiterrollen beim Seniorenmarketing im positiven Sinn nehmen beispielsweise die Beiersdorf
AG wie auch der Bauer Verlag ein.
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Beziiglich geeigneter Kommunikationsstrategien in Hinblick auf die Zielgruppe der Se-
nioren ist zudem Untersuchungsergebnissen zu entnehmen, daBl 98 9% aller Kon-
sumenten die ithnen dargebotenen Werbebotschaften in TV, Rundfunk, Zeitungen und
Zeitschriften gar nicht wahrnehmen.”> Werbung muB demnach ein von vielen Konkur-
renten umworbenes und daher knappes Gut produzieren, ndmlich Aufmerksamkeit. Von
Knappheit kann in Bezug auf die Aufmerksamkeit im doppelten Sinne gesprochen wer-
den. Aufmerksamkeit ist knapp, weil ein UbermaB von Mediaangeboten in allen
Mediensystemen vorherrscht und um die Gunst der Rezipienten kampft, aber auch weil
ein UbermalB an Giitern und Leistungen, die seit langem eine weitgehende Qualititspari-
tit aufweisen, die Aufmerksamkeit von Zielgruppen auf sich zu ziehen versuchen.'* Um
vom Konsumenten bemerkt zu werden, sollte daher die Kommunikation individuell auf
die Zielgruppe ausgerichtet sein. Von gro3er Bedeutung ist, da3 dies im besonderen auf
die Senioren zutrifft, da die Unterschiede zwischen Menschen um so grofler werden, je
alter sie sind. Die Zielgruppe der Senioren ist demnach keine homogene Gruppe und es
macht Schwierigkeiten, sie mit undifferenzierten Massenkommunikationsmitteln zu er-
reichen.”” Darin ist moglicherweise einer der Griinde fir das Fehlschlagen ver-
schiedenster Ansprachestrategien in der Marketingpraxis zu suchen.

In Bezug auf das Betreiben eines erfolgversprechenden individuellen Marketing kann
das Internet eine vollig neue Rolle spielen. Als Hauptvorteil wird die direkte Kommuni-
kationsmoglichkeit zwischen Anbieter und Konsument gesehen, die eine bedarfsori-
entierte und gezielte Individualkommunikation mit jeder anvisierten Zielgruppe wie
auch jedem einzelnen Nutzer in Aussicht stellt.'® Das Internet scheint daher im besonde-
ren fiir die heterogene Zielgruppe Senioren sehr gut geeignet zu sein. Moglichkeiten
bieten sich dem Anbieter sowohl als angewendetes neues Kommunikationsinstrument
wie auch als eigenstandiger virtueller Markt.

13 Vgl. Kroeber-Riel, W.; Weinberg, P.: Konsumentenverhalten, 1996, S. 566; siche hierzu auch
0.V.: Der Kanal ist voll - Media-Mix, Sponsoring, Konzentration auf Massenmedien oder Online-
Marketing - Quo vadis, Mediaplanung? URL: http://www.clubnet.de/webtv/f8/featurel.html
[Stand: 23.11.1999].

14 Vgl. Schmidt, S. J.: Werbung zwischen Wirtschaft und Kunst, in: Schmidt, S. J.; SpieB, B.: Wer-
bung, Medien und Kultur, 1995, S. 31.

15 Vgl. Gaube, G.: Senioren der Zukunftsmarkt, 1995, S. 144; Jasny, R.: Artikel ,,.Die Zielgruppen im
Seniorenmarkt®, in: Absatzwirtschaft, 8/97, S. 112 ff.; Grosskopf, A. K.: Artikel ,,Der Markt der
alteren Konsumenten®, in: Werbeforschung & Praxis, 1/98, S. 21.

