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Betriebstypenspezifisches Kaufverhalten
von dlteren Konsumentinnen

Ernst Gittenberger/Christoph Teller

1 Einleitung
1.1 Hintergrund der Studie

Der demographische Wandel in Osterreich - wie auch in Europa ~ ist vor allem ge-
kennzeichnet durch eine anhaltende Verldngerung der Lebenserwartung bei konti-
nuierlich sinkender Geburtenrate und Zunahme der Altersgruppe iiber 60 Jahre (vgl.
Kommission der europdischen Gemeinschaft 2005: 3).

Die Altersstruktur der VerbraucherInnen befindet sich in einem Umbruch: Wih-
rend die Zahl der ,jiingeren” KonsumentInnen stetig abnimmt, steigt jene der ,.l-
teren VerbraucherInnen kontinuierlich (vgl. Miller-Hagedorn 1997: 2). Die Alte-
rung wird die Nachfragestruktur auf dem heimischen Markt massiv verdndern (vgl.
Wallace 1999: 113). Altere Personen verfiigen iiber die finanziellen Ressourcen und
sind im Gegensatz zu fritheren Generationen auch bereit, diese auszugeben (vgl.
Zniva 2007: 37). Studien zum Thema ,,Ageing” sind nicht nur fiir Handelsbetriebe
interessant, sondern - soweit z.B. die Infrastruktur betroffen ist - auch fiir die Stadt-
planung im weitesten Sinn (vgl. Buber 2001: 29).

Doch nicht nur die Bevolkerungsstruktur in Wien ist einem Wandel unterworfen,
sondern auch die Einzelhandelslandschaft. Das ist fiir die Untersuchung des Einkaufs-
verhaltens mitzuberticksichtigen. Insbesondere der Lebensmitteleinzelhandel hat sich
in Osterreich bzw. in Wien in den letzten Dekaden wesentlich verindert. Die Zahl
der Lebensmittelgeschifte ist deutlich gesunken (vgl. Eckert 2004: 13). Immer mehr
kleinflichige AnbieterInnen (umgangssprachlich ,Greifiler”} sind vom Markt ausge-
schieden, wihrend sich die Betriebsformen/-typen Verbrauchermirkte, Supermérkte
und Harddiskonter ~ zumeist gefiithrt von filialisierten Handelsunternehmen - im
Wettbewerb auf dem heimischen Markt durchsetzten konnten (vgl. ACNielsen 2008:
18 f; Eckert 2004: 32 f.). Betriebstypen/-formen sind dabei Kategorien von Han-
delsbetrieben mit gleichen oder ahnlichen Kombinationen von Merkmalen (vgl. Aus-
schufd fiir Begriffsdefinitionen 1995: 36). Der Wettbewerb findet im Handel vor allem
zwischen den Betriebsformen statt (vgl. Miiller-Hagedorn 2006: 40).

Mit der Wahl eines bestimmten Geschifts entscheiden sich die Konsumentinnen
auch fiir den priferierten Betriebstyp (wie Verbrauchermarkt, Supermarkt, Diskonter
etc.) (vgl. Diller 2001: 368), wobei demographische Faktoren - so auch das Alter - ei-
nen direkten Einfluss auf die Einkaufsstittenwahl bzw. auf die Wahl des Betriebstyps
haben (vgl. Rudolph 1996: 22 £).

Im Rahmen des Gesamtprojektes ,,Ageing Society - Altern in der Stadt: Aktuelle
Trends und ihre Bedeutung fiir die strategische Stadtentwicklung® gilt es im vorlie-
genden Teilprojekt auf das betriebstypenspezifische Kaufverhalten von alteren Kon-
sumentinnen in Wien einzugehen.
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Die Analysen umfassen drei Haupt-Forschungsbereiche:
1) Betriebstypen/-formen im Lebensmitteleinzelhandel
2} Charakterisierung und Bedeutung élterer Wienerlnnen
3) Betriebstypenspezifisches Einkaufsverhalten ilterer Konsumentlnnen in Wien

» Charakterisierung der Wiener Einkiuferinnen 60+

» Einkaufstypen beim Lebensmitteleinkauf

+ Schwierigkeiten der dlteren KonsumentInnen beim Lebensmitteleinkauf

s Einkaufsweg zum priferierten Lebensmittelgeschift

« Wahl der Betriebsform beim Lebensmitteleinkauf

« Bewertung der Betriebsformen
Der Fokus liegt auf der Bevilkerungsgruppe 60+ in Wien, da Literaturrecherchen er-
gaben, dass in Bezug auf das Kaufverhalten erst ab 60 Jahren von ,4lteren” Konsu-
mentinnen gesprochen werden kann (vgl. w.a. Briinner 1997: 20 £; Lambert-Pan-
draud/Laurent/Lapersonne 2005: 99; Meyer-Hentschel/Meyer-Hentschel 2004: 9;
Srnka 2008: 103).

Zudem bedingt die Thematik ,Kaufverhalten” eine Einschrinkung auf , altere”
Wienerlnnen, die nicht aus gesundheitlichen Griinden daran gehindert sind, selbst-
standig einkaufen zu kénnen (siehe Kap. 1.2).

Da Lebensmittel den hochsten Anteil an den eingelhandelsrelevanten Konsum-
ausgaben ausmachen (vgl. Statistik Austria 2006} und den wichtigsten Bereich der
Nahversorgung darstellen, fokussieren die weiteren Untersuchungen auf den Einkauf
von Lebensmitteln bzw. auf den Lebensmitteleinzelhandel.

1.2 Methodische Vorgehensweise

Die Untersuchung der oben angefithrten Forschungsbereiche bedingt einen Metho-
denmix aus:

1) Literaturrecherche

2) Sekundirdatenanalyse

3) qualitativen Fokusgruppeninterviews

4) quantitativer ,Face-to-face“-Befragung

Aufbauend auf Erkenntnissen vorangegangener Forschungsarbeiten (hauptsichlich
aus dem deutschsprachigen Raum und sofern méglich mit Osterreich- bzw. Wien-
Bezug) erfolgten Sekundirdatenrecherchen und eigene Berechnungen von bzw. auf
Basis von statistischen Daten relevanter Forschungsinstitutionen wie etwa ACNiel-
sen, KMU Forschung Austria, Statistik Austria etc.

Da bis zum Zeitpunkt der Studie keine empirisch gehaltvollen Erkenntnisse zum
Einkaufsverhalten der Generation 60+ bzw. im Speziellen zum betriebstypischen
Kaufverhalten dlterer Wienerlnnen vorlagen, wurden im néchsten Schritt drei Fokus-
gruppeninterviews durchgefihrt. An den Fokusgruppeninterviews — der Altersgrup-
pen(-kohorten) 70+, 60-69 Jahre und 40-59 Jahre (Referenzgruppe) - nahmen ins-
gesamt 15 Personen teil, Ziel der Fokusgruppen war, einen tieferen Einblick in die
Thematik zu erhalten, was insbesondere fir die Vorbereitung der grofs angelegten
quantitativen Befragung wichtig war.
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Unter Einbeziehung der Erkenntnisse aus der Forschungsliteratur und insbeson-
dere der Fokusgruppeninterviews wurde im Anschluss ein standardisierter Frage-
bogen erstellt und in einem Pretest iberpriift. Die , Face-to-face"-, In-home“-Befra-
gung fihrten geschulte InterviewerInnen im Zeitraum August bis September 2008
durch. In Summe wurden 1.000 WienerInnen personlich befragt.

Die Grundgesamtheit der Befragung bildeten jene WienerInnen, die nicht durch
lang anhaltende (zumindest ein halbes Jahr) Krankheit im Alltag stark eingeschrankt
sind und somit noch selbst Lebensmittel einkaufen gehen (kénnen). Das spielt bei
der Thematik Kaufverhalten eine wesentliche Rolle, da es nicht sinnvoll erscheint,
Personen zu befragen, die z.B. durch Bettldgrigkeit, hohes Pflegebediirfnis, langen
Krankenhausaufenthalt etc. nicht (mehr) imstande sind, selbststandig einkaufen zu
gehen. In der untersuchten Altersgruppe 60+ sind 24% der WienerInnen im Alltag
stark eingeschrinkt.

Die Beriicksichtigung des Gesundheitszustandes war fiir die Untersuchung we-
sentlich, da sonst die Ergebnisse ein verzerrtes Bild der dlteren Wiener EinkiuferIn-
nen ergeben hitten. Insbesondere wiren anteilsmifiig zu viele Personen der Alters-
kohorte 80+ befragt worden. Gerade in dieser Altersgruppe sind aber prozentuell ge-
sehen am meisten WienerInnen gesundheitlich stark eingeschrankt und gehen daher
nicht mehr selbst einkaufen.

Aus dieser Grundgesamtheit wurde dann unter Vorgabe der Quotierungsmerk-
male Alter (nach Alterskohorte), Geschlecht und Wohnbezirk(-gruppe) eine repra-
sentative Stichprobe erstellt. Die Details der Erhebung sind in der Tabelle ,,Steckbrief
der quantitativen Erhebung® dargestellt.

Charakterisierungsmerkmal | Ausprigungsform
Befragungsgegenstand

Einkaufsverhalten beim Einkauf von Lebensmitteln

.Face-to-face”-, In-home “-Befragung anhand eines standardisierten
Fragebogens

August bis September 2008
(Pretest: Juli 2008)

Untersuchungsort Wien

Untersuchungsmethode

Untersuchungszeitraum

Zielgruppe: Wienerinnen ab 60 Jahren, die nicht durch lang andau-
evrnde gesundheitliche Einschrankungen im Alltag stark eingeschrankt
sind und selbst Lebensmittel einkaufen

Grundgesamtheit - i
Referenzgruppe: Wienerinnen zwischen 40 und 59 Jahren, die nicht
durch Ivang andauernde gesundheitliche Einschrénkungen im Alltag
stark eingeschrénkt sind und selbst Lebensmittel einkaufen
Stichprobenauswahl Quotenverfahren anhand der Merkmale Alter (nach 10-Jahres-
Kohorten), Geschlecht und Wohnbezirk
StichprobengroBe Zielgruppe: 800 Wienerl_nnen 60+
Referenzgruppe: 200 Wienerinnen 40-59 Jahre
Auswertungsinstrument SPSS 15.0

Tabelle 1: Steckbrief der quantitativen Erhebung
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2 Betriebstypen/-formen im Lebensmitteleinzelhandel

2.1 Lebensmitteleinzelhandel

Den Ausgangspunkt fiir die Untersuchung des betriebstypischen Kaufverhaltens von
slteren KonsumentInnen bildet in einem ersten Schritt die Analyse der Handelsland-
schaft. Insbesondere werden Entwicklungen und Status quo im Lebensmitteleinzel-
handel aufgezeigt. In einem weiteren Schritt erfolgen die Definition und die Dar-
stellung der Bedeutung der Betriebstypen sowohl fiir den Lebensmitteleinzelhandel
als auch fiir die Konsumentlnnen.

Unter Lebensmitteleinzelhandel ist nach der auf europiischer Ebene giiltigen
Branchensystematik NACE 2003 die Klasse 52.11 ,Einzethandel mit Waren verschie-
dener Art, Hauptrichtung Nahrungs- und Genussmittel, Getrinke“ zu verstehen
(vgl. Statistik Austria 2003: 556). Lebensmittelverarbeitende Gewerbebetriebe wie
2.B. Bicker und Fleischer zihlen nicht zum Einzelhandel (vgl. Voithofer/Gittenber-
ger 2006: 30). Der Lebensmitteleinzelhandel umfasst vielmehr Einzelhandelsgeschaf-
te, die ein normales Lebensmittelsortiment (inkl. Non-Food-Produkte) fithren. Spe-
zialgeschifte z.B. fiir Obst, Gemiise, Fleisch etc. sind nicht einzubeziehen (vgl. AC
Nielsen 2008: 11). .

Die Bedeutung des Lebensmitteleinzelhandels zeigen folgende Daten und Fak-
ten:

Im Lebensmitteleinzelhandel sind ésterreichweit rund 3.500 Unternehmen tétig,
was 8,3% der Einzelhandelsunternehmen in Osterreich entspricht. Der Lebensmit-
teleinzelhandel bietet rund 83.800 unselbststindig Beschaftigten einen Arbeitsplatz
und ist mit 29% aller Beschiftigten im Einzelhandel die groite Branche. 56% der
unselbststandig Beschaftigten im Lebensmitteleinzelhandel arbeiten weniger als 38,5
Stunden pro Woche. Der Anteil der Teilzeitbeschaftigten liegt somit iiber dem Ein-
zelhandelsdurchschnitt von 46%. (Die Daten beziehen sich auf das Jahr 2007.)

Der Lebensmitteleinzelhandel erwirtschaftet mit einem Jahres-Netto-Umsatz von
€ 13,4 Mrd. (Jahr 2006) bzw. 31% des Einzelhandelsvolumens in Osterreich und stellt
- gemessen am Umsatzvolumen - mit Abstand die grofite Einzelhandelsbranche dar.
Die Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen (unter € 100 Mio. Jahresumsatz) er-
zielten dabei im Bilanzjahr 2005/06 einen durchschnittlichen Gewinn (vor Steuern)
von 0,4% der Betriebsleistung (vgl. Gittenberger et al. 2007: 15 ff; Statistik Austria
2007c; Hauptverband der &sterreichischen Sozialversicherungstrager 2007; KMU
Forschung Austria 2007).

Die langfristige Entwicklung im dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel zeigt
eine deutlich riicklaufige Zahl an Geschaften, was umgangssprachlich mit dem Be-
griff ,Greiflersterben” plastisch umschrieben wird (vgl. Schnedlitz/Reutterer/Cerha
1998: 4). Wahrend 1960 noch 24.000 Lebensmittelgeschifte auf dem heimischen
Markt titig waren, sank die 7.ahl kontinuierlich auf 13.000 im Jahr 1980 (vgl. Eckert
2004: 14) und halbierte sich fast auf 7.000 Geschifte im Jahr 2000 (vgl. Abb. 1).
Betroffen sind vor allem kleinflichige AnbieterInnen (siehe Kap. 2.4). Die riickldu-
fige Zahl an Lebensmitteleinzelhandelsgeschiften setzte sich auch in den vergange-
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nen Jahren kontinuierlich weiter fort. Anfang 2008 kénnen (noch) 6.076 Le-
bensmittelgeschifte (Vollsortimenter) gezihlt werden (vgl. ACNielsen 2008: 14).

Fiir Wien kann fiir das Jahr 2006 von 815 (exkl. Hofer und Lidl) {(vgl. ACNielsen
2008: 32) bis 900 Lebensmitteleinzelhandelsgeschiften ausgegangen werden (vgl.
Gittenberger 2007). Trotz einer rechnerischen Uberversorgung mit Verkaufsfliche
in Wien kann es in Rand- und Sonderlagen auch zu Engpissen in der Nahversorgung
kommen (vgl. Schnedlitz/Reutterer/Cerha 1998: 6).

Lebensmitteleinzethandeisgeschifie
30.000

25.000
20.000 -
15.000
10.000

5.000

g i
1960 1870 1980 1990 2000 2008

Abbildung 1: Anzahl der Lebensmittelgeschifte in Osterreich, 1960-2008
Anmerkung: gerundete Werte
Quelle: Eckert 2004: 14; ACNielsen 2008: 14

Der Lebensmitteleinzelhandel ist von einer steigenden Handelskonzentration ge-
kennzeichnet (vgl. Eckert 2004: 14). Vielfach haben Filialunternehmen die Nahver-
sorgung von den traditionellen ,Greifllern* iibernommen. Dies trifft insbesondere
auf Ballungsriume wie Wien zu (vgl. Voithofer/ Gittenberger 2006; 30).

Die unterschiedliche Entwicklung von nicht filialisierten und filialisierten Han-
delsunternehmen fithrt im Lebensmitteleinzelhandel zu einer - im Vergleich zum
Einzelhandel insgesamt - stirkeren Konzentration. Nach der Branche Drogerie/Par-
fiimerie weist der Lebensmitteleinzelhandel den hochsten Filialisierungsgrad im Ein-
zelhandel auf. 59% der Lebensmitteleinzelhandelsgeschifte werden bereits von filia-
lisierten Handelsunternehmen betrieben (im Vergleich zum gesamten Einzelhandel:
35%). Der Konzentrationsprozess im Lebensmitteleinzelhandel hat sich dabei in den
letzten Jahren zusehends verschirft und zeigt in den Jahren 2002-2007 - im Vergleich
zur Entwicklung im gesamten Einzelhandel - eine iiberdurchschnittliche Wettbe-
werbsintensitét (vgl. Gittenberger 2008: 1 ff.).

Diese zeigt sich auch im Filialflichenanteil als zweites Maf fiir die Konzentration.
Wihrend im gesamten Einzelhandel 35% der Geschifte auf Filialen entfallen, die
56% der Verkaufsfliche ausmachen, werden im Lebensmitteleinzelhandel 59% der
Geschifte von filialisierten Handelsunternehmen gefiihrt, die 80% der Verkaufsfliche
in dieser Branche innehaben (vgl. Gittenberger 2008: 8).

