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Vorwort

Im demografischen Wandel spielt das Ruhrgebiet eine besondere Rolle. Diese Region
lebt vor, was andere noch nachvollziehen missen. Bis 2020 — so wird prognostiziert
— wird sich die Bevdlkerung im Ruhrgebiet um rd. 5% bzw. ca. 270.000 Einwohner
weiter verringern. Mit dieser Entwicklung sind zwei Veranderungen in der Bevolke-
rungsstruktur verbunden. Erstens leben im Ruhrgebiet schon heute vergleichsweise
mehr &ltere Menschen als anderswo. Zweitens werden Menschen mit Migrationshin-
tergrund zukunftig anteilsmaBig an Bedeutung gewinnen. Mit diesen Verédnderungen
gilt es umzugehen, denn sie sind nicht mehr zu beeinflussen.

Die demografischen Umschichtungen werden somit auch an Unternehmen neue
Anforderungen stellen. Das Ruhrgebiet hat damit als Region Referenzcharakter und
bietet den ansassigen Unternehmen die Chance, sich frihzeitig auf veranderte Nach-
fragestrukturen einzustellen. Um die 6konomischen Potenziale des demografischen
Wandels auszuloten, hat die Projekt Ruhr GmbH gemeinsam mit der Industrie- und
Handelskammer zu Dortmund sowie der Industrie- und Handelskammer Mittleres
Ruhrgebiet zu Bochum eine Befragung von Unternehmen dieser IHK-Bezirke in
Auftrag geben. Dabei sollte herausgefunden werden, ob und in welcher Form sich
Unternehmen aus unterschiedlichen Wirtschaftszweigen diesem Thema bereits an-
genommen haben.

~Auf der Suche nach neuen Markten“ ist eine Dokumentation ermutigender Beispiele
von Unternehmen, die sich den demografischen Herausforderungen erfolgreich ge-
stellt haben. Mit Blick auf die &lter werdende Gesellschaft zeigte sich, dass kreative
Ideen, ein ausgepragtes Servicedenken und der intelligente Einsatz von Technologien
es ermoglichen, Produkte und Dienstleistungen zu entwickeln, die den differenzierten
Bedurfnissen von alteren Menschen gerecht werden. Dabei ist diese Gruppe keines-
wegs homogen. Zu ihnen gehdren physisch und geistig jung Gebliebene, die kulturelle
Angebote, sportliche Herausforderungen und neue Anregungen suchen ebenso wie
altere Menschen mit besonderen Bedurfnissen, die Wert auf soziale und pflegerische
Dienstleistungen legen. Ihnen allen ist gemeinsam, dass sie als kaufkraftige Nachfrager

Qualitat und Kundenorientierung einfordern.

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen aber auch, dass die 6konomischen Potenziale
im demografischen Wandel bislang nur zum Teil von den Unternehmen ausgeschdpft
werden. Insbesondere die gezielte Ansprache von Menschen mit unterschiedlicher
ethnischer Herkunft ist bisher nur in Ansétzen zu erkennen. Dabei verfiigt diese Gruppe
Uber hohe Kaufkraft und groBe Konsumbereitschaft.



Auf der Suche nach neuen Markten

Die hier dargestellten Angebote und Geschéaftsmodelle unterstreichen die besondere
Bedeutung von branchenlbergreifenden Vernetzungen. Gerade durch die intelligen-
te Kombination von Technologien mit bestehenden Produkten oder aber durch das
Angebot von ergdnzenden Dienstleistungen kann zuséatzliche Nachfrage erschlossen
werden. Die Ergebnisse dieser Untersuchung haben damit bestatigt, dass mit den
demografischen Verdnderungen handfeste 6konomische Chancen fiir Unternehmen
verbunden sind. Es lohnt sich also, im Ruhrgebiet ,,auf die Suche nach neuen Méark-
ten® zu gehen.