16 Vgl. hierzu u.a. Udina, B.: Werbung im Internet - Entwicklungen, Vorteile, Trends: Fachvortrag
auf der Online Marketing Diisseldorf, 21.08.2000; Kirschke, L.: Von der Bannerwerbung zum
One-to-One-Marketing - Entwicklungstendenzen und Chancen des Internetmarketing: Experten-
diskussion auf der Online Marketing Diisseldorf, 21.08.2000; Ott, H.: Artikel ,Internet im
Marketing-Mix?*, in: Marketing & Kommunikation, 4/97, S. 14 f.; Theobald, A.; Stehle, R.: One-
to-One Marketing und Electronic Commerce, 3/98, S. 23 £.; Riedl, J.; Busch, M.: Artikel ,,Marke-
ting-Kommunikation in Online-Medien®, in: Marketing ZFP, 3. Quartal 1997, S. 163; Grif, H.:
Artikel ,.Profilierung durch Online Marketing™, in: Thexis, 1/97, S. 47; Marty, 1.: Artikel ,,Internet
als Online-Verkaufskanal®, in: Marketing & Kommunikation 6/97, S. 20.
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Die Nutzung des Internet und besonders des WWW' entwickelt sich nach wie vor mit
grofler Dynamik, wobei sich die soziodemographische Struktur der Nutzer mehr und
mehr der durchschnittlichen Struktur der Bevolkerung angleicht. Auch in jiingster Zeit
stieg die Anzahl der ilteren bundesdeutschen Internetnutzer stetig an.'® Inzwischen stel-
len die 50 bis 69jahrigen Personen 2,3 Millionen Internetnutzer in Deutschland dar, was
z.B. in der Gruppe der 50 bis 59jdhrigen nahezu 20 % aller in diesem Alter lebenden
bundesdeutschen Senioren entspricht. Entgegen aller Vorurteile fillt dieser Anteil ledig-
lich 10 % geringer aus als bei den 14 - 69jahrigen Anwendern im deutschen Internet.'’
Aufgrund der weiterhin anzunehmenden Bevolkerungsverschiebung, der stetig voran-
schreitenden Entwicklung verbesserterer Bedienerfreundlichkeit® und der rasanten
preislichen Marktverdnderungen auf dem Telekommunikationsmarkt kann in absehbarer
Zukunft ein weiteres starkes Anwachsen der dlteren Internetnutzer vermutet werden. In
den USA erfolgte dieser ,,Rollenwechsel” bereits, denn dort sind die Senioren im Inter-
net sehr stark vertreten und umworben.”’ Produktmarketing, Service etc. werden dort
individuell auf die Senioren abgestimmt, die dankend mit einer sehr starken Kaufin-
tensitit reagieren.”

,JBrfolgreiches Marketing beinhaltet immer die Wahl einer spezifischen Zielgruppe, auf
die sich die Kommunikationsanstrengungen fokussieren.“>> Diese Voraussetzung trifft
nach Ansicht vieler Autoren im besonderen fiir das Internet zu,”* da die Wiinsche und
Bediirfnisse seitens der Anwender des Internet duBerst stark variieren.” _ Grundsitzlich

17 Detailliertere Ausfiihrungen zur Unterscheidung des Internet und WWW sind im Kapitel I11.2.1.1
nachzulesen.

18 Vgl. ARD/ZDF-Online-Studie 1999: URL: http://www.das-erste.de/studie/ [Stand: 12.01.2000];
GfK Online-Monitor 2000, 02/2000, S. 25; ACTA 98, S. VL

19 Vgl. GfK Online-Monitor 2000, 02/2000, S. 10.

20 Z.B. Konvergenz der Multimedia-Endgerite wie PC, Interaktives TV etc.

21 Vgl. Mediamark Research: URL: http://www.nua.ie/surveys/?f=VS&art_id=905354763 &rel=true
[Stand: 07.05.2000]; People Support: Study: Who are the top shoppers on the web?: URL:
http://www.peoplesupport.com/releases/news052500.htm [Stand: 10.06.2000]; Schulzki-Haddouti,
C.: Senioren im Netz: URL: http://www.spiegel.de/netzweltarc/themen/senioren.html [Stand:
06.05.1999].