Beeinflusst wird der Lebensmitteleinzelhandel nicht zuletzt vom demographischen
Wandel. Ergebnisse einer Trendanalyse — durchgefiihrt am Institut fior Handel und
Marketing der Wirtschaftsuniversitat Wien - dokumentieren, dass 28% der befrag-
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ten 360 HandelsexpertInnen zum Zeitpunkt der Befragung (2006) der Verschiebung
der Altersstrukturen einen starken Einfluss auf den osterreichischen Lebensmittel-
einzelhandel zuschreiben (siehe Abb. 2). Dieser Einfluss wird sich ~ analog zum de-
mographischen Wandel ~ in Zukunft noch verstarken. Fiir 2011 prognostizieren be-
reits 48% der Handelsexpertinnen einen starken Einfluss der demographischen Ent-
wicklung auf den Lebensmitteleinzelhandel, dem eine Vorreiterrolle im Einzelhandel
zukommt {vgl. Schnedlitz et al. 2007: 10 ). »

Bnfluss auf den
Lebensmitteleinzethandel 2006

Enfluss auf den
Lebensmitteleinzelhandet 2011

0 10 20 30 40 50 60 70 80 20 100
w starker Einfluss @ mittlerer Bnfluss B schwacher Einfluss [ kein Einfluss

(Befragung von 360 Handelsexpertinnen)

Abbildung 2: Einfluss der Altersstruktur-Verschiebung auf den dsterreichischen Lebensmittel-

einzelhandel, 2006/2011
Quelle: Schnediitz et al. 2007

2.2 Definition Betriebstypen/-formen

Handelsbetriebe treten in einer Vielzahl von Erscheinungsformen auf (vgl. Meffert
2000: 1179). Um diese Vielfalt zu strukturieren und in eine berschaubare Anzahl zu
bringen, werden sie zu Betriebsformen bzw. Betriebstypen {manchmal auch als Format
bezeichnet) zusammengefasst bzw. typologisiert (vgl. Miiller-Hagedorn/Toporowski
2006: 7 £.). Die Betriebsform ist somit das Ergebnis einer unternchmensiibergreifen-
den Systematik von Handelsunternehmen, die durch Klassifikation oder Typologi-
sierung entsteht (vgl. Bruhn/Homburg 2001: 79). Die Handelsunternehmen einer Be-
triebsform stimmen in ihren konstitutiven Merkmalen soweit Giberein, dass sie von
den Marktteilnehmern als gleichartig angesehen werden (vgl. Heinemann 1989: 13).
Im Einzelhandel spricht man von Discounter, Drogeriemarkt, Fachgeschift, Online-
Shop, Supermarkt, Tankstellen-Shop, Verbrauchermarkt, Versandhandel etc. (vgl.
Miiller-Hagedorn/Toporowski 2006: 7 f.).

Die Begriffe Betriebsform bzw. Betriebstyp fiir den stationéren Einzelhandel wer-
den keineswegs einheitlich definiert (vgl. Weinberg/Purper 2004: 44) bzw. einheit-
lich von einander abgegrenzt (vgl. Bruhn/Homburg 2001: 80). Im Gegenteil - die
Begriffe Betriebsform und Betriebstyp werden oft synonym verwendet (vgl. Miller-
Hagedorn/Toporowski 2006: 7), wie dies auch in der vorliegenden Studie vorgenom-
men wird,

Die deutschsprachige Handelsforschung folgt zumeist der Definition des Aus-
schusses filr Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft (Katalog E):
»Als Betriebsform/Betriebstyp bezeichnet man eine Kategorie von Handelsbetrieben
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mit gleichen oder dhnlichen Kombinationen von Merkmalen, die iiber einen lin-
geren Zeitraum beibehalten werden (Ausschuf fiir Begriffsdefinitionen 1995: 36).

Zur Einteilung der Betriebstypen werden in erster Linie vor allern das Medium (sta-
tionires Geschift, Internet, TV etc.), die Grofie der Verkaufstliche, die Standortlage,
das Bedienungssystem, das Preisniveau und die Struktur des Sortiments {(vgl. Miiller—
Hagedorn/Toporowski 2006: 9; Diehl 2004: 213), aber auch der KundInnenkreis und
die rechtliche Anbindung (z.B. Selbststindigkeit vs. Konzern) herangezogen {vgl.
Liebmann/Zentes 2001: 370).

Die KonsumentInnen entscheiden mit dem Einkauf in einem bestimmten Ge-
schift auch iiber ihren priferierten Betriebstyp (vgl. Diller 2001: 368). Die Verbrau-
cherlnnen verbinden mit einzelnen Betriebsformen eine Reihe von Eigenschaften
wie Qualitit der Waren, Einkaufsatmosphire, Verfigbarkeit von Verkaufspersonal
{vgl. Housek 2002:22) und vor allem Breite und Tiefe des Sortiments (vgl. Berekoven
1995: 78).

Betriebstypen differieren jedoch wesentlich nach Einzelhandelsbranchen (vgl.
Heinemann 1989: 14). So sind nicht alle Betriebstypen im stationdren Einzelhandel
auch fiir den Lebensmitteleinzelhandel relevant. Beim Einkauf von Lebensmitteln
stehen den Konsumentlnnen neben dem Lebensmitteleinzelhandel auch Gewerbe-
und Handwerksbetriebe wie Bicker, Fleischer etc. sowie Mérkte zur Verfligung. Ab-.
bildung 3 zeigt die wesentlichen Einkaufsquellen der LetztverbraucherInnen bei

Lebensmitteln.
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Abbildung 3: Betriebsformen beim Einkauf von Lebensmittain '
Guelle: eigeng Darstellung in Anlehaung an ACNielsen 2008: 18; Ahrend-Fuchs 1995: 30; Diller 2001 385

Verbrauchermiirkte gehorenzu den ,neueren’” Grofibetriebsformen des Einzslhandels
(vgl. Kotler/Keller/Bliemel 2007: 903) und verfiigen iiber eine Verkaufsﬂach‘e von
mindestens 1.000 m? Die Sortimentsgestaltung erstreckt sich auf ein Vollsortiment
im Food-Bereich (darunter auch Frischwaren) sowie auf Artikel des kurz- und mit-
telfristigen Nonfood-Bereichs, die fiir die Selbstbedienung geeignet s‘i.nd Pnd fasch
umgeschlagen werden kénnen (vgl. Tietz 1993: 31). Als Beispiele fir die Wiener
Einzelhandelslandschaft kénnen u.a. Merkur und Interspar genannt werden (vgl.
ACNielsen 2008: 18),
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Supermdirkte verfiigen tiber eine Verkaufsflichengrofle von 400 m? und dariber
(vgl. Ausschuf fiir Begriffsdefinitionen 1995: 47) und haben nach dem Zweiten Welt-
krieg als relativ groles Selbstbedienungsgeschift den Nachbarschaftsladen abgelést.
Angeboten werden ein volles Lebensmittelsortiment mit etwa 5.000 bis 8.000 Artikeln
und ein begrenztes Non-Food-Sortiment. Zu den bevorzugten Standorten zihlen ins-
besondere Wohngebiete in Stidten, um der direkten Nachbarschaft einen bequemen
Einkauf bieten zu konnen (vgl. Kotler/Keller/Bliemel 2007: 902). Im Lebensmit-
teleinzelhandel kommt Supermirkten (wie z.B. Billa, Spar, Zielpunkt etc.} eine hohe
Bedeutung zu (vgl. Liebmann/Zentes 2001: 379; ACNielsen 2008: 18 £).

Groffe und kleine Lebensmitteleinzelhandelsgeschifte bieten ein dhnliches Sorti-
ment wie Supermirkte an, verfiigen jedoch iiber eine geringere Verkaufsfliche (un-
ter 400 m?). Die Bedeutung dieser Betriebsform ist in den letzten Dekaden deutlich
gesunken und spielt heute speziell in Wien eine eher untergeordnete Rolle (vgl.
ACNielsen 2008: 18 £). Fir die quantitative Primérerhebung im Rahmen dieser
Studie miissen Geschifte von filialisierten Unternehmen dieses Betriebstyps der Be-
triebsform Supermarkt zugeordnet werden, da KonsumentInnen bei Geschiften
eines Unternehmens nur sehr schwer unterscheiden kénnen, ob das Geschaft grofier
oder kleiner als 400 m? ist.

Diskonter betreiben eine aggressive Preispolitik und verfolgen als Grundprinzip,
bei niedrigen Betriebskosten und geringer Handelsspanne (vgl. Kotler/Keller/Bliemel
2007: 904) ein enges und flaches Warensortiment anzubieten {vgl. Pepels 1995: 17).
Das Diskontprinzip stiitzt sich dabei auf die drei Bausteine Kostenfiihrerschaft, Preis-
fithrerschaft und Leistungsvereinfachung (vgl. Diller/Haas/Hausruckinger 1997: 22).
Diesem Prinzip folgend setzen Diskonter auf kostengiinstige Standorte, billige Aus-
stattung der Verkaufsraume, Selbstbedienung, Verzicht auf Dienstleistungen aller
Art und ein Sortiment nicht erkldrungsbediirftiger Artikel. Zudem nutzen Diskonter
ihre Verkaufsfliche zugleich auch als Lagerfliche (vgl. Kotler/Keller/Bliemel 2007:
904). Der Personalbedarf ist gering und beschrankt sich weitgehend auf Tatigkeiten
in den Bereichen Kassa und Lager (vgl. Schwedt 2006: 77).

Erméglicht wird die Preiskompetenz durch hohe interne Effizienz und durch eine
vorteilhafte Geschaftsgréfe mit einem standardisierten, vergleichsweise kleinen Sor-
timent {1.000-1.500 Artikel) (vgl. Beinstein/Maurer 2002: 95). Die Diskonter errei-
chen somit nicht anndhernd die Sortimentsbreite und -tiefe der Vollsortimenter
(Super- und Verbrauchermirkte), was jedoch nicht von allen Kundlnnen wahrge-
nommen wird (vgl. Schnedlitz 2006: 64),

Der Anstieg der Diskonter wird neben der insgesamt zurlickhaltenden Ausga-
benbereitschaft der KonsumentInnen dem Preiskampf im Lebensmitteleinzelhandel
zugeschrieben. Die Diskonter punkten hier durch demonstrative Auflendarstellung
ihrer Preiskompetenz (vgl. Pietersen 2008: 59). Die Abgrenzung von Diskontern und
dem klassischen Einzelhandel ist jedoch teilweise schwierig zu treffen. Die Uberginge
von Harddiskontern (z.B. Hofer, Lid!) zu Softdiskontern (z.B. Penny) und dem , klas-
sischen” Lebensmitteleinzelhandel (z.B. Billa) sind nicht immer trennscharf auszu-
nehmen (vgl. Schnedlitz 2006: 60).

Unter Handwerkshandel ist die Einzelhandelstitigkeit von Gewerbe- und Hand-
werksbetrieben wie z.B. Bicker, Fleischer etc. zu verstehen, wobei neben eigenen
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Erzeugnissen auch Produkte oder Dienstleistungen anderer Produzenten angeboten
werden (vgl. Tietz 1993: 30; Ausschufl fiir Begriffsdefinitionen 1995: 42).

Miirkte zihlen zum ambulanten Einzelhandel (vgl. Ausschuf fiir Begriffsdefini-
tionen 1995: 42). Diese traditionelle Vertriebsform benutzen oft kleine ProduzentIn-
nen von landwirtschaftlichen Produkten, um direkt an ihre KundInnen zu verkaufen
(vgl. Zentes/Morschett/Schramm-Klein 2007: 19.)

Zum Distanzhandel zihlen der Versandhandel, der Online-Handel etc. (vgl. Diller
2001: 385). Fiir den Lebensmitteleinkauf spielen diese ,nicht stationdren” Betriebs-
formen eine sehr untergeordnete Rolle und sind in Abbildung 3 lediglich der Voll-
stindigkeit halber angefiithrt. In der vorliegenden Studie werden sie in Form eines
Exkurses behandelt (siche Kap. 4.8).

2.3 Exkurs: Sekundéare Betriebsformen

Lerchenmiiller (2003) unterscheidet zudem primdre und sekunddre Betriebsformen.
Zu den primiren Betriebstypen zihlen die oben angefithrten, wihrend sekundére
Betriebstypen Erscheinungsformen der Handelspraxis darstellen, in welchen prima-
re Betriebsformen zu Kombinationen (auch als Agglomerationen bezeichnet) zu-
sammengefasst werden (vgl. Lerchenmiiller 2003: 257 £). Neben Kleinzentren und
gewachsenen Einkaufszentren, die nicht durch systematische Planung entstanden
sind, spielen vor allem geplante Einkaufszentren eine grofe Rolle in der Handels-
landschaft.

Geplante Einkaufszentren bestehen in der Regel aus einem oder mehreren Magnet-
betrieben, wofiir sich z.B. Verbrauchermirkte eignen, aus einer grofleren Zahl an
Fach- und Spezialgeschiften und zumeist komplementaren Dienstleistungsbetrie-
ben. Die wesentlichen Entscheidungen werden nicht wie in gewachsenen Einkaufs-
zentren von selbststindigen Einzelhandelsunternehmen getroffen, sondern obliegen
einem Center Management, was w.a. ein einheitliches Auftreten gewshrleisten soll
{vgl. Lerchenmiiller 2003: 257 f.). Standort + Markt definjert Einkaufszentren als
~einheitlich geplantes und gefithrtes, von einer grofien Zahl selbststindiger Einzel-
handels-, Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe besetztes Objekt” und legt als
Mindestgréfe 4.000 m* und eine Mindestbetriebszah! von 20 (Ausnahme bei meh-
reren Magnetbetrieben bzw. bei Fachmarktzentren) fest (vgl. Standort + Markt 2004:
1.

In Wien befinden sich 25 ,,klassische Einkaufszentren und vier Fachmarktzentren
(Stand Ende 2007). Mit einer kumulierten Verkaufstliche von 456.400 m* erwirt-
schafteten die Wiener Einkaufs- und Fachmarktzentren im Jahr 2007 bei einer Jah-
res-Frequenz von knapp unter 100 Mio. BesucherInnen einen Brutto-Jahresumsatz
von € 2.036 Mio.

1987 waren neun Einkaufszentren in Wien auf dem Markt titig und erzielten ei-
nen Brutto-Jahresumsatz von € 358 Mio. Bis 1997 wurde die Zahl der Einkaufszent-
ren mehr als verdoppelt (auf 21) und der Bruttoumsatz fast verdreifacht (€ 1.027
Mio.). In der darauf folgenden Dekade erdfineten weitere acht Zentren und der Um-
satz verdoppelte sich (gegeniiber 1997) im Jahr 2007 nochmals auf € 2.036 Mio.

Ernst Gittenberger/Christoph Teller

Nicht beriicksichtigt sind hier Einkaufszentren, die zwar ihren Standort in Nie-
derésterreich haben, jedoch im weiteren Einzugsbereich von Wien liegen, wie z.B.
die Shopping City Siid mit einer Verkaufsfliche von 124.000 m® und einem Brutto-
Jahresumsatz von € 650 Mio. {vgl. Standort + Markt 2008).

2.4 Betriebsformenwettbewerb

Alle (primédren) Formen des stationdren Einzelhandels durchlaufen lingerfristig ei-
nen Entwicklungsprozess (vgl. Kotler/Keller/Bliemel 2007: 899), den McNair bereits
1931 mit einem Artikel in der Harvard Business Review beschrieb (vgl. McNair 1931:
30 f.). Spéter fand sein Konzept fiir die Entwicklung von Betriebstypen salopp als
«Wheel of Retailing” Eingang in die Literatur {(vgl. Schnedlitz 2006: 23). In Anlehnung
an dieses Konzept entwickelte Nieschlag 1954 auf Basis eigener Studien (vgl. Theis
2008: 516} die ,,Dynamik der Betriebsformen (vgl. Nieschlag 1954).

Der Wettbewerb im Handel findet vor allem zwischen den Betriebsformen statt
(vgl. Miiller-Hagedorn 2006: 40). So ist die Einzelhandelslandschaft in den vergange-
nen Dekaden gekennzeichnet durch Marktanteilsverschiebungen zwischen den Be-
triebsformen (vgl. Theis 2008: 514). Die kleinflichigen Lebensmittelliden haben seit
den 1980er Jahren massiv an Bedeutung verloren, wihrend sich die Betriebsformen
zunehmend auf Super- und Verbrauchermarkte konzentrieren {vgl. Eckert 2004: 14)
und die Diskonter einen rasanten Aufstieg erfahren (vgl. Zentes/Morschett/Krebs
2008: 183).

Um die Entwicklung der Betriebsformen im &sterreichischen Lebensmittelein-
zelhandel im vorliegenden Teilprojekt aufzuzeigen, werden Statistiken von ACNiel-
sen herangezogen. ACNielsen zieht als primires Unterscheidungskriterium der Be-
triebstypen die Verkaufsfliche heran und differenziert den Lebensmitteleinzelhandel
in Verbrauchermirkte (ab 1.000 m* Verkaufsfliche), Supermirkte (400-900 m?), gro-
fe LEH-Geschifte (250-399 m?) und kleine LEH-Geschiifte (bis 249 m?®) sowie Hard-
diskonter (Hofer und Lidl).

Die Zahl der Geschifte im Lebensmitteleinzelhandel ist in Osterreich den letzten
Jahren bzw. Jahrzehnten riickldufig (siehe Abb. 1). Die einzelnen Betriebsformen zei-
gen im Zeitvergleich jedoch ein differenziertes Bild. Insbesondere die Harddiskonter
Hofer und Lidl erweitern ihr Filialnetz stetig. Wihrend Hofer und Lidl 2004 6,4%
bzw. 442 Geschifte verzeichneten, entfielen 2007 bereits 9,5% aller Geschifte im
Lebensmitteleinzelhandel auf Harddiskonter (578 Geschifte). Im Wettbewerb der
Betriebsformen kdnnen sich auf dem heimischen Markt ebenfalls die Verbraucher-
und die Supermirkte durchsetzen, wobei Supermirkte die hdufigste Betriebsform im
osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel darstellen.