Essen, im Juni 2005

Hanns-Ludwig Brauser Tillmann Neinhaus Reinhard Schulz
Geschaftsfuhrer Hauptgeschéftsfihrer Hauptgeschéftsfihrer
Projekt Ruhr GmbH IHK Mittleres Ruhrgebiet IHK zu Dortmund

zu Bochum
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1 Idee, Ziele und Grundlagen des Projektes

Deutschland altert — aber erst recht das Ruhrgebiet, so das Ergebnis einer Studie des
Berliner Instituts fir Weltbevdlkerung und globale Entwicklung vom Frihjahr 2004.
Im Ruhrgebiet zeigen sich damit friiher und deutlicher die Auswirkungen des demo-
grafischen Wandels. In der Folge kommt es dabei:

e zu einem Ruckgang der Gesamtbevdlkerung,
e zu einem allméhlichen Altern der Gesellschaft,

e zu einer zunehmenden ethnischen bzw. kulturellen Differenzierung der Bevdlke-
rung

Neben vielen Herausforderungen bieten sich aber gerade auch Chancen fir Unter-
nehmen im Ruhrgebiet, Produkte und Dienstleistungen zu entwickeln und damit Vor-
reiter auf dem Markt zu sein.

Dieses Projekt hat sich exemplarisch fir das Ruhrgebiet auf die IHK-Bezirke Dort-
mund und Bochum bezogen und basiert auf der Einsicht, dass der demografische
Wandel als gesellschaftliche Herausforderung begriffen werden muss und entspre-
chend gestaltbar ist, vorausgesetzt, die relevanten Akteure bereiten sich darauf vor.
Ausgangspunkt ist, dass mit dem Altern und der zunehmenden kulturellen Differenzie-
rung der Bevoélkerung nicht nur Risiken, sondern auch Chancen fiir die wirtschaftliche
und soziale Entwicklung der Region verbunden sind, welche — durch entsprechende
Handlungskonzepte und Geschéaftsmodelle gestaltet — Wertschépfungs- und Wachs-
tumsprozesse generieren kénnen.

Es gelten folgende Ausgangsthesen:

e Die alternde Gesellschaft schafft durchaus Nachfrage, so z.B. in den Bereichen
Wohnen, Mobilitdt, Gesundheitswirtschaft, Reisen etc. In diesen Dienstleis-
tungssektoren liegen auch fir das Ruhrgebiet noch nicht hinreichend genutzte
wirtschaftliche Entwicklungspotenziale.

¢ Altere Menschen sind als Konsumenten/innen und Kunden/innen interessanter
und anspruchsvoller geworden. Sie verfligen Uber eine deutlich gestiegene Kauf-
kraft, oftmals tber hohes Vermdgen, legen Wert auf Selbstandigkeit, Gesundheit
und vor allem Lebensqualitat. Gegenlber friiheren Generationen sind in diesen
Veranderungen relevante wirtschaftliche Potenziale zu sehen.

e Es gibt erste Ansatze der Seniorenwirtschaft im Ruhrgebiet, auf die mit dem Projekt
aufgebaut werden kann. Allerdings muss der veranderten Nachfrage noch viel
starker als bisher ein maBgeschneidertes Angebot gegenlibergestellt werden.
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¢ Die wirtschaftlichen Potenziale auslandischer Kunden/innen und Konsumenten/
innen bzw. solcher mit Migrationshintergrund wurden in den letzten Jahren zwar
von einigen wenigen groBen Unternehmen erkannt und flieBen in die Produktent-
wicklung und ein entsprechendes sogenanntes ,,Ethno-Marketing” ein, insgesamt
ist das Bewusstsein flr diese Zielgruppen (auch im européischen Vergleich) jedoch
noch viel zu wenig entwickelt.

¢ Gerade auf regionaler Ebene kdnnen diese Entwicklungen gut antizipiert und
gestaltend vorbereitet werden. Nicht nur die Industrie- und Handelskammern
und die kommunale Wirtschaftsférderung missen hierin eine Gestaltungsaufga-
be erkennen und diese angehen, sondern insbesondere die Unternehmen sind
gefordert, in diesem wichtigen Handlungsfeld zu agieren.

Das Ziel des Projektes bestand darin, die 6konomischen Potenziale des demo-
grafischen Wandels in ausgewéhlten Branchen aufzuzeigen und flr interessierte
Unternehmen und Akteure in konkrete Handlungsansatze und Geschéaftsfelder zu
Uberfuhren. Es stand dabei weniger eine wissenschaftlich-theoretische Aufarbeitung
des demografischen Wandels und seiner Auswirkungen als vielmehr eine empirische
Befragung von im Handlungsfeld agierenden Unternehmen im Vordergrund. Anhand
von Interviews sollten bestehende Praxismodelle identifiziert und analysiert sowie
bestehende Potenziale sichtbar und greifbar gemacht werden.