22 Vgl. People Support: Study: Who are the top shoppers on the web?: URL: http://www.
peoplesupport.com/releases/news052500.htm [Stand: 10.06.2000]; Mediamark Research: URL:
http://www.nua.ie/surveys/f=VS&art_id=905354763&rel=true [Stand: 07.05.2000].

23 Roll, O.: Marketing im Internet, 1996, S. 101; Konform mit dieser Meinung gehen u.a. Michel, S.:
Artikel ,,.Segmentierung und Positionierung”, in: Thexis, 3/97, S. 37; Swoboda, B.: Artikel ,,Das
Erlebnis bestimmt die Wirkung®, in: Absatzwirtschaft, 12/95, S. 83; Munkelt, I.: Artikel ,,Dialog-
marketing - Allzeit bereiter Service®, in: Absatzwirtschaft, 10/97, S. 110 ff.

24 Vgl. Berres, A.: Artikel ,.Das Internet als neuer Kommunikations- und Vertriebskanal®, in: Markt-
forschung & Management, 5/97, S. 204 ff.; Fittkau, S.; Maass, H.: Artikel ,,Nutzerdaten als Basis
eines erfolgreichen Online Marketing®, in: Thexis, 1/97, S. 12; Bachem, C.: Artikel ,.Erfolgsfakto-
ren fiir Online Marketing®, in: Thexis, 1/97, S. 24, WiBmeier, U. K.: Artikel , Internationales
Marketing im Internet®, in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, 2/97, S. 210.

25 Vgl. Schneider, B.; Rentmeister, J.: Artikel ,,Prasentation von Informationen im Internet”, in: In-
formation Management, 1/97, S. 50.
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sollte ein marketingtreibendes Unternehmen seine Online-Zielgruppen bzw. -personen
genau definieren sowie aktuelle Daten tber Profile und Anspriiche der Internet-

. 26
Benutzer heranziehen.“

Eine besondere Bedeutung stellt in diesem Zusammenhang die sich ausweitende Rele-
vanz der Virtuellen Gemeinschaften’’ dar, denen zunehmend das Potential zuge-
schrieben wird, die Schnittstelle zwischen Anbieter und Nachfrager zu revolutionieren.
Hierzu ist aktuell eine in der Marketingpraxis wie auch der wirtschaftswissenschaft-
lichen Disziplin ansteigende Anzahl von Diskussionen zu beobachten.”® Der AnlaB
dafiir ist in der auf den Virtuellen Communities autbauenden umfangreichen Entwick-
lung neuer Mirkte mit einem bedeutenden wirtschaftlichen Potential zu sehen.®
Vornehmlich demographisch orientierten Communities, wozu auch die Senioren-
Communities zihlen, wird eine besonders positive Entwicklung zugestanden.™

Nicht zuletzt basierend auf den inzwischen 16 Millionen nationalen Internetnutzern®'
und sich einer damit verbundenen parallel zum realen Markt entwickelnden Problematik
der Marktsegmentierung im Internet,’> beschreiben Communities einen Schwerpunkt
der Unternehmensinteressen im Internet. Denn Communities weisen den enormen Vor-
teil auf, daB sie als spezielle Szenen™ einen jeweils existenten Charakter aufweisen und
nicht anhand theoretischer Auswahlkriterien entwickelt werden miissen.

26 Fittkau, S.; Maass, H.: Artikel ,,Nutzerdaten als Basis eines erfolgreichen Online Marketing®, in:
Thexis, 1/97, S. 12.

27 Communities treten insbesondere in Form von Foren, Newsgroups, E-Mail-Listen sowie Chats
auf. Vgl. Geissler, J.: Virtual Communities: http://www.graffiti.de/GRAFFITI/News/press/joergl
Jhtml [Stand: 25.11.1999]. Néhere Ausfithrungen zu der Thematik Communities sind dem Kapitel
I1.3 zu entnehmen.