Deutliche Riickginge weisen kleinflichige Anbieter mit einer Geschéftsgrofie un-
ter 400 m* auf. Wihrend grofiflichige Betriebsformen und Harddiskonter zwischen
2004 und 2007 in Summe jahrlich etwa 100 Geschafte eroffneten, schieden rund 200
Lebensmittelgeschifte mit einer Verkaufsfliche unter 400 m?® aus dem Markt aus (sie-
he Tab. 2}. Der Anteil der kleinflichigen Geschifte am Lebensmitteleinzelhandel ver-
ringerte sich von 42,7% (2004) auf 39,2% (2007) (vgl. ACNielsen 2008: 18 f.}.
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Far die Wiener (Lebensmittel-)Einzelhandelslandschaft kann von einer dhnlichen
Entwicklung wie im gesamten Bundesgebiet ausgegangen werden. Wihrend Ge-
schifte mit einer Verkaufsfliche unter 250 m® weniger werden, behaupten sich die
Super- und Verbrauchermirkte im Wiener Lebensmitteleinzethandel. 2007 waren 68
Verbrauchermirkte, 389 Supermirkte, 130 Lebensmittelgeschifte mit einer Verkaufs-
fliche zwischen 250 und 400 m® sowie 198 kleinflichige Anbieter (unter 250 m?) in
Wien tatig. Im Vergleich zum Vorjahr ist die Zahl der Lebensmittelgeschifte (exkl.
Harddiskonter) gesunken, was primir an der riickliufigen Zahl an Geschiften unter
250 m* liegt (vgl. ACNielsen 2008: 32).

zahl der Gesch: ler:Geschifte inProzent |

2004 2005, 2006 04| 2005 2006 2007

Verbrauchermarkte 341 348 358 253 53% 56% 5,8% 5.8%

Supermarkte 2.399 2.488 2.539 2,555, 375% ! 399% | 409% | 42,1%

groBe LH 978 882 837 787 145% | 14,2% | 135% 13,0%

kleine LH 2.287 2.013 1.917 1.803] 358%  323% ) 309%| 29.7%

Harddiskonter 442| 501 553 578 69% | 80%| 89%| 95%

Lebensmittel- 6.397| 6232, 6.204| 6.076 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
einzelhandel

Verbrauchermarkte: Verkaufsflache ab 1.000 m?, Supermérkte: Vkfl. 400-999 m?, grofie Lebensmittel-
handelsgeschafte: Vkfl. 250-399 m?, kleine Lebensmittelhandelsgeschafte: V. bis 249 m?; Harddis-
konter: Hofer, Lid!

Tabelle 2; Lebensmitteleinzelhandel nach Anzahl der Betriebstypen in Osterreich, 2004-2007
Quelle: ACNielsen 2008: 18 1.

Nahezu analog zur Entwicklung der einzelnen Betriebsformen nach Anzahl der Ge-
schifte verlief auch die Umsatzentwicklung der Betriebsformen (siehe Tab. 3). Wihrend
der Geschiftstyp Harddiskonter zwischen 2004 und 2007 ein jihrliches Wachstum
von {iber 9% verzeichnete, wiesen die kleinflichigen Betriebsformen - nicht zuletzt
auf Grund der sinkenden Zahl an Geschiften - deutliche Umsatzriickginge auf und
erzielten lediglich 5% des LEH-Umsatzes, Die Verbrauchermarkte konnten sich um-
satzmiaBig zwar auf dem Markt behaupten, jedoch in den letzten Jahren keinen Markt-
anteilsgewinn verbuchen. Die Betriebsform Supermarkt erzielte nicht zuletzt auf
Grund steigender Anzahl der Geschifte ein Umsatzwachstum und gewann in den
letzten Jahren geringfiigig an Bedeutung. Der Umsatzanteil dieses Geschiftstyps
stieg dabei von 34,7% im Jahr 2004 auf 36,2% im Jahr 2007 (vgl. ACNielsen 2008:
18 ).

In der Wiener (Lebensmittel-)Einzelhandelslandschaft verteilt sich der Lebensmit-
telumsatz ohne Beriicksichtigung der Harddiskonter zu 35,3% auf Verbrauchermirk-
te, zu 49,3% auf Supermirkte, zu 11,4% auf grofle Lebensmittelgeschifte (250-400
) und lediglich zu 4,0% auf kleinflachige Geschéfte (unter 250 m?) (vgl. ACNielsen
2008: 33).
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. Umsatzin Mio. - | O UmsatzinProzent. .
i 2004| 2005 2006] 2007| 2004 2005 2006 2007
Verbrauchermarkte | 3.472| 3477| 3577| 3717| 21.0% | 20.6% | 20.5% | 207%
Supermiirkte 5750| 5938 6179| 6502| 347%| 351%| 355% | 36.2%
groBe LH 1447 13191 1.257| 1210| 87%| 7.8%, 7.2% 67%
Kieine LH 1089] o7 939, 901 66%| 57% 54%| 50%
Harddiskonter 2800| 3210 3450| 3650| 169%| 19,0% 19,8%| 20,3%
Lebensmittel- 14558 14.915| 15402 15.980] 100,0% | 100,0% 1 100.0% | 100.0%
einzelhandel

Verbrauchermirkte; Verkaufsflache ab 1.000 m?, Supermarkte: Vkfl. 400-999 m2; groBe Lebensmittel-
handelsgeschafte: Vkfl, 250-399 m2 kleine Lebensmittelhandelsgeschafte: Vkfl. bis 249 m2; Harddis-
konter: Hofer, Lid|

Tabelle 3: Lebensmitteleinzelhandel nach Umsatz der Betriebstypen in Osterreich, 2004-2007
Quelle: ACNielsen 2008: 18 1.

Fokussiert auf den Bereich Frischwaren im dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel
kann ebenfalls ein sowohl mengen- als auch wertmafiger Anstieg der Betriebsform
Diskonter festgestellt werden. Zu den Frischwaren zihlen Fleisch, Gefliugel, Fertig-
gerichte, Fette, Obst & Gemiise etc. - jedoch nicht Brot & Gebick. Die Frischwaren
zeichnen fiir rund die Halfte des Umsatzes im Lebensmitteleinzelhandel verantwort-
lich.

Wihrend 2002 27,8% der Frischwaren (entspricht wertmafig 21,1%) bei Diskon-
tern gekauft wurden, lag der Mengenanteil der Diskonter 2007 bereits bei 36,2% und
der Wertanteil bei 29,4%. Im Gegensatz dazu ist die {anteilsmifige) Bedeutung der
Verbrauchermirkte zwischen 2002 und 2007 mengenmiRig von 16,0% auf 13,5%
und die wertmafige Bedeutung von 18,6% auf 15,5% gesunken. Riickginge verzeich-
neten ebenso die Supermirkte. Wahrend 2002 noch 47,3% der Frischwaren in Oster-
reichs Haushalten aus Supermirkten stammten (50,0% der Ausgaben fur Frischwa-
ren), entfielen 2007 nur mehr 42,7% der Menge und 45,6% des Werts auf diese Be-
triebsform. Kleinflichige Anbieter mussten in Summe ebenfalls Riickginge am An-
teil der Frischwaren hinnehmen (vgl. RollAMA 2008: 6 f.).
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Abbildung 4: Entwicklung der Einkaufsquellen nach Betriebstypen in Osterreich in Prozent

wertmaBig und mengenmaBig, 2002-2007 ) . ‘
Diskanter = Hofer, Lidl, Penny, Norma, Plus; GroBfliche = Inter/Maxi, Merkur, Magnet; Supermarkte = {EurolSpar, Bila Adeg, Zielpunkt

resti, LEH = M-Preis, Nah&Frisch, Unimarkt
Quelle: RollAMA 2008

2.5 Betriebsformen nach Altersgruppen

Es ist davon auszugehen, dass sich das Einkaufsverhalten der Kundlnnen von Be-
triebstyp zu Betriebstyp unterscheidet (vgl. Berman/Evans 2007: 209). Nach dem Fa-
milienlebenszykluskonzept ist weiter anzunehmen, dass VerbraucherInnen in un-
terschiedlichen Lebensphasen verschiedene Betriebstypen bevorzugen (vgl. Diller
2001: 369).

Differenziert nach Altersgruppen geht auf Basis des Gfk Haushaltspanel Con-
sumerScan 2003 (siche Abb. 5) hervor, dass dltere Familien (60+) in Osterreich einen
Umsatzanteil im Bereich ,, Fast Moving Consumer Goods” (FMCG) bei Verbraucher-
mirkten in der Hohe von 15% haben. Altere Singles (60+) zeichnen fiir 7% des Um-
satzes der Verbrauchermirkte verantwortlich. Harddiskonter erzielen in Summe
22% ihres FMCG-Umsatzes mit 4lteren Familien und Singles. Hoher liegt der Um-
satzanteil der ilteren KonsumentInnen (60+) bei Supermirkten. Altere Familien und
Singles 60+ machen 27% des Umsatzes aus. Damit weisen die Supermérkte im Ver-
gleich der Betriebsformen den gréfiten Umsatzanteil von Konsumentlnnen 60+ auf
(vgl. Holzschuh/Till/Purkhart 2004: 14).
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Abbildung 5: FMCG-Umsatz der Betriebstypen in Osterreich nach Familienlebensphasen, 2003
Quelle: Holzsehuh/Till/Purkhart 2004: 14

3 Altere Konsumentinnen

3.1 Alter

»Wenn man vom Alter schreibt, dann muf die Frage gestellt werden: ab wann gilt ein
Mensch als alt?“ (Bachinger 1995: 5). Die Altersforschung konnte sich bis dato nicht
auf eine allgemeingiltige Altersdefinition verstindigen (vgl. Opaschowski/Reinhardt
2007: 41).

Beziiglich des Kaufverhaltens zeigt eine Analyse der diesbeziiglichen Forschungs-
literatur, dass erst bei Personen ab 60 Jahren von ,élteren KonsumentInnen® gespro-
chen werden kann (vgl. z.B. Briinner 1997: 20 f; Lambert-Pandraud/Laurent/Laper-
sonne 2005: 99; Meyer-Hentschel/Meyer-Hentschel 2004: 9; Srnka 2008: 103). Diese
Grenze resultiert aus einem Zusammenfallen mehrerer Faktoren wie Einschrankun-
gen aus biologischer Sicht (siehe Kap. 3.2), Ausstieg aus dem Erwerbsprozess (siehe
Kap. 3.3) etc. (vgl. Srnka 2008: 103; Klose 1993: 17). Zudem kann die empirische For-
schung nicht ganz auf Festlegungen auf Basis des kalendarischen Alters verzichten
{vgl. Wasserbauer 2006 32).

Die Bedeutung der Generation 60+ fiir Wien veranschaulicht die prognostizierte
Bevolkerungsentwicklung. Das Marktsegment 60+ wird in Zukunft sowohl absolut
als auch in Relation zur Wiener Bevélkerung deutlich ansteigen. Wihrend 2008 rund
376.000 EinwohnerInnen (Jahresmitte) in Wien 60 Jahre und élter sind (entspricht
22% der Wiener Bevolkerung), wird diese Zahl bis zum Jahr 2050 kontinuierlich auf
rund 616.000 steigen und 29% der Gesamtbevélkerung in Wien ausmachen {(vgl
Statistik Austria 2007a).

Einkéufe werden nicht nur fiir sich selbst, sondern auch fiir den Haushaltsverband
getitigt. In 30% der Wiener Haushalte ist 2008 der weibliche bzw. miannliche Haus-
haltsvorstand alter als 60 Jahre. Die Prognosen fiir Wien gehen fiir die nichsten
Jahrzehnte - analog zur Bevblkerungsentwicklung ~ sowohl von einem absoluten als
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auch von einem relativen (in Relation zur Gesamtzahl der Haushalte) Anstieg der
Haushalte 60+“ aus. Wihrend in Wien 2008 in rund 249.000 Haushalten der weib-
liche bzw. mannliche Haushaltsvorstand alter als 60 Jahre ist, wird dies 2030 bereits
auf rund 332.000 Haushalte (entspricht 34% der Wiener Haushalte) und 2050 auf
rund 393.000 Haushalte (38%) zutreffen (vgl. Statistik Austria 2008c).

Detailliertere Daten zur Bevolkerungsentwicklung in Wien kénnen dem Haupt-
projektbericht ,, Ageing Society - Altern in der Stadt: Aktuelle Trends und ihire Bedeu-
tung fiir die strategische Stadtentwicklung” entnommen werden. Das vorliegende
Vertiefungsprojekt fokussiert auf das Einkaufsverhalten der Wienerinnen 60+ beim
Lebensmitteleinkauf.

3.2 Gesundheit

Mit Erhéhung des Alters (der Wiener Bevilkerung) stellt sich die Frage, in welcher
gesundheitlichen Verfassung die Lebensjahre im Alter verbracht werden (vgl. Miihl-
berger/Knittler/Guger 2008: 17). Die subjektive Einschiitzung des Gesundheitszustan-
des stellt dabei einen legitimen Indikator fiir den Gesundheitszustand einer Beval-
kerung dar (vgl. Kaplan/Baron-Epel 2003: 1669). Erganzend zu klinisch erhobenen
Befunden kénnen neben den kérperlichen zugleich auch die psychischen und sozi-
alen Aspekte miterfasst werden (vgl. Klimont/Kytir/Leitner 2007: 13).

Drei Viertel der WienerInnen iiber 15 Jahren bewerten ihren Gesundheitszustand
mit ,sehr gut* oder ,gut" Diese Einschitzung nimmt mit zunehmendem Alter deut-
lich ab. Wihrend 94% in der Alterskategorie 15-29 Jahre ihre Gesundheit mit ,,sehr
gut” oder ,,gut” angeben, sinkt dieser Anteil bei den WienerInnen im Alter zwischen
60 und 74 Jahren auf 58% und bei den WienerInnen iiber 75 Jahren auf 36%. Dem-
entsprechend erhdht sich der Anteil der Antwortkategorien ,schlecht und ,sehr
schlecht” von 1% bei den jungen WienerInnen (unter 30 Jahren) bis auf 13% der Wie-
nerlnnen im Alter zwischen 60 und 74 Jahren sowie auf 23% bei der dlteren Be-
vilkerung (75+).

Die Ergebnisse zeigen zudem, dass Frauen in Wien ihren Gesundheitszustand et-
was schlechter einstufen als Manner. Im héheren Alter vergréfern sich die geschlech-
terspezifischen Unterschiede weiter. Wahrend noch 46% der Wiener iiber 75 Jahre
ihre Gesundheit mit ,.sehr gut* oder ,gut* beurteilen, sinkt dieser Wert bei der weib-
lichen Bevélkerung 75+ in Wien auf 32% (eigene Berechnungen auf der Basis: Sta-
tistik Austria 2007b; Osterreichische Gesundheitsbefragung 2006/07).
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Abbildung 6: Subjektive Beurteilung des Gesundheitszustandes, Anteil der Wienerlnnen {(iiber
15 Jahre) in Prozent, 2006/07

Quelle: eigene Berechnungen filr die Wiener Beviilkerung auf Basis der ,Osterreichischen Gesundheitsbefragung 2006/07” von
Statistik Austria 20075 (n = 1463} i

10% der Wiener Bevilkerung (ab 15 Jahren) fithlen sich zudem durch ein lang an-
dauerndes (zumindest ein halbes Jahr) gesundheitliches Problem bei ihren Tiitigkei-
ten im normalen Alltag stark eingeschrinkt. Die Annahme, dass diese Personen nicht
selbststandig einkaufen gehen knnen, wurde in der Stichprobenziehung der quanti-
tativen Erhebung bertcksichtigt.

Die Einschrinkungen im normalen Alltagsieben korrelieren mit dem Alter, wie
Abbildung 7 zeigt. So leben fast 9 von 10 Wienerlnnen unter 30 Jahren ohne gesund-
heitsbedingte Einschrinkungen. Bis zur Altersgruppe 75+ sinkt dieser Wert auf 23%,
wihrend bereits 39% der iiber 75-Jhrigen in ihren Tatigkeiten stark und weitere
38% im Alltag etwas eingeschrankt sind.

Auch hier zeigen sich geschlechterspezifische Unterschiede.

Der Anteil der Wiener mit starken Einschrankungen im normalen Alltag liegt im
Alter ab 75 Jahren mit 34% unter jenem der Wienerinnen 75+ (41%) (eigene Berech-
nungen auf der Basis: Statistik Austria 2007b, Osterreichische Gesundheitsbefragung
2006/07).
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Abbildung 7: Anteil der Wienerinnen mit gesundheitlichen Einschrankungen bei Tétigkeiten

des normalen Alltagslebens in Prozent, 2006/07
Quelle; eigene Berechnungen fir die Wiener Bevélkerung auf Basis der , (sterreichischen Gesundheitsbefragung 2006/07" von
Statistik Austria (2007h) (n = 1.463)

3.3 Erwerbsquote

Die Erwerbsquote hat Einfluss auf das verfiigbare Einkommen von Haushalten und
somit auf die Konsumausgaben, auf das Freizeithalten und nicht zuletzt auf das Ein-
kaufsverhalten (z.B. bei Einkédufen in Nihe des Arbeitsplatzes etc.).

18% der Wiener und 5% der Wienerinnen zwischen 60 und 64 Jahren sind (noch)
erwerbstitig. Zwischen den Alterskategorien 55-59 Jahre und 60-64 Jahre zeigt sich
fiir das Erhebungsjahr 2001 ein deutlicher Riickgang der Erwerbstitigkeit. Das war
mit ein Grund, die Altersgrenze von ,4lteren Konsumentinnen® mit 60 Jahren fest-
zulegen.