In der Projektvorbereitung wurden aus zahlreichen Wirtschaftsfeldern bzw. -branchen
vier Wirtschaftsbereiche ausgewahlt, die aufgrund vorliegender Erkenntnisse und
Erfahrungen mit Blick auf die 6konomischen Potenziale vielversprechend schienen:

¢ Finanzdienstleistungen (Banken und Versicherungen),
¢ Neue Medien/IT,

¢ Immobilien/Wohnen sowie

¢ Gesundheit/Wellness.

In diesen vier Feldern wurden Interviews mit Unternehmen geftihrt. Der Zugang zu
den Unternehmen erfolgte dabei auf unterschiedlichen Wegen. Die IHK zu Dortmund
hat gemeinsam mit der Forschungsgesellschaft flir Gerontologie e.V. (FfG) und aufge-
schlisselt nach den Branchen der oben aufgefiihrten Handlungsfelder 4.536 Unterneh-
men identifiziert, die angeschrieben und hinsichtlich ihrer Aktivitdten und Interessen
mit Blick auf den demografischen Wandel befragt worden sind. Insgesamt haben
174 Unternehmen per Antwortfax auf das Schreiben reagiert. Davon signalisierten
53 Unternehmen den Wunsch nach einem personlichen Gesprach im Rahmen des
Projektes bzw. gaben an, tUber konkrete Produkte fiir neue Zielgruppen im demogra-
fischen Wandel zu verfligen, bekundeten 70 Unternehmen Interesse an Workshops
und Veranstaltungen und waren 51 Unternehmen allgemein an dem Projekt interessiert
und baten um weitere Informationen. Auf dieser Grundlage hat die IHK zu Dortmund
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den Projektnehmern diejenigen Unternehmen benannt, mit denen ein persénliches
Interview durchgefiihrt werden sollte. Ebenso hat die IHK im Mittleren Ruhrgebiet zu
Bochum potenzielle Gespréachspartner benannt.

Tabelle 1: Befragte Unternehmen bzw. Institutionen nach Branchen und IHK-Bezirken

(Stand 10.02.2005)

IHK-Bezirk Dortmund | IHK-Bezirk Bochum | Gesamt
IT/neue Medien 6 3 9
Immobilien/Wohnen 12 9 21
Finanzdienstleistungen |6 6 12
Gesundheit/Wellness 4 4 8
Sonstiges 3 1 4
Gesamt 32 23 54

Quelle: Eigene Zusammenstellung

Das Projekt wurde in einem Bearbeitungszeitraum von 6 Monaten (01. August 2004
bis 31. Januar 2005) durchgefuhrt.

Neue Zielgruppen und Markte im demografischen Wandel

Die (neuen) Konsumentengruppen und Méarkte, die im Mittelpunkt dieser Untersuchung
stehen, betreffen vor allem die zukiinftig stark anwachsenden Gruppen der Senioren/
innen und der Menschen mit Migrationshintergrund. Beide Konsumentengruppen sind
dadurch gekennzeichnet, dass sie duBerst heterogen sind; das Bild der Bevoélkerung
wird also ,bunter”. Im Folgenden wird in Anlehnung an die Bezeichnungen in den USA
und Japan, dort wo die Seniorenwirtschaft in Teilen weiter und differenzierter entwi-
ckelt als in Deutschland ist, zunachst auf den sogenannten Silbermarkt eingegangen.
AbschlieBend werden einige Ausfiihrungen zum Ethnomarkt’ gemacht, wobei dieser
in Deutschland im Vergleich zum Silbermarkt erst in Ansatzen entwickelt ist.

Der ,Silver’ Market

Der Gedanke ist keineswegs neu, die in der Vergangenheit stark gewachsene Wirt-
schaftskraft Alterer und die zunehmende Heterogenitat ihrer Konsumwiinsche und
—bediirfnisse zum Ausgangspunkt 6konomischer Initiativen zur Nutzung des demo-
grafischen Wandels zu machen. Heute ist davon auszugehen, dass die Seniorenwirt-
schaft eine Zukunftsbranche ist, die es weiter zu entdecken und aufzuschlieBen lohnt;
und zwar in beiderseitigem Interesse — dem der Alteren wie dem unterschiedlicher
Wirtschaftsakteure. Daflr sprechen u.a. folgende Griinde:

* Altere Menschen sind eine sehr heterogene Bevélkerungsgruppe mit differenzierten
Konsumwiinschen und -bedtirfnissen. Die Gruppe der dlteren Menschen umfasst
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die sogenannten ,jungen Alten®, hochaltrige Personen, einkommensschwache und
einkommensstarke Gruppen. Hinzu kommen unterschiedliche zeitgeschichtliche
Hintergriinde und Sozialisationen sowie stark differierende Konsum- und Techni-
kerfahrungen.

e Speziell &ltere ,,Kunden/innen“ wurden lange Zeit auf privaten Konsumguter- und
Dienstleistungsmarkten vernachlassigt, wofir u.a. der weitgehend negativ besetzte
Begriff ,,Alter” sowie die daran anknlUpfenden, gangigen Altersklischees verant-
wortlich waren. Allenfalls als Zielgruppe flrr soziale Dienstleistungen wurden sie
ernst genommen.

e Vor allem die nachriickenden Kohorten &lterer Menschen sind hinsichtlich ihrer
Konsuminteressen und —bedUrfnisse zugleich anspruchsvoller und kritischer.

e Auf der individuellen Préferenzskala alterer Menschen rangieren neben dem
Gesundheitszustand und der sozialen Einbindung insbesondere Wiinsche nach
Erhéhung von Lebensqualitdt und Erhaltung der Selbstandigkeit an der Spitze.
Daflr gibt es jeweils gute AnknUpfungspunkte auch fir die private Konsumgditer-
und Dienstleistungswirtschaft.

* Altere Menschen verfligen liber z.T. betréachtliches 8konomisches Potenzial. Eine
empirische, reprasentative Studie der FfG hat gezeigt, dass sie eine kaufkraftige
Gruppe geworden sind. Das durchschnittliche Einkommen der befragten Haushalte
betragt ca. 2.500 €'im Monat. Die Bedeutung des Einkommens jenseits der Rente
wachst und Seniorenhaushalte verfligen Uber erhebliche Bar- und Sachvermdgen
(vor allem Immobilien). (Naegele, 2005)

Der ,Ethno-Markt’

Insbesondere im Bereich der 6ffentlichen Giter und sozialen Dienstleistungen spielen
Migranten/innen als Nutzer/innen bereits seit den 70er Jahren eine gewichtige Rolle.
Erst seit der Jahrtausendwende sind sie jedoch als private Konsumenten/innen und
Kunden/innen stérker in das Blickfeld der Wirtschaft geraten. Der Konsum 6ffentlicher
Guter und sozialer Dienstleistungen durch Migranten/innen (z.B. im Bereich der Al-
tenhilfe, vgl. Gerling 2001) ist starker erforscht als der private Konsum. Mit Blick auf
eine differenzierte ethnische Kundenorientierung gibt es jedoch durchaus Parallelen
zwischen der Angebotsentwicklung und ,,Vermarktung“ von privaten und 6ffentlichen
Gutern fur die wachsende Gruppe der Migranten/innen. Die extreme Heterogenitét der
Bevolkerung mit Migrationshintergrund findet derzeit noch wenig Berilicksichtigung.

' Die Grundgesamtheit umfasste rund 5000 Haushalte mit mindestens einer Person zwischen 55 und
80 Jahren. (Reichert & Born 2003)



2 Zahlen und Fakten zum demografischen Wandel im Ruhrgebiet

Ende 20083 lebten im Ruhrgebiet 5,31 Mio. Menschen und damit rund 130.000 Men-
schen weniger als noch zehn Jahre zuvor. Im Gegensatz zu den Ubrigen Landesteilen
Nordrhein-Westfalens, welche im gleichen Zeitraum deutliche Bevdlkerungszuwachse
verzeichnen konnten, hat sich die Bevélkerung des Ruhrgebiets damit um knapp 2,4%
verringert und liegt nun unter dem Niveau von 1989. Bis zum Jahr 2020 wird von einer
Bevdlkerungsabnahme um weitere 270.000 Einwohnern/innen ausgegangen (-5,1%).
Damit droht die Einwohnerzahl des Ruhrgebiets erstmals seit mehr als 50 Jahren unter
die 5 Mio. Grenze zu fallen.