28 Vgl. hierzu u.a. Hagel, J.; Armstrong, A. G.: Net Gain, 1999; Rheingold, H.: Virtuelle Gemein-
schaft, 1994; Seeger, H.: Artikel ,,Communities - Kommerz mit Kommunikation?“, in: Global
Online, 4-5/1998, S. 34 - 38; Niemeier, Joachim: Artikel ,,Internet-Communities als Geschéiftsmo-
dell“, in: Global Online, 4/1998, S. 220 -223; Duchrow, M.: Virtuelle Communities - Die
Konsumgesellschaft der Zukunft?“, in: Hermanns, A.: Management Handbuch Electronic Com-
merce, 1999, S. 435 - 450; Krempl, S.: Reality-Check Communities: Viel Lirm um rein virtuellen
Gewinn?: URL: http://www.heise.de/bin/tp/issue/download.cgi?artikelnr=1476 [Stand: 18.11.
1999]; Nacke, R.: B2C-Online - Aus Erfolgen lernen, 05/2000; Bennemann, S.; Schréder, J.: ., Vir-
tuelle Communities als Instrument des Internet-Marketing®, in: Fritz, W.: Internet-Marketing,
1999, S. 258 — 278.

29 Vgl. Hoch, D. J.: Director, McKinsey & Company, in: Hagel, J.; Armstrong, A. G.: Net Gain,
1999, S. 7.

30 Vgl. Hagel, J.; Armstrong, A. G.: Net Gain, 1999, S. 31 f.
31 Vgl. GfK Online-Monitor, 2000, 02/2000, S. 26.
32 Vgl. Oenicke, J.: Online-Marketing, 1996, S. 45 £.; Roll, O.: Marketing im Internet, 1996, S. 101.

33 Auch die allgemeine Bedeutung von Szenen nahm in jiingster Vergangenheit in Verdffentli-
chungen zu. Vgl. hierzu u.a.: Nothel, T.: Szenen-Marketing und Produkt-Positionierung, 1999;
Gerken, G.: Szenen statt Zielgruppen, in: Gerken, G.; Merks, M. J.: Szenen statt Zielgruppen,
1996, S. 13 - 28; Spar, T.: Die Szene als Product-Manager, in: Gerken, G.; Merks, M. J.: Szenen
statt Zielgruppen, 1996, S. 49 - 63; Meyer, E.: Die Techno-Szene, 1999; Monitor, B.: Die Ent-
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Zusammenfassend kann festgehalten werden, dal3 die Senioren als Gruppe ein sehr inte-
ressantes Marktsegment sowohl in der realen als auch inzwischen in der virtuellen Welt
darstellen. Zudem erscheint es moglich, dal3 die Gruppe der Senioren, die als Internet-
anwender bezeichnet werden konnen unter Zuhilfenahme des rasant wachsenden
Mediums Internet ganz ihren individuellen Besonderheiten entsprechend angesprochen
werden konnen.

Wissenschaftliche Beitrage, die sich mit Seniorenmarketing beschiftigen, behandeln
nahezu ausschlieflich das Forschungsgebiet des realen Marktes und die damit verbun-
denen Ansitze moglicher Marketingstrategien. Das Seniorenmarketing ist ein im
Vergleich zu anderen Richtungen noch sehr junger Forschungszweig, was sich in einem
weniger umfangreichen Theoriegebiude niederschligt.” In der Wissenschaft wurde vor
allem in der jingsten Vergangenheit untersucht, welchen Einflu3 verschiedene Marke-
tinginstrumente ganz allgemein auf Senioren ausiiben. Hierbei wurde und wird aktuell
primér die Frage diskutiert, ob ein explizites Seniorenmarketing oder aber ein Integrati-
onsmarketing zu préferieren ist.

Eine aussagekriftige, empirische Studie wber die Senioren-Community-Szene’® im In-
ternet mit strategischen Handlungsoptionen fiir die Marketingpraxis existiert zum der-
zeitigen Stand der Wissenschaft nicht. Auch liegen keinerlei wissenschaftliche
Auseinandersetzungen zu diesem speziellen Thema vor. Zu erwéhnen sind lediglich all-
gemeingiiltige Studien’” ber Internetnutzer, die die Zielgruppe Senioren gar nicht
berticksichtigen oder lediglich am Rande behandeln. Unbefriedigende Erkenntnisse er-
geben sich zudem aus den unzureichenden Aussagen technischer Nutzungsprotokolle®

wicklung von Szenen in virtuellen Ridumen, in: Gerken, G.; Merks, M. J.: Szenen statt Ziel-
gruppen, 1996, S. 105 - 113. Nihere Ausfithrungen zu der Thematik Szenen sind dem Kapitel I1.3
ff. zu entnehmen.