Fiir die nichsten Dekaden wird mit einem Anstieg der Erwerbstétigkeit der
WienerInnen {iber 60 Jahre gerechnet. Wahrend 2001 die Erwerbsquote fiir Méinner
mit Wohnsitz Wien im Alter von 60-64 Jahren noch bei 18% (Frauen 5%) liegt, ist
von einem Anstieg bis 2031 auf 49% (Frauen 30%) auszugehen. Wiener iiber 65 Jahre
sind 2001 noch zu 2% berufstitig (Wienerinnen unter 1%). Bis 2031 wird in dieser
Altersgruppe in Wien mit keinem nennenswerten Anstieg gerechnet (vgl. Statistik
Austria 2008b).
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Abbildung 8: Erwerbsquote der Wienerinnen, 2001
Quelle: StatistikAustria Z008b, Erwerbsprognose 2006 — Erwerbspersonen in Prozent der Bevitkerung gleichen Alters und Geschlechts.
Erhebungsjahr 2001

3.4 Einkommen

Die finanzielle Situation der ,,dltereri KonsumentInnen veranschaulicht thre Bedeu-
tung als potenzielle KundInnengruppe (vgl. Schneider-Schwibisch 2007: 69). Die
durchschnittlichen Einkommen (arithmetisches Mittel) der unselbststindig Erwerbs-
tdtigen tiber 60 Jahre in Wien liegen deutlich tiber jenen jlingerer Altersgruppen (sie-
he Abb. 9). Wahrend die berufstitigen Wiener in der Altersgruppe 21-30 Jahre ein
durchschnittliches Netto-Jahreseinkommen von € 13.235 beziehen, stehen den
{(noch) unselbststindig ménnlichen Erwerbstitigen mit Wohnsitz Wien ab 60 Jahren
€ 48.171 zur Verfiigung. Die durchschnittlichen Einkommen der Wienerinnen lie-
gen dabei in allen Altersgruppen unter jenen der Ménner, zeigen jedoch auch einen
deutlichen Anstieg mit zunehmendem Alter. Die derzeit auswertbaren Einkommens-
daten beziehen sich auf Auswertungen der Statistik Austria (2008a) zur Lohnsteuer-
statistik fiir das Jahr 2006.

Das Medianeinkommen der Wiener 60+ betragt netto € 35.748. Das heif}t, dass
50% der erwerbstatigen Wiener {iber 60 fahre mehr als € 35.748 netto pro Jahr ver-
dienen und 50% mit weniger auskommen miissen. Demgegeniiber liegt das Median-
einkommen der Wienerinnen 60+ bei € 20.588.

Die grofie Differenz zwischen Medianeinkommen und Durchschnittseinkommen
weist auf eine auffillig hohe Spannweite der Netto-Einkommen in der Altersgruppe
60+ hin.

Im Vergleich zum Osterreich-Durchschnitt verfiigen die ,.dlteren” WienerInnen
iber ein hoheres Netto-Einkommen. Wihrend die unselbststindig Beschaftigten
iiber 60 Jahre in Osterreich ein durchschnittliches Netto-Einkommen von € 43.239
(Frauen: € 20.047) beziehen, stehen den Wienern in dieser Alterskategorie € 48.171
(Frauen: € 26.622) zur Verfligung {vgl. Statistik Austria 2008a).
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Abbildung 9: Durchschnittliche Nettobeziige der unselbststindig Beschaftigten nach

Altersklasse und Geschlecht sowie der Pensionistinnen in Wien, 2006

1) Ohne Lehrdinge

2) Bruttojahresbeziige gemah § 25 ENtG.

3} Bruttojahreshezlige gemaf § 25 ESIG abziglich der einbehaltenen Sozialversicherungsbeitrage und abziiglich der insgesamt
einbehaltenen Lahnsteuer (vor Arbeitnehmerveraniagung)

Quelle: StatistikAustria 20084, Lohnsteyerdaten 2006 ~ Sozialstatistische Auswertungen. Erstellt am 14. 2. 2008

Sozialstatistische Auswertungen aus der Lohnsteuerstatistik von Statistik Austria (er-
stellt am 14. 2. 2008) zeigen fir das Jahr 2006, dass den PensionistInnen in Wien im
Durchschnitt (arithmetisches Mittel) ein Netto-Jahreseinkommen in der Héhe von
€ 17.210 zur Verfugung steht. Geschlechterspezifisch differenziert ist festzustellen,
dass die Pensionen der Wienerinnen mit durchschnittlich € 15.059 deutlich unter
den Einkommen der Pensionisten (€ 20.431) liegen.

In Relation zu den durchschnittlichen Netto-Einkommen der unselbststandig Be-
schéftigten in Wien zeigt sich, dass die Netto-Jahreseinkommen der Wiener Pensio-
nistinnen fast auf dem Niveau der Erwerbstétigen in der Alterskategorie 31-40 Jahre
und deutlich Gber den durchschnittlichen Einkommen der 21- bis 30-jihrigen Er-
werbstitigen liegen.

Der Median der Pensionistinneneinkommen betrigt in Wien € 15.778. 25% der
Wienerlnnen in Pension missen mit weniger als € 10.121 im Jahr auskommen
(1. Quartil). Hingegen stehen 25% der Wiener Pensionistinnen (3. Quartil) mehr als
€ 21.273 zur Verfiigung.

Im Vergleich zum Osterreich-Durchschnitt (€ 14.987) sind die durchschnittlichen
Netto-Einkommen der Wiener Pensionistinnen um 14,8% hoher, was insbesondere
auf die hoheren Pensionen der dlteren Wienerinnen zuriickzufiihren ist (vgl. Statis-
tik Austria 2008a).

Das iiberdurchschnittliche Einkommen der WienerInnen spiegelt sich auch in ei-
ner hoheren Kaufkraft wider. Im Bundeslandervergleich liegt Wien 2007 mit einem
Kaufkraftindex von 108,3 (Osterreich = 100) mit deutlichem Abstand an der Spitze,
wobei sieben der zehn einkommensstirksten Bezirke Osterreichs in Wien liegen. Zu
den Top-5 dsterreichweit zahlen die Wiener Gemeindebezirke Innere Stadt, Hietzing
und Débling (vgl. Voithofer 2008).

Ernst Gittenberger/Christoph Teller

3.5 Geldvermégen

Das Bruttogeldvermégen der osterreichischen Haushalte betrdgt im Durchschnitt
€ 54.666 (arithmetisches Mittel). Dem standen im Jahr 2004 Konsumkredite in der
Héhe von durchschnittlich € 2.876 gegeniiber, wodurch sich ein Nettogeldvermdgen
von €51.790 pro Haushalt ergibt. 50% der Haushalte verfiigen jedoch {iber ein Netto-
geldvermaégen von z.T. deutlich unter € 21.855 (Median-Nettogeldvermégen). Der
weit unter dem Durchschnittswert von € 51.790 liegende Medianwert lisst darauf
schlieflen, dass die Nettogeldvermogensbestinde markant ungleich verteilt sind.

Kredite fiir Wohnbauzwecke werden vom Nettogeldvermégen nicht abgezogen,
da ihnen Vermdgen in Form von Immobilien gegeniiberstehen. Ansonsten wiirde
die Vermdgenssituation der Haushalte verzerrt werden.

Differenziert nach soziotkonomischen Kriterien zeigt sich eine deutliche Abhin-
gigkeit des Geldvermdgens vom Netto-Einkommen des Haushalts. Da das Netto-
Einkommen in der Regel mit zunehmendem Alter ansteigt (siehe Kap. 3.4), trifft
dies insbesondere auf Haushalte mit einem ,dlteren” weiblichen bzw. minnlichen
Haushaltsvorstand zu. Das Netto-Geldvermaégen ist bei der jiingsten in der Umfrage
der Osterreichischen Nationalbank vertretenen Gruppe (18-29 Jahre) mit durch-
schnittlich € 15.816 am geringsten. In weiterer Folge kann ein Anstieg bis zu Haus-
halten mit einem weiblichen bzw. mannlichen Haushaltsvorstand in der Altersgruppe
60-69 Jahre festgestellt werden, die Giber ein mittleres Geldvermégen von € 79.010
verfiigen (vgl. Beer et al. 2006: 117 f.).

Auch wenn das verfiigbare Einkommen nach der Pensionierung abnimmt, verfi-
gen iltere Menschen in der Regel iber relativ hohe Vermégenswerte, die sie im Lauf
ihres Lebens angesammelt haben (vgl. Gassmann/Reepmeyer 2006: 33). Haushalten
mit einem weiblichen bzw. mannlichen Haushaltsvorstand im Alter zwischen 70 und
79 Jahren stehen im Durchschnitt Nettogeldvermégen in Hohe von € 49.700 zur
Verfiigung (Haushalte 80+: € 39.900) {vgl. Beer et. al 2006; 117 £.). Zu beriicksichti-
gen ist bei der Analyse der Geldvermégen die sinkende Haushaltsgrofie mit stei-
gendem Alter.

Im Gegensatz dazu ist der Anteil der Haushalte mit negativem Netto-Geldvermd-
gen in der Altersgruppe 30-39 Jahre am hochsten, da in dieser Gruppe besonders
viele Haushalte Konsumkredite aufnehmen. Der Grund fiir die hohe Verschuldung
liegt in einem grofleren Bedarf an langfristigen Konsumgiitern. Die Belastungen des
Bruttogeldvermégens durch Konsumkredite nimmt mit steigendem Alter des weib-
lichen bzw. minnlichen Haushaltsvorstandes tendenziell ab, wodurch diesen Haus-
halten mehr verfiighares Netto-Geldeinkommen zur Verfiigung steht (vgl. Beer et. al
2006: 117 £).

Uber das Geldvermigen der Wiener Haushalte sind keine gesonderten Daten ver-
fiighar. Auf Grund des tiberdurchschnittlichen Netto-Einkommens der WienerInnen
(im Vergleich zum Osterreich-Durchschnitt) (vgl. Statistik Austria 2008a) ist von
einem hoheren Netto-Geldvermégen und von einer dhnlichen Verteilung des Geld-
vermogens nach Alterskategorien im Vergleich zu Osterreich auszugehen. Unter die-
sen Annahmen kann darauf geschlossen werden, dass die Wiener Haushalte mit einem
weiblichen bzw. minnlichen Haushaltsvorstand in der Alterskategorie 60-69 Jahre
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tiber das hochste Netto-Geldvermégen (im Vergleich der Altersgruppen) verfiigen, das
{wahrscheinlich deutlich) iber dem Osterreich-Durchschnitt von € 79.010 liegt.

3.6 Konsumausgaben

Die héchsten monatlichen Konsumausgaben in Osterreich weisen private Haushalte
auf, in denen der/die HauptverdienerIn zwischen 40 und 50 Jahre alt ist, wobei es
sich hier auch mit durchschnittlich drei Personen pro Haushalt um die gréfiten
Haushalte handelt. Bei , dlteren” Haushalten spielen hingegen Ein- und Zweiperso-
nen-Haushalte eine stirkere Rolle, was sich auch in deutlich geringeren Haushalts-
ausgaben widerspiegelt.

Bei den - nach Haushaltsgréfe und -zusammensetzung standardisierten - Aqui-
valenzausgaben (,,gewichtete Pro-Kopf- Ausgaben®) zeigt sich auf Basis der Konsum-
erhebung 2004/05 von Statistik Austria (2006) ein homogeneres Bild. Die Haushalte
mit einem/einer HauptverdienerIn 60+ weisen mit € 1.490 die geringsten ,,Pro-Kopf-
Ausgaben” aus.

PensionistInnenhaushalte geben durchschnittlich € 1.990 pro Monat aus, das ent-
spricht Aquivalenzausgaben von € 1.480.

Die durchschnittlichen Aquivalenzausgaben der Wiener Haushalte liegen ebenso
wie Einkommen, Kaufkraft und Geldvermdgen mit € 1.700 pro Monat {iber dem
Osterreich-Durchschnitt (€ 1.630). Das legt die Vermutung nahe, dass die Ausgaben
in den einzelnen Alterskategorien in Wien ebenfalls tiberdurchschnittlich hoch sind
(vgl. Statistik Austria 2006).

3.500€

Alter des Hauptverdieners/der Hauptverdienerin
3.000
2.500
2.000
1.500

1.000 -

bis 30 30-44 45-39 60+ Pension

m Aquivalenzausgaben in Euro
@ Haushaksausgaben in Euro

Abbildung 10: Monatliche Verbrauchsausgaben der 6sterreichischen Haushalte nach Alter des

Hauptverdieners/der Hauptverdienerin, 2004/05
Quelle: Statistik Austria 2006, Konsumerhebung 2004/05

Die Konsumausgaben fiir einzelne Ausgabenkategorien spiegeln das Konsumverhal-
ten der einzelnen Lebensabschnitte wider. ,Jilngere” Haushalte geben relativ mehr
fiir Essengehen, Kommunikation sowie Alkoholika aus, wihrend die Kategorie ,.Ver-
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kehr“ in den Haushalten mit 40- bis 44-jahrigen HauptverdienerInnen am héchsten
ist {vgl. Statistik Austria 2006). Ausgaben fiir Gesundheit spielen erwartungsgemifi
mit zunehmendem Alter eine bedeutendere Rolle, wihrend Ausgaben fiir Verkehr
eher zuriickgehen (vgl. Zentes/Morschett/Krebs 2008: 39).

Der Anteil der Ausgaben fiir Erndhrung und alkoholfreie Getrinke ist bei den
OsterreicherInnen iiber 60 Jahre und den Pensionistlnnen iberdurchschnittlich
hoch. Wihrend die Haushalte mit einem/einer Hauptverdienerln unter 30 Jahren
11,9% der gesamten Konsumausgaben fiir Lebensmittel aufwenden, geben ,Haus-
halte 60+ bereits 14,6% dafiir aus.
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Talkoholische Getrlinka,
— Tabakwaren

B B ekleidung, Schute
0% R W hnen, Energ ie
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Abbildung 11: Monatliche Verbrauchsausgaben der dsterreichischen Haushalte nach Ausgaben-

kategorie und Alter des weiblichen baw. mannlichen Haushaltsvorstandes in Prozent, 2004/05
Quelle: Statistik Austria 2006, Konsumerhebung 2004/05

In absoluten Zahlen bedeutet dies, dass die monatlichen Aquivalenzausgaben fiir
Lebensmittel in Haushalten mit einem/einer HauptverdienerIn iiber 60 Jahre € 218
betragen. PensionistInnen-Haushalte geben dafiir pro Kopf € 216 aus. Die absoluten
Pro-Kopf-Ausgaben fiir Erndhrung der ,,Haushalte 60+ sind trotz vergleichsweise
unterdurchschnittlichen Gesamtausgaben iiberdurchschnittlich hoch. Die Aquiva-
lenzausgaben der osterreichischen Haushalte betragen fiir Lebensmittel im Erhe-
bungszeitraum 2004/05 € 213 pro Monat,

In Summe verwenden die rund 1,1 Mio. 8sterreichischen Haushalte mit einem/ei-
ner HauptverdienerIn iiber 60 Jahre naherungsweise monatlich iiber € 314 Mio. fiir
ihren Einkaufvon Lebensmitteln. Das entspricht rund 27% der Konsumausgaben fiir
Lebensmittel in Osterreich im Erhebungszeitraum 2004/05.

Die Wiener Haushalte geben im Schnitt 12,0% der Konsumausgaben fiir Lebens-
mittel aus. Sie liegen damit unter dem Osterreich-Durchschnitt von 13,0%. Trotz
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iiberdurchschnittlich hoher absoluter ,,Pro-Kopf-Ausgaben” der WienerInnen - im
Vergleich zu Osterreich - liegen die Aquivalenzausgaben fiir Ernihrung und alko-
holfreie Getriinke absolut betrachtet mit € 204 pro Monat unter dem Osterreich-
Mittelwert (€ 213) (vgl. Statistik Austria 2006).

4 Betriebstypenspezifisches Einkaufsverhalten
alterer Konsumentinnen

4.1 Charakterisierung der Wiener Konsumentinnen 60+

Zur Analyse des betriebstypischen Einkaufsverhaltens dlterer KonsumentInnen wur-
de ein Methodenmix aus qualitativen Fokusgruppeninterviews und quantitativer
Face-to-face-Befragung gewahlt. Die Grundgesamtheit bilden Wienerlnnen im Alter
yon 60 Jahren und mehr, die nicht auf Grund von lang anhaltender Krankheit im
Alltag stark eingeschrankt sind und daher noch selbststandig Lebensmittel einkau-
fen konnen (genauer siehe Kap. 3.2). Die folgenden Angaben beziehen sich auf diese
Personengruppe, die vereinfacht als dltere WienerInnen, Konsumentlnnen bzw. Ein-
kauferInnen bezeichnet wird. Die Stichprobe charakterisiert somit dltere Einkduferln-
nen baw. dltere KonsumentInnen nach soziodemographischen Merkmalen.

Fiir die Analysen wurden die befragten Personen in drei Alterskohorten{-grup-
pen) anfgeteilt: 60-69 Jahre, 70-79 Jahre und 80 Jahre und élter (80+). Zusitzlich be-
riicksichtigen die Analysen eine Referenzgruppe von Wienerlnnen im Alter zwi-
schen 40 und 59 Jahren.