Abbildung 1: Bevdlkerungsprognose fiir das Ruhrgebiet bis 2020
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Quelle: Landesamt fiir Datenverarbeitung und Statistik (Eigene Darstellung)

Allerdings gibt es bei dieser Entwicklung deutliche regionale Unterschiede. Wahrend
es vor allen Dingen die kreisfreien Stadte sind, die mit den gré8ten Bevdlkerungsver-
lusten zu kdmpfen haben, kdnnen die Kreise gréBtenteils noch bis 2010 mit positiven
Bevdlkerungsraten und danach mit relativ moderaten Rickgangen rechnen.
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Abbildung 2: Entwicklung der Bevolkerungszahl in den Kreisen und kreisfreien Stad-
ten des Ruhrgebiets bis 2020 (2002=100%)
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Quelle: Landesamt fur Datenverarbeitung und Statistik NRW (Eigene Darstellung)

Ebenso weitreichend wie die absolute Bevdlkerungsentwicklung machen sich die
strukturellen Verdnderungen, also die Entwicklungen und Verschiebungen innerhalb
des Bevolkerungsaufbaus, bemerkbar. Bereits am 31.12.2002 lag der Anteil der un-
ter 20jahrigen an der Gesamtbevdlkerung im Ruhrgebiet mit 20,3% unter dem Lan-
desschnitt (21,5%) wahrend der Anteil der Uber 60jahrigen mit 25,7% deutlich Uber
dem Durchschnitt NRWs (24,2%) lag.

Im Gegensatz zu den Ubrigen Landesteilen zeichnet sich das Ruhrgebiet damit durch
einen geringeren Anteil Jiingerer und einen hdheren Anteil Alterer aus. Dieser Trend
setzt sich zukunftig fort. Wahrend der Anteil der Gber 60J&hrigen an der Gesamtbe-
vBlkerung bis 2020 auf ca. 30% anwachsen wird, verringert sich der Anteil der unter
20Jahrigen auf einen Stand von ca. 17%.

Bei dieser Entwicklung gibt es teilweise deutliche regionale Unterschiede innerhalb
des Ruhrgebietes. Wahrend die Stadt Hamm, sowie die Kreise Unna, Wesel und
Recklinghausen mit weniger als 25% die geringsten Anteile Alterer aufweisen, betragt
dieser Anteil in den Stadten Mulheim, Essen und Hagen bereits heute rd. 27-29%.
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Abbildung 3: Anteil Alterer (60+) an der Gesamtbevdlkerung im Ruhrgebiet am

31.12.2002
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Quelle: Landesamt fiir Datenverarbeitung und Statistik NRW (Eigene Darstellung)

Bezogen auf die Kernstéadte der beiden Kammerbezirke Bochum und Dortmund I&sst
sich feststellen, dass die Anteile Alterer dort mit 25,8% bzw. 26,0% nur leicht Gber
dem Ruhrgebietsschnitt liegen. Auch in diesen beiden Stadten wird dieser Anteil in
den nachsten Jahren deutlich anwachsen, in Dortmund allerdings weniger stark als
in Bochum.

Abbildung 4: Anteil Alterer (60+) an der Gesamtbevélkerung in Dortmund, Bochum
und dem Ruhrgebiet bis 2020 (in%)
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Quelle: Landesamt fiir Datenverarbeitung und Statistik NRW (Eigene Darstellung)
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Als weiteren wichtigen Faktor bei der Betrachtung der demografischen Strukturdaten
gilt es den Anteil der auslandischen Bevolkerung zu berlcksichtigen.

Heute leben knapp 630 000 Menschen mit ausl&ndischem Pass im Ruhrgebiet. Dazu
kommen die statistisch nicht erfassten eingeblrgerten Personen, diejenigen mit
doppelter Staatsangehdérigkeit, illegal hier lebende Auslénder/innen sowie die in der
amtlichen Statistik als Deutsche geflihrten Aussiedler/innen aus den osteuropéischen
Landern. Der Anteil der Migranten/innen im Ruhrgebiet ist also insgesamt deutlich
hdher als der statistisch erfasste Auslanderanteil von ca. 12%. (Naegele, 2005)

Der Uberwiegende Teil der auslandischen Staatsbirger/innen stammt nach wie vor aus
den ehemaligen Anwerbestaaten. Die groBte nationale Gruppe unter der auslandischen
Bevdlkerung sind die Tirken/innen (ca. 46%), es folgen die ehemals jugoslawischen
Staatsburger/innen (7,8%), die ausléandischen Staatsburger/innen aus ltalien (5,5%),
Griechenland (4,3%), Polen (3,5%), Bosnien-Herzegowina (2,6%), Marokko (2,1%),
den Niederlanden (1,8%), Kroatien (1,6%) und Spanien (1,5%). (Projekt Ruhr, 2002,
S. 20f.)