34 Vgl. hierzu u.a. Koélzer, B.: Senioren als Zielgruppe, 1995; Gaube, G.: Senioren der Zukunfts-
markt, 1995; Meyer-Hentschel, H.; Meyer-Hentschel, G.: Das goldene Marktsegment, 1991;
Meyer-Hentschel (Hrsg.): Handbuch Seniorenmarketing, 2000; Grosskopf, A. K.: Artikel ,.Der
Markt der élteren Konsumenten®, in: Werbeforschung & Praxis, 1/98, S. 20 - 25; Baumann, E. J.:
Artikel ,Zielgruppe Senioren®, in: Marketing Journal, 5/90, S. 461 - 471; Federsel-Lieb, C.:
Kommunikationspolitik im Seniorenmarkt, 1992; Lewis, H. G.: Seniorenmarketing, 1997; Kaupp,
P.: Altere im Schatten der Werbung, 1997; Briinner, B. O.: Die Zielgruppe Senioren, 1997.

35 Vgl. Federsel-Lieb, C.: Kommunikationspolitik im Seniorenmarkt, 1992, S. 2; Hartl-Kasulke, C.:
Marketing fiir Zielgruppen ab 50, 1998, S. VI; Gaube, G.: Senioren der Zukunftsmarkt, 1995, S. 4.

36 Vgl. zum Begriff der Senioren-Community-Szene Kapitel 11.3.1.

37 Vgl. u.a. GfK Online-Monitor 1999; ARD/ZDF-Online-Studie 1999; ComCult Studie - Onli-
ne-Nutzung 1999/2000.

38 Untersucht werden hierbei beispielsweise: Qualified Hits (reale Zugriffe), Pages (Seitenabrufe),
Unique Users (Netto-Nutzer), AdViews (gesehene Anzeigen), AdClicks (angeklickte Anzeigen)
und Session Length (Besuchszeit). Vgl. Plewe, H.: Artikel ,,Auf der Suche nach Zielgruppen von
morgen®, in: Absatzwirtschaft, 3/96, S. 115.
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der Server, die keine erfolgversprechenden kommunikationspolitischen Ansprachestra-
tegien erwarten lassen.””

Insbesondere die Marketingwissenschaft ist gefordert, den bislang vertretenen Theorie-
bestand in Frage zu stellen und an die Gegebenheiten des neuen Mediums anzupassen.
Hieran versucht das vorliegende Dissertationsprojekt anzukniipfen, denn es fehlen theo-
riegeleitete realitidtsfundierte Hinweise, die als Entscheidungs- und Konzeptionshilfen
fur ein innovatives Marketing im Sektor der Senioren-Community-Szene notwendig
sind.

2. Ziel der Untersuchung

Aufgrund eines Mangels empirischer Erkenntnisse tiber Senioren-Communities im In-
ternet, wie auch diesbeziglich fehlender zielgruppenorientierter und kommunikativer
Ansprachestrategien, ist ein empirisches Forschungskonzept zu entwickeln, welches
sowohl moglichst fundierte als auch erfolgversprechende Erkenntnisse in Aussicht
stellt. Um Senioren-Communities umfassend zu beschreiben und Handlungsempfehlun-
gen fiir eine zielgerichtete Ansprache zu ermoglichen, werden zwei empirische Unter-
suchungen mit unterschiedlichen Zielsetzungen durchgefiihrt, die in diesem Kontext die
Beantwortung folgender zentraler Forschungsfragen beinhalten:

o Wie stellen sich Seniorenangebote bzw. Senioren-Communities im Internet dar,
und wie konnen diese aus graphischer als auch inhaltlicher Sichtweise eingestuft
werden?

o Ergeben sich differenzierte Ansprachestrategien aus moglichen existierenden Un-
terschieden seitens der Senioren-Community-Szene gegentiber jenen Senioren in
der realen Welt?

o Wie laf3t sich die Senioren-Community-Szene beschreiben sowie ithre dkonomi-
sche Attraktivitit einordnen?