Die reprisentative Auswahl der Respondentinnen 60+ zeigt erwartungsgemaf
deutliche Unterschiede der soziodemographischen Merkmale (Haushaltsgroe, Er-
werbstatigkeit etc.) in Abhangigkeit der Altersgruppe.

Der Ubergang vom Erwerbsleben in den Ruhestand ist beim Grofteil der Kon-
sumentinnen 60+ in Wien bereits vollzogen, wobei vereinzelt auch noch befragte
WienerInnen iiber 80 Jahre (v.a. selbststindig) erwerbstitig sind. Im Vergleich zur
Erwerbsprognose der gesamten Wiener Bevolkerung (siehe Kap. 3.3) fallt der Anteil
der Erwerbstitigen in der Stichprobe etwas hoher aus. Geschlechterspezifisch signi-
fikant héher ist der Anteil der Pensionistinnen.

Fiir das Einkaufsverhalten besonders relevant ist u.a. die unterschiedliche Haus-
haltsgrifie nach Alterskohorten. Die 40- bis 59-jahrigen Konsumentinnen leben zur
Hilfte in Drei- und Mehrpersonen-Haushalten. In der iltesten Gruppe {B0+) trifft
dies nur mehr auf knapp 3% zu. Der Anteil der Single-Haushalte in der Altersgruppe
60-69 Jahre liegt bei 35% (in der Referenzgruppe noch darunter), wihrend 75% der
Wienerlnnen im Alter von 80 Jahren und dariiber allein leben.

Geschlechterspezifisch signifikant hoher ist der Anteil der Single-Haushalte bei
den weiblichen Befragten 60+. Wihrend 48% der weiblichen.Einkéufer 60+ alleine
leben, trifft dies auf 40% der Manner 60+ zu.

Das beeinflusst die bendtigte Menge an Lebensmitteln, Dariiber hinaus - und die-
ser Aspekt ist von besonderer Relevanz ~ kann der bendtigte Einkauf nicht an eine
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andere im Haushalt lebende Person delegiert, sondern muss - sofern nicht externe
Hilfe zur Verfiigung steht - selbst erledigt werden.

Mit zunehmendem Alter verschlechtert sich der subjektiv empfundene Gesund-
heitszustand. Da die Stichprobenziehung keine Personen beriicksichtigt, die im All-
tag zu stark eingeschrinkt sind (und daher nicht mehr selbststandig einkaufen gehen
kénnen), fallt die Beurteilung der Gesundheit im Vergleich zur Gesundheitsbefra-
gung 2006/07 der gesamten Wiener Bevolkerung (siehe Kap. 3.2) etwas besser aus.
Dennoch zeigen sich signifikante Unterschiede zwischen den betrachteten Altersko-
horten. Besonders deutlich wird das beim Vergleich der Zielgruppe 60+ mit der Re-
ferenzgruppe {40-59 Jahre). Wihrend noch 36% der Wienerlnnen zwischen 40 und
59 Jahren ihren aligemeinen Gesundheitszustand mit ,,sehr gut” bewerten, sind dies
in der Generation 60+ lediglich 12%. Der Anteil an ,guten” Beurteilungen ist tiber-
raschenderweise nahezu gleich, die ,mittelméfligen” und ,.schlechten” Bewertungen
fallen anteilsmaflig bei dlteren WienerInnen jedoch deutlich hoéher aus. Geschlech-
terspezifisch zeigen sich keine signifikanten Unterschiede in der Beurteilung des
subjektiv empfundenen Gesundheitszustandes.

Ein dhnliches Bild zeigt auch der sog. Aktivitdtslevel der befragten Personen.
Wiahrend sich 44% der befragten Wienerinnen zwischen 40 und 59 Jahren als ,,sehr
aktiv® bezeichnen, sinkt dieser Wert in den ilteren KonsumentInnenkohorten unter
20%. Auch hier zeigt sich, dass der Aktivitétslevel in erster Linie vom Alter und nicht
vom Geschlecht abhéngig ist.

Unter Beriicksichtigung der sinkenden Mobilitdt - als Indikator fungiert hier das
Vorhandensein eines Pkw im Haushalt ~ spielen Gesundheit und Aktivitat eine ent-
scheidende Rolle beim Einkaufsverhalten, insbesondere bei Fragen der Erreichbarkeit
und somit der Nahversorgung. Wahrend 80% der Haushalte in der Referenzgruppe
{40-59 Jahre) einen Pkw besitzen, steht nur mehr 21% der befragten Wiener Kon-
sumentInnen 80+ fiir ihren Einkauf ein Pkw zur Verfligung. Geschlechterspezifisch
fallt auf, dass weiblichen Einkdufern 60+ deutlich weniger héufig ein Pkw in ithrem
Haushalt fiir Einkédufe zur Verfiigung steht.

Fiir den Einkaufvon Lebensmitteln muss daher entweder auf andere Verkehrsmit-
tel (Moped, Fahrrad, 6ffentliche Verkehrsmittel etc.) zurtickgegriffen werden oder
die Besorgungen sind zu Fufl zu bewerkstelligen, was eine entsprechende Nahver-
sorgung mit Lebensmittelgeschiften voraussetzt.

Da die Nahversorgung nicht in allen Wiener Gemeindebezirken als gleich hoch an-
genommen werden kann - was eine aktuelle Studie des Instituts fiir Handel und Mar-
keting der Wirtschaftsuniversitit Wien am Beispiel zweier Gemeindebezirke zeigte
(vgl. Schnedlitz et. al 2008) -, wurde fiir die Auswahl der Stichprobe zusitzlich zu
Alter und Geschlecht die raumliche Verteilung der WienerInnen nach Gemeindebe-
zirken beriicksichtigt. Hier zeigen sich erwartungsgemifl keine signifikanten Un-
terschiede nach Bezirksgruppen zwischen den Alterskohorten. Trotzdem ist es auf-
fallig, dass scheinbar mit zunehmendem Alter anteilsmiflig weniger WienerInnen in
den Bezirken der ,,Inneren Stadt” leben. Fir detaillierte Untersuchungen zur Wohn-
situation der dlteren WienerInnen wird auf das Vertiefungsprojekt ,, Anspriiche einer
alternden Bevolkerung an Wohnen, Wohnumfeld und Mobilitét - Zukunftsthemen
fiir die Wiener Stadtpolitik™ (Tétzer/Loibl in diesem Buch) verwiesen.
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Stichprobe 800 462 338 200 472 214 14

{absolut)
| weiblich 57,8 505 54,7 57.0 71,9

Geschlecht” | . nlich 42,3 495 | 453 | 430 | 281

Single-HH 44,4 476 | 399 | 276 | 348 | 480 746
Haushalts- Zweipersonen-HH 42,3 388 47,3 22,1 454 462 22,8
gréBe (HH)Y | prgi- & Mehr- 133 | 137 | 128 | 503 | 198 48 26

persongén-HH

Pkw im HH 55,8 505 | 62,8 799 | 673 48,8 211
Mobilitat kein Pkw im HH 44,2 49,5 37,2 20,1 32,7 51,2 78,9

Pension 78,2 85,7 68,0 26 | 654 98,1 93,7

selbststandig 5.1 1.8 9,6 17.3 7.7 0,9 1.8
Erwerbs- erwerbstatig
titigkeit' unselbststandig 15,5 11,7 20,7 73,0 249 0,5 45

erwerbstatig

Sonstiges 1.3 0,9 1,8 7,1 1.9 0,5 0,0

sehr gut 12,3 18 12,9 | 357 15,7 58 9.8

gut 47.8 45,7 50,8 | 482 526 | 452 33,0
Gesundheits- | . oagi 330 | 368 | 00 | 156 | 222 | 438 438
zustand’

schlecht 54 50 8,0 0.5 4,3 3.8 134

sehr schlecht 0.5 0.7 0.3 0.0 0.2 14 0,0

sehr aktiv 17.4 16,7 183 44,4 18,7 13,8 18,8
Aktivitats- | aktiv 41,1 51,8 503 | 424 56,2 48,1 35,7
level' etwas aktiv 28,2 27,8 28,7 13,1 219 34,8 42,0

nicht aktiv 33 37 2,7 0,0 3,2 3,3 3,6

Innere Stadt 179 14,5 225 19,5 21,2 14,0 11,4

(Bez. 1-9 ohne 2)

Nord-Ost 26,0 26,4 254 | 280 | 269 21,0 31,6
Wohnbezirk® (Bez. 2, 20-22)

West (Bez. 13-19) 30,1 31,0 290 | 275 | 288 30,8 34,2

Sud (Bez. 10-12,23) | 26,0 28,1 23,1 25,0 23,1 34,1 22,8

Signifikanztest fir Unterschiede zwischen Alterskohorten mittels Chi-Quadrat:

1) hach signifikanter Unterschied (p<0,01}

2) signifikanter Unterschied (p<0,05)

3} kein signifikanter Unterschied ) ) ;
Anmerkung: gerundete Werte, Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen, Antwortkategorie , keine Angabe

nicht berGcksichtigt

Tabelle 4: Charakterisierung der dlteren Konsumentinnen {Stichprobe), 2008
Quelle: eigene Berechnung
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4.2 Einkaufstypen beim Lebensmitteleinkauf

Die Kapitel 4.2 bis 4.6 beschreiben und interpretieren im Detail die Ergebnisse der
qualitativen und quantitativen Erhebung,

Nach Einkaufshdufigkeit und Einkaufsmenge konnen vier Einkaufstypen unter-
schieden werden. Die RespondentInnen ordneten sich jenem Typ zu, der ihr Verhal-
ten beim Einkauf von Lebensmitteln am besten beschreibt:

1) Sie kaufen sehr haufig und grofle Mengen ein.

2) Sie kaufen hiufig, dafiir aber kleine Mengen ein.

3) Sie kaufen selten, dafiir aber grofle Mengen ein.

4) Sie kaufen selten und kleine Mengen ein.

Die meisten WienerInnen 60+ kaufen hdufig, dafiir aber kleine Mengen an Lebens-
mitteln ein (Typ 2). Das kann einerseits am Bedarf nach frischen Produkten liegen,
andererseits auch an der sinkenden Mobilitit mit zunehmendem Alter und in die-
sem Zusammenhang mit der eingeschrankten Moglichkeit, grofe Mengen an Waren
auf einmal zu transportieren.

Auffallend ist weiter, dass der Anteil an Typ 1 (,,Sie kaufen sehr hiufig und grofie
Mengen ein“) mit zunehmendem Alter deutlich sinkt. Der Anteil an Typ 4 (,,Sie kau-
fen selten und kleine Mengen ein®) liegt in der hochsten Gruppe 80+ mit 26% eben-
falls deutlich Giber dem Wert der anderen Alterskohorten.

Geschlechterspezifisch fillt der signifikant hohere Anteil der weiblichen Einkaufer
60+ bei Einkaufstyp 2 (,,Sie kaufen hiufig, dafiir aber kleine Mengen ein®) auf, wih-
rend der Anteil der minnlichen Konsumenten 60+ in Wien bei Typ 4 (,,Sie kaufen
selten und kleine Mengen ein”) deutlich héher liegt. Dies scheint auf eine unter-
schiedliche Haufigkeit der Lebensmitteleinkdufe hinzudeuten.

1) Sie kaufen sehr hdufig und
groBe Mengen ein

85 82 89 175 115 4,7 35

2} Sie kaufen haufig, dafir aber
kleine Mengen ein

3) Sie kaufen seften, dafir aber
grofle Mengen ein

4) Sie kaufen seften und kleine
Mengen ein

45,8 538 34,9 42,5 43,5 48,6 50,0

25,3 23,2 28,1 24,0 27,0 243 20,2

20,4 14,8 28,1 16,0 18,0 224 26,3

100,0 100,06 | 1000 | 1000 | Y000 | 1000 100,0
StichprobengriBe: Wienerlnnen 60+ 800, Referenzgruppe 40-59 Jahre: 200; 60-69 Jahre: 472, 70-79
Jahre: 214; 80 Jahre und élter. 114

Signifikanztest far Unterschiede zwischen Alterskohorten mittels Chi-Quadrat: (p<0,01)

Anmerkung: gerundete Werte; Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen; Antwortkategorie |, keine
Angabe” nicht bericksichtigt

Tabelle 5: Einkaufstypen beim Lebensmitteleinkauf zu Einkaufshéufigkeit und Einkaufsmenge
der Wiener Konsumentinnen, 2008
Quelle: eigene Berechnung
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Zuriickzufiihren ist die unterschiedliche Verteilung der Einkaufstypen nach Alters-
kohorten nicht zuletzt auf die unterschiedliche Haushaltsgrofe in diesen Altersgrup-
pen. Deutliche Unterschiede finden sich hier wiederum insbesondere bei den Typen
1 und 4, die diametral zueinander sind. Wahrend lediglich 3% der Single-Haushalte
60+ haufig und grole Mengen an Lebensmitteln einkaufen (Typ 1), tun dies 23% der
Drei- und Mehrpersonen-Haushalte 60+. Demgegeniiber stehen 27% der Wiener
KonsumentInnen 60+ in Single-Haushalten, die nur selten und dann auch nur klei-
ne Mengen einkaufen (Typ 4), wihrend dies blof auf 11% der tiber 60-Jihrigen in
Drei- und Mehrpersonen-Haushalten zutrifft.

Am besten wird die Altersgruppe 60+ in Wien iiber alle Haushaltsgrofien hinweg
jedoch durch Typ 2 beschrieben (..Sie kaufen hiufig, dafiir aber kleine Mengen ein®).
Obwohl! diese Kategorie anteilsméfig mit zunehmender HaushaltsgroBe sinkt, stellt
sie sowohl in Single- als auch in Zwei- und Mehrpersonen-Haushalten den héchsten

Anteil dar.

1} Sie kaufen sehr hdufig 2.9 9,4 231
und grofe Mengen ein
2} Sie kaufen haufig, dafﬁjr 47,0 47.9 35,6
aber kleine Mengen ein
3y Sie kaufen seften, daf‘gr 231 26,1 30,8
aber groBe Mengen ein
4) Sie kaufen seften' und 271 167 106
kleine Mengen ein
1000 100,0 100,0

StichprobengroBe: Wienerinnen 60+ 800 ‘
Signifikanztest mittels Chi-Quadrat: hach signifikanter Unterschied .<p<0101) ) )
Anmerkung: gerundete Werte; Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen; Antwortkategorie , keine

Angabe” nicht berlicksichtigt

Tabelle 6; Einkaufstypen bei Lebensmitteln zu Einkaufshaufigkeit und Einkaufsmenge nach

HaushaltsgréBen der Wiener Konsumentinnen 60+, 2008
Quelle: eigene Berechnung

43 Schwierigkeiten beim Lebensmitteleinkauf

Trotz zumeist guter Einschatzung des eigenen Gesundheitszustandes und hohem
Aktivititslevel bereitet Einkaufen den EinkduferInnen 60+ in Wien auch Schwie-
rigkeiten. Diese konnen im Gehen von weiten Strecken zum Lebensmittelgeschéf't,
im langen Stehen an der Kassa sowie im Tragen von schweren Einkaufstaschen bis
hin zum Lesen von Etiketten oder Schildern im Geschift begriindet liegen. Aber
auch schwere und unhandliche Waren aus dem Regal - insbesondere von ganz unten
_ zu nehmen und in den Einkaufswagen zu legen bereitet einigen Wienerlnnen 60+
Probleme, wie die Fokusgruppeninterviews aufzeigten. Fiir eine differenzierte Quanti-
fizierung der Problembereiche, die beim Lebensmitteleinkauf entstehen kégnen,
wurden die ProbandInnen gebeten, anhand einer fiinfteiligen Skala von ,,1 = tiber-

Ernst Gittenberger/Christoph Teller

haupt keine Probleme” bis ,5 = sehr grofe Probleme" einzelne mit dem Einkauf ver-
bundene Tétigkeiten zu bewerten. Den Anteil der ,, Betroffenen” zeigt detailliert Ta-
belle 7.

In Bezug auf die Nahversorgung der ilteren WienerInnen ist insbesondere zu be-
achten, dass 9% aller WienerInnen ab 60 Jahre, die selbst einkaufen gehen, sehr grofie
Schwierigkeiten haben, weite Strecken iiber 500 Meter zu gehen. Dieser Anteil steigt
in der dltesten Kohorte (80+) auf 22%. Weitere 18% der WienerInnen 80+ sehen sich
zumindest mit erheblichen Problemen konfrontiert. Einkduferinnen 60+ bereitet es
eher Schwierigkeiten, weite Strecken fiir thren Lebensmitteleinkauf zurlickzulegen,
waobei sich keine hoch signifikanten Unterschiede zu den Wienern 60+ zeigen.

Keinerlei Probleme, weiter als 500 m zu gehen, haben lediglich 33% der Wienerln-
nen in der Altersgruppe 60+. Hier zeigen sich deutliche Unterschiede zur Referenz-
gruppe (40-59 Jahre). Anteilsmagig kénnen doppelt so viele WienerInnen (66%) die-
ser Alterskohorte ohne jede Einschrankung mehr als 500 m zu Fuf} fiir ihren Einkauf
zuriicklegen; weitere 24% stellt dies lediglich vor geringe Herausforderungen.

Schwierigkeiten bereit dlteren KonsumentInnen (60+) in Wien zum Teil auch das
lange Stehen an der Kassa. 13% klagen {ber sehr grofie Probleme, wenn sie sich ldn-
ger als finf Minuten an der Kassa anstellen miissen. Dies trifft sowohl auf weibliche
als auch auf mannliche Personen ab 60 Jahren in nahezu gleichem Ausmafl zu.