Die Zusammensetzung und der prozentuale Anteil der auslandischen Bevdlkerung
variiert deutlich zwischen den elf kreisfreien und vier kreisangehdrigen Stadten des
Ruhrgebiets. Ein hoher Anteil der auslandischen Bevoélkerung ist in Kamp-Lintfort,
Duisburg, Gladbeck, Gelsenkirchen, Herne, Dortmund und Hagen zu verzeichnen.
Insgesamt verfligen die kreisfreien Stadte Gber durchschnittlich héhere und die Kreise
Uber durchschnittlich niedrigere Anteile der Bevélkerung mit Migrationshintergrund.
(RVR, 2004a)
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Abbildung 5: Altersaufbau der auslandischen Bevdlkerung in Deutschland 1980 und
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Der Altersaufbau der ausléndischen Bevélkerung ist im Vergleich zur deutschen
deutlich jinger. Die noch geringen Anteile alterer auslandischer Menschen werden
zukUnftig jedoch stark anwachsen.

Mit Blick auf die demografische Entwicklung lassen sich flr das Ruhrgebiet insge-
samt die folgenden sozialstrukturellen Trends erkennen:

e Die Abwanderung jingerer Menschen beschleunigt den Prozess des Alterns in
den Kernzentren des Ruhrgebiets: Im Umland wird sich dies erst in ca. 20 bis 30
Jahren bemerkbar machen.

e Das Schrumpfen der Gesamtbevdlkerung, das insbesondere die deutsche Be-
volkerung betrifft, wird teilweise durch Zuwanderungen tberdeckt.

e \or allem in den Kernzentren des Ruhrgebiets schreitet die ,,Singularisierung” der
Bevdlkerung weiter voran. Insgesamt ist mit einem weiteren Anstieg der Zahl der
Ein-Personen-Haushalte, vor allem jingerer und alterer Menschen, zu rechnen.

e Zuwanderungen von Migranten/innen werden auch kiinftig sehr viel stérker in die
Kernstédte hinein und weniger in die suburbanen Randregionen erfolgen. Dadurch
erhdhen sich tendenziell die hier ohnehin hohen Auslanderanteile noch weiter.
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Bei insgesamt rticklaufigen Zahlen junger Menschen in den Kernzentren des Ruhr-
gebiets nimmt der Anteil derjenigen mit Migrationshintergrund Gberdurchschnittlich
zu. Mit anderen Worten: Der insgesamt rtickldufige Jugendquotient wird kulturell
Lounter®.

In der Folge des friiher erreichenden , dreifachen Alterns® der Bevdlkerung werden
die damit verbundenen Herausforderungen in der Region Ruhrgebiet nicht nur
friher, sondern auch akzentuierter auftreten.

Dies qilt insbesondere fir die Arbeitswelt. Bereits jetzt sind die Anzeichen einer
~Alterung der Belegschaften® ganz deutlich zu erkennen. Allein bis 2015 rechnen
Arbeitsmarktexperten gegentiber 1998 mit einer Zunahme der 45 bis 55jahrigen
Personen im erwerbsfahigen Alter um Gber 30%.

Wegen des ebenfalls friiher auftretenden Massenphdnomens der Hochaltrigkeit
steigt der damit verbundene Versorgungs-, Hilfe- und Pflegebedarf im Ruhrgebiet
Uberdurchschnittlich schnell an. Insgesamt kommt es zu immer schwerwiegende-
ren Féllen von Pflegebedurftigkeit und zu einem schnell wachsenden Heimpfle-
gebedarf.



3 Informationstechnologie (IT) und neue Medien

Die Branche ,,IT und Neue Medien“ gehorte in den letzten Jahrzehnten zu den groBen
Wachstumsfeldern. Hardware wie der PC oder Anwendungen wie das Internet haben
einen Siegeszug in die Lebenswelt der Menschen angetreten. Daneben hat diese
Technologie auch die medizinischen Mdglichkeiten um ein Vielfaches erweitert.