Das Uberpriifen des obigen Fragenkomplexes erfolgt in Ansitzen auf theoretischem a-
ber allen voran auf empirischem Wege. Dies ergibt sich im wesentlichen aufgrund des
duBerst geringen Erfahrungswissens iiber den zu analysierenden Objektbereich. Es wird
somit dem Ziel von Schanz gefolgt, nachdem der Forscher sich weg von der ziellosen
Wissensakkumulation und hin zu einem zielgerichteten Wissensfortschritt orientieren
muB.* Im Zentrum des forscherischen Bemiihens sollte in vielen Feldern des Marketing

39 Vgl. Grif, H.: Artikel ,,Profilierung durch Online Marketing®, in: Thexis, 1/97, S. 47; Hoffmann,
D.; Novak, T.: Artikel ,,Ein neues Marketing-Paradigma fiir den elektronischen Handel“, in: The-
xis, 1/97, S. 42.

40 Vgl. Schanz, G.: Pluralismus in der Betriebswirtschaftslehre, in: Schanz, G.: Die Betriebswirt-
schaftslehre als Gegenstand kritisch-konstruktiver Betrachtungen, 1990, S. 120.
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die Exploration stehen,*' welchem die vorliegende Untersuchung mit ihrem explorati-
ven Charakter nachkommt.

3. Methodische Vorgehensweise der Arbeit

Dem vorgenannten Ziel der vorliegenden Arbeit entsprechend 1463t sich das Dissertati-
onsprojekt in sechs bedeutende Gliederungsabschnitte unterteilen. Das sich der Ein-
leitung anschlieBende Kapitel II bildet die theoretische Fundierung der Dissertation
sowie den im Ansatz theoretischen Bezugsrahmen fir die empirische Untersuchung.
Kapitel III und IV stellen den empirischen Teil dar. Kapitel V integriert die Erkenntnis-
se aus dem theoretischen, aber allen voran aus den empirischen Teilen III und IV, bevor
mit einer Zusammenfassung im Kapitel VI die Arbeit geschlossen wird.** Im einzelnen
gliedert sich die vorliegende Arbeit wie folgt:

Um einen detaillierten Einblick in die Zielgruppe der Senioren wie auch in das Medium
Internet zu ermoglichen, werden diese zwei Schwerpunkte der Arbeit im Kapitel II
grundlegend charakterisiert sowie dem Untersuchungsgegenstand entsprechend aus der
marketingrelevanten Sichtweise eingehender betrachtet, wobei hinsichtlich des Senio-
renmarketing die Frage in den Mittelpunkt tritt, ob bezlglich jener Zielgruppe ein
Integrationsmarketing oder aber auch explizites Seniorenmarketing zu préferieren ist.
Im Anschluf3 daran wird der Zusammenhang zwischen Virtuellen Communities und
Szenen theoretisch hergeleitet, der fiir die empirische Untersuchung als zwingend be-
schrieben werden kann. Identisch zu dieser bedeutenden Stellung verhilt sich das
Aufzeigen verschiedener differenzierter Modelle der Kommunikationswirkung, die eine
gezielte wie auch effektive Ansprache von Konsumenten in Aussicht stellen. Jene Mo-
delltypen werden nach einer allgemeinen Darstellung darauthin tberpriift, welches der
Modelle sich als am geeignetsten fur die angestrebte empirische Untersuchung in Kapi-
tel IV darstellt, wobei eine Modifikation des gewihlten Modells einhergeht. Basierend
auf dem theoretischen Bezugsrahmen in den Kapiteln 1.3 sowie I1.4 werden de-
tailliertere forschungsleitende Fragen formuliert.