Der Anteil der Betroffenen steigt wiederum signifikant mit zunehmendem Alter.
Bereits 27% der Wienerlnnen {iber 80 Jahre bereitet dies sehr grofie und weiteren
19% noch erhebliche Probleme.

Im Gegenzug dazu bedeutet langes Stehen im Geschift fiir 29% der alteren Wie-
nerlnnen ab 60 Jahren iberhaupt keine Schwierigkeiten und weiteren 18% Probleme
in sehr geringem Ausmaf.

Das Heben und Tragen von schweren Einkaufstaschen (iber 5 kg) bereitet 13% der
alteren Einkduferlnnen (60+) sehr grofle Probleme. Im Vergleich zu den Problem-
bereichen ,weit gehen™ und ,lange stehen” liegt der Anteil der Betroffenen etwas ho-
her und steigt mit zunehmendem Alter wiederum an. So stellt das Heben und Tragen
von schweren Einkaufstaschen 36% der Wienerlnnen in der Alterskohorte 80+ vor
sehr grofie und weitere 22% vor erhebliche Herausforderungen. Das konnte mit ein
Grund dafiir sein, dass besonders Wienerlnnen im Alter von 80+ zumeist haufig und
kleine Mengen einkaufen (miissen).

Signifikante Unterschiede zeigen sich fiir die Generation 60+ differenziert nach
Geschlecht. Weiblichen Konsumenten bereitet es deutlich hiufiger Schwierigkeiten,
schwere Einkaufstaschen zu tragen. Wihrend 16% der Wienerinnen ab 60 Jahren
hier vor sehr groflen und weitere 19% vor erheblichen Herausforderungen stehen,
stellt das Heben und Tragen von schweren Taschen ,,nur” 10% der Einkéufer 60+ vor
grofle und weitere 14% vor erhebliche Probleme.

Kein Thema ist das fiir 23% der dlteren KonsumentInnen (60+). In der Referenz-
gruppe (40-59 Jahre) trifft dies auf knapp 50% zu.

Auch das Lesen von Etiketten und Schildern bereitet der Generation 60+ zum Teil
Probleme. 9% klagen tiber sehr grofie Schwierigkeiten. Weitere 15% sehen sich mit
einer erheblichen Uberforderung konfrontiert. Auch hier ist die lteste Kohorte am
stirksten betroffen. 18% der Wiener Einkéduferlnnen 80+ konnen Etiketten und
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Schilder nur duflerst schwer lesen und argern sich auch oft iiber die zu klein gedruck-
ten Texte auf den Waren, wie die Fokusgruppeninterviews aufzeigten. Geschlechter-
spezifisch zeigen sich keine signifikanten Unterschiede in der Bewertung dieses Pro-
blembereichs.

Lediglich 13% in der Alterskohorte 80+ haben mit klein gedruckten Etiketten kei-
nerlei Schwierigkeiten - im Vergleich dazu sind es in der Referenzgruppe (40-59 Jah-
re) 51%.

Schwere und unhandliche Waren aus dem Regal zu nehmen und in den Einkaufs-
wagen zu legen bereitet 9% der dlteren KonsumentInnen sehr grofie Schwierigkeiten.
16% stehen dabei vor erheblichen Problemen. Insbesondere sich zu biicken und Wa-
ren ganz unten aus dem Regal zu entnehmen stellt dltere WienerInnen vor unidsbare
Herausforderungen.

Analog zu den anderen Problembereichen beim Einkauf von Lebensmitteln steigt
auch hier der Anteil der Betroffenen mit zunehmendem Alter signifikant an. 17% der
WienerInnen in der altesten hier betrachteten KonsumentInnenkohorte 80+ kénnen
keine schweren oder unhandlichen Waren aus dem Regal herausnehmen bzw. nur
unter sehr grolen Schwierigkeiten. Der Anteil ist hier viermal hoher als in der Refe-

renzgruppe (40-59 Jahre) und noch doppelt so hoch wie in der Alterskohorte 70-79
Jahre.

Ahnlich wie beim Heben und Tragen von schweren Taschen unterscheiden sich
auch hier weibliche und mannliche Einkiufer 60+ signifikant in ihrer Bewertung
dieses Problemfeldes. Wahrend 11% der Frauen 60+ vor grofien und weitere 18% vor
erheblichen Schwierigkeiten stehen, schwere und unhandliche Waren aus dem Regal
in den Einkaufswagen zu legen, trifft dies auf 6% bzw. 12% der Manner 60+ zu.

Hingegen stellen schwere Waren im Lebensmittelgeschift 26% der KonsumentIn-
nen 60+ vor keinerlei Schwierigkeiten. Dieser Prozentsatz sinkt in den élteren Ko-
horten deutlich und liegt bei den 80-jahrigen und alteren WienerInnen bei lediglich
89%.

Es sind jedoch nicht nur schwere oder unhandliche Waren, die 3ltere Einkéufe-
rInnen vor Herausforderungen stellen. Auch Produkte aus dem Regal ganz unten Zu
nehmen bereitet 8% der EinkauferInnen 60+ sehr grofie Schwierigkeiten. Die Alters-
kohorten zeigen auch hier signifikante Unterschiede. 14% der WienerInnen 80+ kon-
nen sich nur sehr schwer biicken und Waren aus untersten Regalpldtzen nehmen.
Fiir weitere knapp 30% bedeutet dies erhebliche Probleme. Geschlechterspezifisch

(signifikant) unterschiedliche Bewertungen konnten hier nicht festgestellt werden.

Ernst Gittenberger/Christoph Telier

weite Strecken gehen (mehr alssoo m)

1 = Uberhaupt keine Probleme 334 31,3 36,4 65,6 376 32,8 17,9

2 = kaum Probleme 22,3 23,0 21,2 13,3 224 22,4 21‘4

3 = geringe Probleme 20,1 18,8 21.8 10,8 20,7 184 20‘5

4 = erhebliche Probleme 14,9 15,0 14,9 56 13,6 16,4 1719

5 = sehr groBe Probleme 9.3 11,9 5,7 4,6 58 10,0 22’3
lange stehen im Geschift (z.B. an der Kassa, langer als 5 min.) '

1 = gberhaupt keine Probleme 28,9 26,6 32,2 526 32,0 25,2 23,2

2 18,2 20,5 15,0 21,4 19,1 18,3 14,3

3 22,5 22,7 22,2 10,7 | 240 22,3 17,0

4 17,7 17,3 18,1 [ 15,6 21,8 18,8

5 = sehr groBe Probleme 12,7 12,8 12,5 92 9,3 12,4 26‘8
volle Einkaufstaschen heben/tragen (5 kg) )

1 = Uberhaupt keine Probleme 23,4 19,3 29,0 49,5 28,4 20,6 8,3

2 2,2 205 24,5 19,9 226 24,6 15,7

3 22,7 22,3 23,2 11,7 | 245 216 17,6

4 18,5 221 13,5 11,2 16,6 20,6 22,2

5 = sehr groBe Probleme 13,2 15,8 9,7 77 7,9 12,6 36,1
Schilder/Etiketten lesen/sehen ’

1 = Uberhaupt keine Probleme 27,2 24,4 31,2 51,3 32,0 246 12,7

2 24,0 24,6 231 23,6 21,4 271 28,2

3 24,2 23,7 25,0 17,4 24,4 24.6 22,7

4 15,2 15,9 14,3 2,6 16,6 10,6 18,2

5 = sehr groBe Problerme 9.4 11,5 6,5 51 5.5 131 18,2
schwere und unhandliche Waren nehmen und in den Einkaufswagen legen '

1 = Uberhaupt keine Probleme 25,8 209 32,8 48,2 338 18,2 8,2

2 24,9 24,6 253 27,9 | 230 32,3 19,1

3 25,0 25,7 240 14,2 24,4 22,2 327

4 15,8 179 12,0 51 12,6 17,7 22,7

5 = sehr groBe Probleme 8,7 10,8 5.8 4,6 6,2 9.6 17,3
Waren ganz unten aus dem Regal nehmen '

1 = Uberhaupt keine Probleme 31,3 284 353 574 37,3 26,8 16,1

2 205 | 206 20,5 19,8 22,5 19,2 15,2

i 24,2 23,8 24.8 14,7 23,5 25,3 25,0

5 = sehr groBe Probleme 1::3 122 1;,8 ;,g 123 12:'17 %zg

Jahre: 214; 80 Jahre und alter: 114
Unterschied (p«<0,01)

Angabe” nicht berucksichtigt

Die Angaben beziehen sich auf die Einkaufsstatte, die am hiufigsten aufgesucht wird.

StichprobengraBe: Wienerinnen 60+ 800, Referenzgruppe 40-59 Jahre: 200; 60-69 Jahre: 472; 70-79
Signifikanztest fir Unterschiede zwischen den Alterskohorten mittels Chi-Quadrat: hoch signifikanter

Anmerkung: gerundete Werte; Rundungsdifferenzen nicht ausgegtlichen; Antwortkategorie , keine

Tabelle 7: Probleme beim Einkauf von Lebensmitteln der Wiener Konsumentinnen, 2008

Quelle; eigene Berechnung
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4.4 Einkaufsweg zum praferierten Lebensmittelgeschaft

Den Ausgangspunkt fiir den Einkauf von Lebensmitteln im stationdren Einzelhandel
bildet bei WienerInnen 60+ - auf Grund des hohen Anteils an PensionistInnen - zu-
meist der eigene Wohnort. Dies lasst den Schluss zu, dass fiir diese Altersgruppe die
Nahversorgung rund um einen etwaigen Arbeitsplatz de facto keine Rolle spielt -
ganz im Gegensatz zur Referenzgruppe (40-59 Jahre), die zu 35% die Lebensmit-
teleinkdufe vom Arbeitsplatz aus erledigt. Fiir eine etwaige Stadtplanung ist dies in
Bezug auf die Nahversorgung mitzuberiicksichtigen.

Die Frage des Verkehrsmittels bezieht sich auf das Geschift, in dem am hiufigsten
eingekauft wird. Die Befragten wurden gebeten, das bevorzugte Verkehrsmittel, die
geschitzte Entfernung und die Dauer bis zum bevorzugten Geschift anzugeben. In
diesem Geschift werden im Durchschnitt 75% aller Einkdufe getitigt. 20% der be-
fragten WienerInnen besuchen sogar (nahezu) ausschlieBlich dieses Geschift zum
Einkauf von Lebensmitteln. Daher kommt diesen ,,bevorzugten” Geschiften eine ho-
he Relevanz zu - insbesondere auch in Fragen der Nahversorgung.

65% der Wiener KonsumentInnen 60+ gehen zu Fufl Lebensmittel einkaufen.
Lediglich 22% fahren selbst mit dem Auto, weitere 6% benutzen odffentliche Verkehrs-
mittel (siehe Tab. 8). In der Wahl der Verkehrsmittel zeigen sich signifikante Unter-
schiede zwischen den Alterskohorten. Der Anteil der FufigingerInnen nimmt mit
steigendem Alter - nicht zuletzt auf Grund des geringeren Anteils an Pkw-Besitze-
rinnen - deutlich zu. Knapp 80% der WienerInnen 80+ gehen zu Fuf8 zu ihrem be-
vorzugten Lebensmittelgeschift, nur 12% fahren mit dem Pkw.

Auffallend sind die signifikanten Unterschiede in der Wahl des Verkehrsmittels
beim Einkauf von Lebensmitteln nach Geschlechtern. Wahrend 72% der weiblichen
Einkdufer 60+ zu Fufl zum Lebensmittelgeschift gelangen, sind es bei den ménn-
lichen Konsumenten 60+ 57%. Ménner ab 60 Jahren fahren im Gegensatz dazu hiu-
figer selbst mit dem Pkw einkaufen.

Zu Fuf bendtigen éltere WienerInnen im Durchschnitt ungefihr 8 Minuten zu
ihrem préferierten Geschaft, 47% sogar weniger als 5 Minuten. Durchschnittlich wer-
den dabei geschitzte 410 Meter zuriickgelegt. Weiter als 1.000 Meter zum Lebens-
mittelgeschift ihrer Wahl gehen lediglich knapp 4% der EinkauferInnen 60+. 80% je-
ner Geschifte, in denen am héufigsten eingekauft wird, befinden sich in einer Reich-
weite unter 500 Meter von der Wohn- bzw. im Einzelfall von der Arbeitsstitte ent-
fernt. Geschlechterspezifische Unterschiede in der Dauer und Entfernung zum be-
vorzugten Lebensmittelgeschift zeigen sich lediglich in geringem Ausmaf3. Tenden-
ziell legen mannliche Einkaufende ab 60 Jahren beim Lebensmitteleinkaufim Durch-
schnitt eine etwas weitere Strecke zuriick.

Fir die Nahversorgung der Generation 60+ kann festgehalten werden, dass der
Einkauf von Lebensmitteln zumeist fuffldufig bewerkstelligt wird und unter Berfick-
sichtigung der Mobilitdt (Pkw-Besitz) zum Teil auch zu Fufi erledigt werden muss,
was in den Fokusgruppen auch immer wieder thematisiert wurde. Dies bedeutet
weiters, dass Geschifte priferiert werden, die in Ndhe der Wohnstitte liegen und in
kurzer Zeit zu erreichen sind. Zu bedenken ist hier, dass weitere Strecken gerade bei
Wienerlnnen der Alterskohorte 80+ mit Schwierigkeiten verbunden sein kdnnen.

Ernst Gittenberger/Christoph Teller

Eine Fokusgruppenteilnehmerin fiihrte hierzu an, dass nicht nur die momentane
Gesundheit, sondern auch eine etwaige Verschlechterung in Zukunft bei der Ver-
sorgung mit Lebensmitteln zu bedenken ist, und freut sich, dass sich in der Nihe ih-
rer Wohnung ein zu Fuf8 schnell erreichbares Angebot findet.

Die Fokusgruppeninterviews haben zudem aufgezeigt, dass z.B. auch Strafien-
liberquerungen ohne gesicherten Ubergang (z.B. ohne geregelte Kreuzung) bei der
Wegstrecke zum Lebensmittelgeschift fiir ltere WienerInnen eine Rolle spielen.
Zwei Fokusgruppenteilnehmerlnnen wihlen ihren Einkaufsweg und letztlich ihr
Lebensmittelgeschift so, dass ein Uberqueren der Strafle abseits von Kreuzungen mit
Ampelregelung vermieden werden kann - auch wenn sie dadurch einen Umweg in
Kauf nehmen miissen.

Fiir geringe Preisunterschiede der Lebensmittel nimmt ein anderer Fokusgrup-
penteilnehmer nicht in Kauf, dafiir weiter gehen zu miissen. Auch die Qualitat der
Waren z.B. auf Mirkten wird von einem Teilnehmer auf Grund der grofleren Ent-
fernung nicht angenommen. Hingegen wird nicht unbedingt das nichstliegende Ge-
schift bevorzugt, insbesondere wenn nicht alle benétigten Waren erhiltlich sind.
Hier spielen eine Reihe von Einkaufsstitten- bzw. Betriebsformen-Attributen eine
Rolle (siehe Kap. 4.6).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Nahversorgung mit Lebens-
mitteln der Generation 60+ raumlich gesehen zum iiberwiegenden Teil in einem Ra-
dius unter 500 Metern und unter 10 Minuten Gehzeit erfolgt.

Seltener nutzt die Generation 60+ in Wien einen Pkw zum Einkauf von Lebens-
mitteln. Das Lebensmittelgeschift, in dem am hiufigsten eingekauft wird, liegt auch
hier nur im Einzelfall weiter als 15 Auto-Minuten entfernt. Zum Grofiteil fahren die
WienerInnen 60+ unter 10 Minuten zu ihrem Lebensmittelgeschift. Die kurze Zeit-
dauer kann auch darauf zuriickgefiihrt werden - wie es eine Fokusgruppenteilneh-
merin ausdriickte ~, dass der Pkw nicht primér dazu genutzt wird, lange Strecken
beim Einkauf zuriickzulegen, sondern eigentlich das »Schleppen® der Einkaufsta-
schen eriibrigt.
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Ausgangspunkt
von zu Hause 92,7 93,9 a1.1 64,5 89,8 98,1 94,7
von der Arbeit 6.9 5.8 8,3 35,0 9,6 1,9 5.3
Sonstiges 0.4 0,2 0.6 0.5 0.6 0,0 0,0
Verkehrsmittel
zu FuB3 65,4 71,8 56,6 51.3 60,0 70,0 79,5
mit dem Fahrrad 2.7 1,3 4,5 30 2.8 38 0,0
mit dem Motorrad/Moped - 0.8 0,2 ) 0.5 0,6 0,5 1,8
selbst gefahren
mit dem Motorrad/Moped - 0.9 0.4 1.5 0.5 11 0.9 0,0
mitgefahren
mit dem Auto - selbst gefahren 1.8 16,8 286 386 26,5 16,9 11,6
mit dem Auto — mitgefahren 1.6 2,4 0,6 1.5 1.3 3,3 0,0
mit dem Taxi 0,5 0.7 0.3 0,0 0,4 09 0,0
sffentliche Verkehrsmittel 6,3 6,3 6,3 4.6 7.3 38 74
zu FuB
Dauer
Mittelwert in Minuten 8 8 8 7 8 9 8
{gerundet)
Antell in Prozent
bis 5 min. 46,5 459 47,5 66,3 | 4873 43,4 46,0
6-10 min. 361 39,0 30,9 21,8 36,7 31,7 414
11-15 min. 17,0 14,5 21,5 11,9 14,2 24,8 12,6
aber 15 min. 0.4 0,6 0,0 0.0 0,7 0,0 0.0
Entfernung
Mittelwert in Meter {gerundet) 410 400 430 400 430 3580 380
Anteil in Prozent
bis 100 m 19,2 17.8 21,5 27,7 19,5 19,3 184
101-200m 20,4 20,1 21,0 16,8 21 16,6 25,3
201-500 m 41,3 45,0 348 34,7 38,2 49 378
501-1.000 m 15.4 15,7 14,9 14,9 16.5 12,4 17,2
tiber 1.000 m 3,6 1,3 7.7 59 49 28 i1

StichprobengréBe: Wienerinnen 60+ 800; Referenzgruppe 40-59 Jahre: 200; 60-69 Jahre: 472; 70-79
Jahre: 214; 80 Jahre und &lter: 114 . ) o
Signifikanztest fir Unterschiede zwischen den Alterskohorten mittels Chi-Quadrat: hoch signifikanter
Unterschied (p<0,01) ) } ) )
Anmerkung: gerundete Werte; Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen; Antwortkategorie keine
Angabe" nicht berlicksichtigt

Die Angaben beziehen sich auf die Einkaufsstatte, die am haufigsten aufgesucht wird.

Tabelle 8: Weg zur haufigsten Einkaufsstitte beim Lebensmitteleinkauf der Wiener Konsumen-

tinnen, 2008
Quelle: eigene Berechnung

Ernst Gittenberger/Christoph Teller

4.5 Wahl der Betriebsform

Eine der zentralen Fragen der Studie lautet: ,Wohin gehen altere WienerInnen am
hiufigsten einkaufen? Mit der faktischen Wahl der Einkaufsstitte legen die Konsu-
mentInnen auch die bevorzugte Betriebsform fest. In der durchgefithrten Primir-
erhebung nannten die befragten WienerInnen die Einkaufsstitte, in der sie am hiu-
figsten Lebensmittel einkaufen. Diese wurde anschliefend der entsprechenden Be-
triebsform zugeordnet, Dies erfolgte im Wesentlichen auf Basis der Einteilung von
ACNielsen (vgl. ACNielsen 2008: 13), wobei auch kleine Lebensmittelgeschifte von
filialisierten Unternehmen der Betriebsform Supermarkt zugeordnet wurden (ausge-
nommen ,Greifller”).

23% der Wiener Konsumentlnnen 60+ bevorzugen den Lebensmitteleinkauf in
einem der rund 3.700 Verbrauchermirkte in Wien. 25% kaufen am haufigsten bei
einem Diskonter ein. Mehr als die Hilfte priferiert Supermirkte, die in Wien auch
die hdufigste Betriebsform darstellen. Weitere Betriebsformen wie Mirkte, Hand-
werksbetriebe (Fleischer, Bicker) etc. wurden nur von einem sehr geringen Teil der
Generation 60+ als haufigste Einkaufsstatte fiir Lebensmittel genannt.

Differenziert nach Alterskohorten kann ein interessanter Unterschied festgestellt
werden: Wihrend mit zunehmendem Alter der Anteil der KéuferInnen bei Diskon-
tern sinkt, steigt jener bei Supermdrkten an, Zuriickzufithren ist dieser Unterschied
nicht zuletzt auf das unterschiedlich hiufige Auftreten der Betriebsformen Diskonter
und Supermarkt in der Wiener Einzelhandelslandschaft,

Geschlechterspezifisch zeigen sich nur geringfiigig unterschiedliche Priferenzen
bei der Betriebsformenwahl,

Verbrauchermarkt 234 23,6 23,1 23,0 25,2 20,1 22,3
Supermarkt 50,6 52,3 48,4 44,0 48,7 50,5 58,9
Diskonter 24,7 24,1 25,5 28,5 25,2 26,6 18,8
sonstige Betriebsformen* 1,3 0,0 30 4,5 0.8 2.8 8,0

100,0 160,0 100,0 1000 100,0 100,0 100,0

Stichprobengréfie: Wienerinnen 60+: 800; Referenzgruppe 40-59 Jahre: 200; 60-69 jahre: 472, 70-79
Jahre: 214; 80 Jahre und &lter: 114

Signifikanztest fir Unterschiede zwischen den Alterskohorten mittels Chi-Quadrat: signifikanter
Unterschied {p<0,05)

Anmerkung: gerundete Werte; Rundungsdifferenzen nicht ausgeglichen; Antwortkategorie ,keine
Angabe” nicht beriicksichtigt

* Senstige Betriebsformen: Handwerksbetriebe (Fleischer, Backer etc.), Markte etc.

Die Angaben beziehen sich auf die Einkaufsstatte, die am haufigsten aufgesucht wird.

Tabelle 9: Wahl der Betriebsform beim Lebensmitteleinkauf der Wiener Konsumentinnen, 2008
Quelle: eigene Berechnung

Einen signifikanten Unterschied zeigt die Wahl der Betriebsform differenziert nach
Haushaltsgrofle. Insbesondere der Anteil der Diskonter ist bei jenen der Generation
60+, die in Drei- und Mehrpersonen-Haushalten leben, deutlich héher als in Single-
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und Zweipersonen-Haushalten. Ebenso kaufen anteilsméBig mehr Zwei- und Mehr-
personen-Haushalte am héufigsten bei Verbrauchermirkten ein. WienerInnen, die
alleine leben, besorgen ihre Lebensmittel am meisten in Supermarkten.

Da nur ein sehr geringer Anteil , sonstige Betriebsformen” am haufigsten besucht,
kann der folgende Auswertungsschritt nur fiir die Betriebsformen Verbraucher-
markt, Supermarkt und Diskonter durchgefithrt werden.

4.6 Bewertung der Betriebsformenattribute

In einem nichsten Schritt wurden die Respondentinnen mit einer Fragebatterie von
46 Ttems konfrontiert, die im Wesentlichen neun zentrale Faktoren bzw. Attribute von
Betriebsformen reprisentieren: Erreichbarkeit, Sortiment, Warenprasentation, Preis-
Leistungs-Verhaltnis, Verkaufspersonal, Atmosphire, Orientierung, Infrastruktur
und Image. Die 46 Items wurden auf Basis der durchgefithrten Fokusgruppeninter-
views sowie der Forschungsliteratur identifiziert.

Diese Eigenschaften mussten vor dem Hintergrund der am héufigsten besuchten
Geschaftsstiitte - die wiederum einer Betriebsform zugeordnet wurde - auf einer sie-
benstufigen Rating-Skala bewertet werden. Diese Bewertung erméglicht es, indirekt
Aussagen hinsichtlich der Zufriedenheit bzw. subjektiv empfundenen Entsprechung
der Geschiftsstitten in Bezugauf die jeweiligen kohortenspezifischen Anforderungen
zu treffen.

Die Faktoren werden durch jeweils drei oder mehrere Items operationalisiert. Die
jeweiligen Items je Faktor (Cronbach-Alpha-Wert grofier 0,7) wurden durch Bildung
von Mittelwerten zusammengefasst, um eine iibersichtlichere Ergebnisdarstellung
zuerméglichen. Die Ergebnisse der Bewertungen werden anhand von sog. Schlangen-
diagrammen illustriert (siehe Abb. 12 bis 15), wobei die Verbindungslinien zwischen
den einzelnen Punkten bzw. Mittelwerten lediglich der besseren Erkenn- und Ver-
gleichbarkeit dienen. Jede Linie bzw. Punktekette reprasentiert die Bewertungsergeb-
nisse einer Alterskohorte. Signifikante Unterschiede zwischen allen Gruppen werden
durch Sternchen beim jeweiligen Attribut gekennzeichnet. Auf das Anfiihren der je-
weiligen Mittelwerte in den Diagrammen wurde auf Grund der besseren Ubersicht-
lichkeit verzichtet.

Allgemein kann zu den Ergebnissen festgehalten werden, dass die Bewertungen
kaum wesentliche , Ausreifier” zwischen den Kohorten aufweisen, also die Werte der
einzelnen Attributkategorien in einem engen Bereich zueinander angesiedelt sind.
Weiter ist festzuhalten, dass alle Attribute - unabhingig von der priferierten Betriebs-
form - iiberaus positiv bewertet wurden, was vor dem Hintergrund der faktischen
Wahl der Betriebsform, in der am haufigsten eingekauft wird, auch nicht iiberrascht.
Die Ergebnisse legen die Interpretation nahe, dass zumeist eine Auswahl nach Pri-
ferenz {einzelner Eigenschaften) und nicht primér als Muss (z.B. durch Vorhanden-
sein nur eines moglichen Geschifts in Gehreichweite etc.) erfolgte.

Alle Mittelwerte liegen oberhalb der mittleren Bewertungskategorie 3 der sieben-
teiligen Rating-Skala (Skalenanker 0 und 6). Es kann also den priferierten Einkaufs-
stitten, die als Bewertungsobjekte in die Auswertung eingeflossen sind, attestiert
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werden, dass die Gestaltung der Attribute von den jeweiligen Kohorten als positiv
wahrgenommen wird. Besonders hervorzuheben ist dabei die Erreichbarkeit. Die
Mittelwerte fallen in keiner der Betriebsformen unter den Wert 4. Das kann einer-
seits auf die hohe (Nah-)Versorgungsdichte in Wien und andererseits auf die hohe
Bedeutung kurzer Entfernungen zurtickgefithrt werden. Zwei Drittel der WienerIn-
nen 60+ erledigen ihre Lebensmitteleinkiufe zu Fufl.

Einen ersten Betriebsformen-Uberblick zu den Ergebnissen bietet Abbildung 12.
Es zeigt sich, dass die Bewertungen der Warenprisentation, des Verkaufspersonals,
der Atmosphire sowie der Infrastruktur keine signifikanten Abweichungen zwi-
schen den Alterskohorten aufweisen.

Hinsichtlich der anderen Attribute wie Erreichbarkeit, Sortiment, Preis-Leistungs-
Verhiltnis, Orientierung(sfreundlichkeit) sowie Image weichen die Bewertungen si-
gnifikant voneinander ab. Auffallend ist dabei, dass vor allem die alteste Kohorte
(80+) am stirksten von der Referenzgruppe (40-59 Jahre) abweicht. Besonders deut-
lich zeigt sich bei Erreichbarkeit sowie beim Preis-/Leistungsverhiltnis, dass die Be-
wertungen der WienerInnen 80+ {ausgedriickt in Mittelwerten) signifikant niedriger
sind. Sortiment, Orientierung und Image erhalten hingegen von der Altersgruppe
80+ signifikant bessere Beurteilungen.

Insgesamt erweisen sich die Bewertungen der zwei jliingeren Kohorten bzw. der
zwei alteren Kohorten als tiberwiegend homogen. Dies legt den Schluss nahe, dass
die Wahrnehmung der Geschiftsstitten und damit die Entsprechung in Bezug auf
die jeweilige Kohorte zu einem wesentlichen Teil vom Alter abhéngt.

Die betriebsformenspezifische Differenzierung der Ergebnisse zeigt folgende zen-
trale Besonderheiten:

Bei Supermdrkten (siehe Abb. 13) zeigt sich ein signifikanter Unterschied bei der
Bewertung der Warenprisentation, wobei die Altersgruppen 60-69 sowie 80+ diese
signifikant schlechter bewerteten. Auffallend ist weiter, dass das Preis-Leistungs-Ver-
haltnis vor allem von der #ltersten Kohorte (80+) relativ schlechter gesehen wird.

Da Supermirkte die am hdufigsten vorzufindende Betriebsform im Wiener Le-
bensmitteleinzelhandel sind und auch vom grofiten Teil der untersuchten Konsu-
mentengruppe 60+ am meisten besucht werden, ist diese Bewertung von besonderer
Relevanz.

Hinsichtlich der Verbrauchermiirkte (siche Abb. 14) erweist sich die Bewertung in
Bezug auf die Infrastruktur (breite Géinge im Geschaft, Ausstattung mit Bedienungs-
theken, lange Offnungszeiten etc.) interessant. Vor allem wird sie von den beiden al-
teren Kohorten als signifikant positiver wahrgenommen. Insgesamt ist das Image -
ebenso wie beim Supermarkt ~ sehr gut und weist den signifikant hochsten Wert bei
der Altersgruppe 80+ auf.

Bei den Diskontern (siche Abb. 15) verwundert, dass keines der neun Attribute -
tiber alle vier Gruppen gesehen - signifikant voneinander unterschiedlich bewertet
wird. Bei paarweiser Betrachtung der Altersgruppen fallt abermals auf, dass die 4l-
teste Kohorte ein ambivalentes Verhiltnis zu dieser Betriebsform zu haben scheint.
Die Erreichbarkeit und das Preis-Leistungs-Verhaltnis sind fiir diese Gruppe signifi-
kant schlechter, aber das Sortiment, die Warenprisentation sowie die Atmosphire si-
gnifikant besser als bei den restlichen Alterskohorten.

381



382

Betriebstypenspezifisches Kaufverhalten von élteren Konsumentinnen

Stimme voll
und ganz zu

Stimme
uUberhaupt NICHT zu

Erreichbarkeit***

Sortiment/Qualitit™*

Warenprisentation

Preis-
Leistungs-Verhiltnis**

- & - 40-59
—o— 60-69
- A - 70-79
~E— 80+

Verkaufspersonal

Atmosphire

Orientisrung™

Infrastruktur

Image***

Abbildung 12: Attributbewertung (ber alle Betriebstypen der Wiener Konsumentinnen, 2008
Anmerkungen: Stichprobengréfien: n, ., (Referenzgruppe} = 200; n ., = 472, =280 1, = 114; *(**) ... sig. Unterschied
2wischen den Kohorten (Kruskal-Wallis-Test, * ... p<0,05; **p<0,01; *** ... p<0,001)
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Abbildung 13: Attributbewertung bei Supermarkten der Wiener Konsumentinnen, 2008
Anmerkungen; StichprobengréBen: n,, ., (Referenzgruppe) = 200; n,, . = 472; Ny =215 Ry, = 114 (") | sig. Unterschied
awischen den Kohorten {Kruskal-Wallis-Test, * ... p<0,05; **p<0,01; *** ... pef,001)
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Abbildung 14: Attributbewertung bei Verbrauchermérkten der Wiener Konsumentinnen, 2008
Anmerkungen: Stichprobengrafien: n,, ., (Referenzgruppe) = 200; Ny = 472: Ny =214; Ny, = 114; *(**) ... sig. Unterschied
swischen den Kohorten (Kruskal-Wallis-Test, * ... p<0,05; *"p<0,07;*** .. p<0,001}
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Abbildung 15: Attributbewertung bei Diskontern der Wiener Konsumentinnen, 2008
Anmerkungen: StichprobengroBen: n  (Referenzgruppe) = 200 n, = 4720, =214; 8, = 114, 7(**] . sig. Unterschied
zwischen den Kohorten {Kruskal-Wallis-Test, * ... p<0,05; **p<0,01, ¥ . p<0,001)
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4.7 Exkurs: Agglomerationen (sekundire Betriebsform)

In Form eines Exkurses soll hier kurz auf wesentliche Studienergebnisse der aktu-
ellen — noch nicht veréffentlichten ~ Diplomarbeit ,Der Einfluss des Alters auf die
Bevorzugung der Agglomerationsform” am Institut fiir Handel und Marketing der
Wirtschaftsuniversitit Wien (vgl. Haider 2008) eingegangen werden. Die Arbeit wur-
de im Zusammenhang mit diesem Teilprojekt erarbeitet.

Die zentrale Forschungsfrage der Diplomarbeit ,Welche Faktoren bestimmen die
Bevorzugung oder die Ablehnung bestimmter Agglomerationsformate (hier Ein-
kaufsstralle vs. Einkaufszentrum) bei der Generation 60+ im stationdren Einzel-
handel?* wurde mittels einer standardisierten Befragung in Wien (Stichprobengrofie
= 517, davon 124 WienerInnen 60+) untersucht.

Die vermutete Bevorzugung von Einkaufsstrafien gegeniiber Einkaufszentren der
Generation 60+ in Wien konnte in der Studie weder bestitigt noch widerlegt werden.
Signifikante Unterschiede ergeben sich jedoch in Bezug auf die Verweildauer in Ag-
glomerationen. Die WienerInnen 60+ verbringen mehr Zeit beim Einkaufin gewach-
senen Agglomerationen (Einkaufsstrafien) als in kiinstlich geschaffenen Agglomera-
tionen (Einkaufszentren). Signifikante Ergebnisse zeigen sich auch darin, dass Kon-
summoglichkeiten (Restaurants etc.) bei der Wahl der Handelsagglomeration fiir die
WienerInnen 60+ im Gegensatz zu jiingeren KonsumentInnen keine Rolle spielen.

Weitere signifikante Ergebnisse z.B. in Bezug auf die Erreichbarkeit von Agglome-
rationen, der Hiufigkeit der Einkiufe etc. konnten auch im Vergleich zur Referenz-
gruppe (Wienerlnnen 15-59 Jahre) nicht festgestellt werden (vgl. Haider 2008:
69 fI.).

4.8 Exkurs: Online-Shopping (nicht stationére Betriebsform)

Um ein breiteres Bild des Einkaufsverhaltens der Generation 60+ zu erhalten, soll in
Form eines weiteren Exkurses kurz auf das Online-Shopping — genauer: auf den
Einkauf im Internet-Einzelhandel als Alternative zum stationdren Einzelhandel bzw.
als eine wesentliche Form des Distanzhandels (neben dem klassischen Versandhan-
del) - eingegangen werden. Die Ergebnisse beziehen sich im Wesentlichen auf die
Grundlagenstudie der KMU Forschung Austria zum Einzelhandel im Internet, bei
der in Summe 2.000 OsterreicherInnen ab 15 Jahre befragt wurden (vgl. Gittenberger
et al. 2007).