Auf dem zuvor beschriebenem geringen Erfahrungswissen beziiglich des zu analysie-
renden Objektbereiches basierend, wird in Kapitel III eine empirische Situationsanalyse
vollzogen, die eine Charakterisierung aktueller Senioren-Angebote im Internet ermog-
licht. Dies ist in jenem Kontext von besonderer Bedeutung, daf allen voran nicht-

41 Vgl. Tomczak, T.: Artikel ,,Forschungsmethoden in der Marketingwissenschaft®, in: Marketing
ZFP, Heft 2, 1992, S. 83.

42 An dieser Stelle wird auf einen Mangel an wissenschaftlichen Untersuchungen bzgl. der Zusam-
menhinge zwischen Senioren und deren Stellung im Internet hingewiesen. Aufgrund dieser er-
heblichen Defizite zu dem angestrebten Forschungsgebiet wurden neben der existierenden Grund-
lagenliteratur zum Senioren- sowie Internetmarketing zusétzlich umfangreiche empirische Mate-
rialien aus Forschungsinstituten, Unternechmensberatungen, Fachverbidnden etc. verwendet.
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kommerzielle Angebote Senioren-Communities darstellen. Fur die im Kapitel IV vor-
zunehmende Hauptuntersuchung erscheint es daher geboten, eine Basis zu entwickeln,
die einen exakten Bezugsrahmen beziiglich bestehender Seniorenangebote und somit
auch existierender Senioren-Communities im Internet schafft.

Der aktuellen Diskussion beziglich qualitativer versus quantitativer Forschungsmetho-
den entsprechend, aber auch aufgrund der bestehenden Problematik der nicht bekannten
Grundgesamtheit im Internet, wird in Kapitel VI mit einer detaillierten Beschreibung
des Untersuchungsdesigns wie auch der Vorgehensweise begonnen. Basierend auf der
in Kapitel IT erwahnten Modellentwicklung wird das Kategoriensystem sowohl deduktiv
als auch vor allem anhand des vorliegenden Untersuchungsmaterials induktiv entwi-
ckelt.® Die erfolgte Anwendung qualitativer als auch quantitativer Auswertungs-
methoden im Kapitel IV ist im Sinne des Komplementarititsverhaltnisses.** Im
allgemeinen wird die Senioren-Community-Szene und im speziellen deren Mitglieder
daraufhin untersucht, aus welchen Auslosevariablen heraus sich eine Aufmerksamkeit
gegeniiber der Szene ergibt sowie welche Interessenschwerpunkte von besonderer Be-
deutung sind. Im Vordergrund steht hierbei der angestrebte Vergleich zu Senioren in der
realen Welt, welcher auf mogliche Abweichungen zwischen beiden Zielgruppen schlie-
Ben 1aBt. In einem Exkurs wird das Mengenpotential der Senioren-Community-Szene
nédher betrachtet, welches sich fir die Beantwortung der Frage nach der Attraktivitdt der
Szene als bedeutend darstellt.

Im Anschluf3 gilt es im V. Kapitel, die tiber die Szene gewonnenen Erkenntnisse in die
Entwicklung von Implikationen fiir die Unternehmenspraxis einflieBen zu lassen. Hier-
bei steht in einem ersten Schritt die tendenzielle Bewertung der Senioren-Community-
Szene anhand eines Szenen-Attraktivitits-Portfolios im Mittelpunkt. In einem zweiten
Schritt werden kommunikative Ansprachestrategien fiir die Szene dargelegt sowie
kommunikationspolitische Instrumente empfohlen. Ein dritter wie auch letzter Aspekt
beinhaltet das Ziel einer pragnanten Darstellung der Szene.

Schlielich wird in Kap. VI eine Zusammenfassung vorgenommen sowie kurz auf Zu-
kunftsperspektiven wie auch Forschungsliicken hingewiesen.

43 Ausfiihrliche Darstellung in Kapitel IV.2.2.
44 Ausfiihrliche Darstellung in Kapitel IV.1 ff. sowie Kapitel IV.2 ff.
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