Laut Austrian Internet Monitor nutzen 27% der OsterreicherInnen 60+ zumin-
dest gelegentlich das Internet. In der Alterskohorte 50-59 Jahre liegt dieser Anteil im
3. Quartal 2007 bei 66%, in jiingeren Alterskohorten noch deutlich dartiber (vgl.
Integral 2007: 4).

Im Internet-Einzelhandel auch tatsichlich eingekauft haben innerhalb eines Jahres
(Mai 2006 bis Mai 2007) lediglich 5% der Generation 60+, was in etwa 100.000 Os-
terreicherInnen ab 60 Jahren entspricht. Nicht beriicksichtigt wurden in der Unter-
suchung Internet-Einkiufe von touristischen Dienstleistungen (die nicht zum Han-
del zu zahlen sind) und der Kauf von privaten Anbietern. Nichtsdestotrotz ist davon
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auszugehen, dass das Internet fiir die Generation 60+ auch in Wien (noch) keine
Rolle beim Einkaufen spielt.

Der Anteil der KéduferInnen im Internet-Einzelhandel liegt jedoch in den jin-
geren Kohorten deutlich héher, sodass angenommen werden kann, dass dem Ein-
kaufsmedium Internet auch flir die WienerInnen 60+ in Zukunft eine héhere Bedeu-
tung zukommen wird. In der Alterskohorte 50-59 Jahre kaufen (p.a.) 14% der Oster-
reicherInnen im Internet-Einzelhandel ein, in der Altersgruppe 40-49 Jahre sind
dies bereits 25%.

Beim Einkauf von Lebensmitteln via Internet ist jedoch auch in naher Zukunft
davon auszugehen, dass selbst Internet-KauferInnen stationire Lebensmittelgeschaf-
te bevorzugen werden {vgl. Gittenberger et al. 2007: 129 ff.).

5 Resiimee
5.1 Bedeutung der Konsumentinnen 60+

Die Generation 60+ stellt eine wichtige Zielgruppe fiir den Wiener Einzelhandel dar,
der in Zukunft - nach Prognosen zur Bevolkerungsentwicklung -~ noch an Bedeutung
gewinnen wird. Dabei leben (anteilsmaflig) mehr Wienerlnnen 60+ in Single-Haus-
halten als jiingere Altersgruppen (vgl. Statistik Austria 2007a), was wiederum das
Einkaufsverhalten pragt.

Altere KonsumentInnen verfiigen tber zum Teil deutlich héhere Einkommen
und Vermégenswerte als jiingere Altersgruppen und kénnen diese auf Grund gerin-
gerer Belastungen - z.B. durch Wohnbau- oder Konsumkredite - auch fiir Konsum
verwenden, Nicht vergessen werden darf jedoch, dass ein Viertel der Wiener
PensionistInnen mit weniger als € 10.121 im Jahr auskommen muss (vgl. Statistik
Austria 2008a; Beer et al, 2006: 117 £.).

Letztlich beeinflusst der demographische Wandel auch die Entwickiung der Kon-
sumaugaben (vgl. Buslei/Schulz/Steiner 2007: 2). Nach den Ausgaben fiir Wohnen
und Energie stellen die Lebensmitteleinkiufe den zweitgrofiten Anteil der Konsum-
ausgaben der Generation 60+ dar. Hier unterscheiden sich altere KonsumentInnen
deutlich von jlingeren Altersgruppen, die anteilsmifig mehr Geld fiir Freizeit, Sport
und Hobby sowie fiir Verkehr ausgeben (vgl. Statistik Austria 2006).

Supermirkte erzielen Osterreichweit 27% ihres , Fast-Moving-Consumer-Goods®-
Umsatzes mit KonsumentInnen 60+. Der Umsatzantei] liegt bei Verbrauchermarkten
(22%) und Diskontern (24%) zwar niedriger, dennoch stellen die KundInnen 60+ fiir
den Lebensmitteleinzelhandel eine nicht zu vernachldssigende Zielgruppe dar (vgl
Holzschuh/Till/Purkhart 2004: 14). HandelsexpertInnen gehen davon aus, dass der
Einfluss des demographischen Wandels speziell auf den Lebensmitteleinzelhandel in
Zukunft noch zunehmen wird (vgl. Schnedlitz et. al 2007: 10 ff.).

Zu beachten ist jedoch, dass knapp ein Viertel der WienerInnen 60+ durch lang
anhaltende gesundheitliche Probleme im Alltag so stark eingeschrinkt sind, dass sie
ihre Einkaufe nicht mehr selbststandig erledigen konnen (eigene Berechnungen auf
der Basis: Statistik Austria 2007b). Den Einkauf und somit auch alle damit zusam-
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menhingenden Entscheidungen (z.B. Wahl der Betriebsform) treffen in diesen Fal-
len andere Personen.

5.2 Einkaufsverhalten der Konsumentinnen 60+

Das Einkaufsverhalten von ilteren KonsumentInnen unterscheidet sich von jin-
geren Altersgruppen u.a. auf Grund eines zumeist schlechteren Gesundheitszustan-
des, einer kleineren Haushaltsgrofie und geringerer Mobilitét.

Der Anteil der Single-Haushalte nimmt mit steigendem Alter des weiblichen bzw.
ménnlichen Haushaltsvorstandes zu und liegt bei den EinkiuferInnen 80+ in Wien
bei 75%. Das beeinflusst zum einen die bendtigte Menge an Lebensmitteln und zum
anderen auch die Wahl der Betriebsform beim Lebensmitteleinkauf. :

Dariiber hinaus muss ~ sofern nicht externe Hilfe zur Verfiigung steht - der Ein-
kauf von Dingen des tiglichen Bedarfs selbst durchgefiihrt werden, was wiederum
besonders bei alteren WienerInnen mit Herausforderungen verbunden ist. Probleme
beim Einkaufen kénnen im Gehen von weiten Strecken, im Tragen von schweren
Einkaufstaschen und im Lesen von Etiketten liegen. Obwohl im Zuge der Studie nur
iltere WienerInnen befragt wurden, die (noch) selbststindig Lebensmittel einkau-
fen, bereitet es 9% der EinkduferInnen 60+ schwere und weiteren 15% erhebliche
Schwierigkeiten, weiter als 500 Meter 2u gehen. Das ist insbesondere von grofiter
Relevanz, da zwei Drittel ihre Einkdufe zu Fufl erledigen bzw. (grofiteils) mangels
Pkw auch tatigen miissent. Raumlich gesehen findet der Lebensmitteleinkauf der Wie-
nerlnnen 60+ zum iberwiegenden Grofiteil in einem Radius unter 500 Metern und
unter 10 Minuten Gehzeit statt. Hier sind sowoh! Einzelhandelsunternehmen als
auch raumplanerische Institutionen der Stadt Wien gefordert, eine flichendeckende
Nahversorgung sicherzustellen,

Weitere Schwierigkeiten beim Einkaufen resultieren aus Tétigkeiten im Geschift.
30% der EinkduferInnen bereitet es sehr grofRe bzw. erhebliche Probleme, lange an
der Kassa anzustehen, 25% haben Probleme, Etikettens oder Schilder zu lesen, 24%
koénnen nur sehr schwer Waren aus dem untersten Regal entnehmen und 24% stehen
vor der Herausforderung, grofle bzw. unhandliche Wazen aus dem Regal in den Ein-
kaufswagen zu legen. Alle diese Schwierigkeiten, die mit dem Einkauf von Lebens-
mitteln verbunden sein kénnen, steigen mit zunechmendem Alter signifikant.

KonsumentInnen 60+ kaufen zumeist kleine Mengen ein, gehen dafiir aber hau-
figer einkaufen. Das kann einerseits auf die sinkende Mobilitat im Alter und in die-
sem Zusammenhang auf die eingeschrinkte Moglichkeit, grofie Mengen transportie-
ren zu kbnnen, aber auch auf die im Durchschnitt kleine Haushaltsgréfle zuriickge-
fithrt werden.

Supermarkte sind die beliebteste Betriebsform der KonsumentInnen 60+ ~ wohl
nicht zuletzt, da sie die hiufigste Betriebsform im Wiener Lebensmitteleinzelhandel
darstellen. Mit zunehmendem Alter gehen (anteilsmdfig) mehr EinkauferInnen in
Supermérkte und weniger in Verbrauchermirkte oder zu Diskontern. Unterschiede
zeigen sich insbesondere nach Haushaltsgrolen. Drei- und Mehrpersonen-Haushalte
60+ priferieren deutlich haufiger Diskonter als Single-Haushalte.

Ernst Gittenberger/Christoph Teller

Die Bewertung der bevorzugten Einkaufsstitte bzw. Betriebsform, in der im
Durchschnitt drei Viertel aller Lebensmitteleinkiufe erledigt werden, fillt bei allen
Beurteilungskriterien sehr positiv aus. Besonders hervorzuheben ist bei allen Be-
triebsformen die positive Bewertung der Erreichbarkeit, die fiir die Generation 60+
eine grofie Rolle spielt. Dies legt die Interpretation nahe, dass die Auswahl des Le-
bensmittelgeschifts nach Priferenzen und nicht primir als Muss (z.B. weil kein an-
deres Geschift in Gehreichweite liegt) erfolgt ist. Dies spricht fiir die gute Nahver-
sorgung in Wien.

Differenziert nach Alterskohorten zeigen sich insbesondere zwischen der Refe-

renzgruppe und der Altersgruppe 80+ signifikante Unterschiede. Die Erreichbarkeit

wird von den KonsumentInnen 80+ zwar positiv beurteilt, die Bewertung fillt je-
doch ,,schlechter” aus als jene der 40- bis 59-jahrigen WienerInnen. Dies trifft auch
auf das Kriterium Preis-Leistungs-Verhiltnis zu. Im Gegensatz dazu erhalten Sorti-
ment, Orientierung und Image von der Altersgruppe 80+ - iiber alle Betriebsformen
hinweg ~ signifikant bessere Beurteilungen.

Supermirkte stellen die haufigste Betriebsform im Wiener Lebensmitteleinzelhan-
del dar. Bemerkenswert fiel hier die Bewertung des Kriteriums Warenprisentation
aus. Die Altersgruppen 60-69 Jahre und 80+ bewerteten die Warenprisentation si-
gnifikant schlechter. Bei Verbrauchermirkten honorierten besonders die ilteren Ko-
horten 70-79 Jahre und 80+ die gute Infrastruktur (breite Giénge, Ausstattung mit Be-
dienungstheken etc.). Ebenso weist das Image in der Altersgruppe 80+ den signifi-
kant hochsten Wert auf. Die Bewertung der Diskonter zeigte hingegen kaum signifi-
kante Unterschiede in der Bewertung nach Alterskohorten.

Dass WienerInnen 60+ lieber in Einkaufsstrafen als in Einkaufszentren einkau-
fen, konnte durch eine parallel durchgefiihrte Untersuchung weder bestitigt noch
widerlegt werden. KonsumentInnen 60+ verbringen jedoch beim Einkauf in einer
Einkaufsstrafle signifikant mehr Zeit. Im Gegensatz zu jiingeren Altersgruppen spielt
das Vorhandensein von Restaurants etc. bei der Wahl zwischen Einkaufszentrum
und Einkaufsstrafle bei WienerInnen 60+ keine Rolle,

Online-Shopping spielt fiir die Generation 60+ (noch) keine Rolle. Innerhalb
eines Jahres kauften lediglich 5% der OsterreicherInnen ab 60 Jahren im Internet-
Einzelhandel ein. Da der Anteil der Internet-KauferInnen in jiingeren Altersgruppen
deutlich hoher liegt, ist davon auszugehen, dass das Internet in Zukunft auch fiir , l-
tere“ KonsumentInnen als Einkaufsméglichkeit eine Rolle spielen wird ~ wenn auch
nicht beim Einkauf von Lebensmitteln.

5.3  Ausblick auf zukiinftige Szenarien

Im Gesamtprojekt ,Ageing Society — Altern in der Stadt: Aktuelle Trends und ihre
Bedeutung fiir die strategische Stadtentwicklung® wurden drei Szenarien fiir die zu-
kiinftige Entwicklung in Wien formuliert:

1) Szenario 1: Basis-Szenario

2) Szenario 2: Krisen-Szenario

3) Szenario 3: ,Challenge*

389



390

Betriebstypenspezifisches Kaufverhalten von diteren Konsumentinnen

Eine Vorhersage des KonsumentInnenverhaltens fiir die nichsten Dekaden zu tref-
fen ist nur schwer méglich, insbesondere unter dem Aspekt, dass auch die Einzel-
handelslandschaft stindigen Veranderungen unterworfen ist. Im Folgenden soll der
Versuch unternommen werden, mégliche Tendenzen unter Beriicksichtigung der
vorgegebenen Szenarien aufzuzeigen.

Das Basis-Szenario beschreibt ein wirtschaftliches Wachstum und ein positives
gesellschaftliches Umfeld fiir Wien. Hier ist davon auszugehen, dass die Bevolkerung
60+ - auch nach Beendigung der Erwerbstitigkeit - finanziell gut versorgt ist. Das
spricht wiederum dafiir, dass auch beim Lebensmitteleinkauf besonders auf Waren
héchster Qualitit und weniger auf den Preis geachtet wird. Geschifte bzw. Betriebs-
formen, die besondere Qualitit mit besonderem Service kombinieren kénnen, wer-
den von dieser Entwicklung profitieren.

Aus dem Blickwinkel der Stadt Wien besteht die Herausforderung, Mafinahmen
zur Sicherung der Nahversorgung zu treffen. Das positive Wirtschaftswachstum soll-
te es ermoglichen, Forderungen und Initiativen in diese Richtung zu setzen. Nah-
versorgung hort hier nicht bei einer flichendeckenden Anzahl an Geschiften auf,
sondern schliefit auch Infrastrukturmafinahmen mit ein, sodass insbesondere dltere
Konsumentlnnen einfach und vor allem sicher die Einkaufsstitte ihrer Wahl errei-
chen kénnen. Das Thema Barrierefreiheit spielt sowohl fiir den Weg zum als auch im
Geschift eine Rolle und ist bei neuen Planungsprojekten (wie in der Vergangenheit)
mitzuberiicksichtigen.

Faktoren wie fehlende Sicherheit und Sauberkeit sowie schlechte Pflasterung und
mangelnde Beleuchtung fithren zur Verunsicherung ilterer Personen (vgl. Hunke/
Gerstner 2006: 259). Diese Hemmnisse gilt es abzubauen.

Da es vielen WienerInnen 60+ nicht mehr moglich ist, selbststindig einkaufen zu
gehen, wiren auch Initiativen im Bereich Hauszustellung anzudenken. Entsprechende
Losungen konnten alteren WienerInnen langer ein selbststindiges Leben ermogli-
chen.

Das Krisen-Szenario geht von einer wirtschaftlichen Krise und einem negativem
politischen Umfeld aus. Mit der Krise konnte auch eine ungeniigende finanzielle Ab-
sicherung von nicht erwerbstétigen &lteren WienerInnen einhergehen. Da einkom-
mensschwichere Haushalte (prozentuell) mehr fiir Lebensmittel ausgeben (milssen),
wiirde gerade eine Preissteigerung in diesem Warensegment Auswirkungen auf das
Konsumverhalten haben.

Der Preis wird bei Kaufentscheidungen eine dominierende Rolle spielen. Dis-
konter konnten in den letzten Jahren/Dekaden durch ihre Niedrigpreispolitik einer-
seits entsprechend billige Waren anbieten, aber andererseits auch das Vertrauen (der
glinstigste Anbieter zu sein) der KundInnen gewinnen. Neben Diskontern werden
preisgiinstige Handelsmarken in Supermérkten bei einer krisenhaften Entwicklung
verstirkt nachgefragt. Steigende Lebensmittelpreise bedingen auch eine Verschie-
bung der Konsumausgaben. Es wire moglich, dass hohere Lebensmittelausgaben
durch geringere Ausgaben im Bereich Verkehr kompensiert werden. In diesem Fall
konnte dies zu einer eingeschrinkteren Mobilitat fiihren.

Fiir den Fall einer krisenhaften Entwicklung ist die Stadt Wien besonders gefor-
dert, kreative MaBnahmen zu entwickeln, die die Stabilisierung des Konsumverhal-

Ernst Gittenberger/Christoph Teller

tens der Altersgruppe 60+ sicherstellen. Dariiber hinaus sind seitens der Stadt pri-
vate Initiativen zur Verbesserung der Nahversorgung ilterer KonsumentInnen zu
unterstiitzen und neue zu suchen. Um der krisenhaften Entwicklung vorzugreifen,
scheint es insgesamt empfehlenswert, bereits jetzt Arbeitsgruppen zu installieren, die
nachhaltig unterstiitzende Mafinahmen zum Erhalten der Konsumbereitschaft und
der Nahversorgung von Personen {iber 60 Jahren entwickeln.

Szenario 3 ,Challenge” zeichnet sich durch leichtes wirtschaftliches Wachstum
und ein angespanntes gesellschaftliches Umfeld aus. Auch hier kénnte die finanzielle
Absicherung (zumindest von Teilen) der dlteren Bevolkerung gefihrdet sein.

Die Stadt Wien sollte hier gezielt geographische Bereiche in Wien identifizieren,
die eine bestehende oder in naher Zukunft absehbare Unterversorgung aufweisen.
Zudem konnten in einem weiteren Schritt die Wege zu den Nahversorgern auf die
besonderen Bediirfnisse dlterer WienerInnen hin untersucht werden.
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