Inzwischen haben auch wachsende Teile der alteren Menschen, vor allem der jiingeren
Alteren, ihre Scheu vor dieser Technik abgelegt. Aktuelle Zahlen zeigen beispielsweise,
dass inzwischen Uber 50% der Personen zwischen 50 und 59 Jahren das Internet
nutzen (TNS Emnid, 2004). Und auch in den héheren Altersgruppen sind Zuwachsra-
ten zu verzeichnen. Wichtigste Nutzungsgrinde sind die Informationsrecherche und
die Kommunikation. Dennoch entspricht der Anteil der Alteren an den Nutzern/innen
nicht inrem Bevoélkerungsanteil.

Die neuen Technologien haben in einer alternden Welt noch eine weitere wichtige Be-
deutung. Sie kénnen es ermdéglichen, dass Menschen mit ihrer Hilfe wesentlich langer
und komfortabler ein selbstbestimmtes Leben flihren kdnnen. Dazu zahlt beispiels-
weise das sogenannte ,intelligente Wohnen“ (auch ,,smart living“ oder ,,smart homes*
genannt). Darlber hinaus spielt gerade flr altere Menschen das Thema ,Sicherheit”
eine groBe Rolle. In der Entwicklung von Produkten im Bereich der Sicherheitstech-
nik oder aber in Schnittstellen mit der Gesundheitswirtschaft liegen Potenziale zur
ErschlieBung von neuen Marktsegmenten.

Zudem werden Internet, Handy und Co. auch zu bedeutenden Mitteln sozialer Inte-
gration. Wer mit diesen Medien nicht umgehen kann oder will, verliert Anschluss an
zentrale gesellschaftliche Bereiche (Vgl. Reichert, 2001). Deshalb ist es wichtig, diese
Technik so zu gestalten, dass ein problemloser Zugang zu den Inhalten und Diensten
moglich wird. Mit Blick auf das Internet bedeutet dies beispielsweise, dass die Inter-
netseiten den Bedurfnissen von Senioren/innen entsprechen sollten. Generell gilt: Wer
etwas fir die Senioren/innen optimiert, tut dies flr alle Altersgruppen!

Im Verlauf der Studie wurde ein Gesprach mit dem Branchenverband MyBird e.V.
gefiihrt sowie weitere acht Gesprache mit Unternehmen aus den Bereichen? Ge-
sundheitswirtschaft, Internetprésentationen/-dienstleistungen, Bereitstellung von
Telekommunikationsinfrastruktur und Produktion bzw. Vertrieb von Endgeraten. Insge-
samt zeigt sich also ein recht breites und heterogenes Spektrum bei den befragten
Unternehmen, wobei dieses durchaus der Struktur der IT-Branche als Querschnitts-
branche entspricht.

2 Die Einteilung bezieht sich immer auf den Schwerpunkt der unternehmerischen Tatigkeit. Spezia-
lisierungen auf ausschlieBlich nur ein Produkt/Geschéftsfeld finden sich fast nur bei kleinen Start-
Ups.
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3.1 Unternehmensbeispiele

Kommunikation an der Schnittmenge von Lebensqualitat und Gesundheit:
avacom GmbH, Dortmund

(Internet: http://www.avacom.de)

Die Geschéftsidee der im Jahr 2003 gegriindeten avacom GmbH ist die Entwicklung
und Vermarktung von innovativen Lésungen und Produkten im Umfeld der mobilen
Kommunikation. Ziel ist, den Endanwendern/innen qualitativ hochwertige Produkte
mit leichter Bedienbarkeit im Schnittfeld von IT, Gesundheit, Sicherheit und Kommu-
nikation anzubieten. Es werden bewusst Marktnischen gesucht und bedient. Eine
Positionierung im Massenmarkt wird ausdrucklich nicht angestrebt. Vielmehr hat das
Unternehmen die Philosophie, Bewusstseins&nderungen im Markt anzustoBen und zu
zeigen, dass Qualitat bzw. Funktionalitat und Wirtschaftlichkeit sich nicht gegenseitig
ausschlieBen. Die Firma avacom hat dabei bereits von Anfang an den Seniorenmarkt
als Wachstumsmarkt gesehen. Daneben engagiert sich avacom auch noch im Bereich
Gesundheitswirtschaft.

Avacom arbeitet mit ausgewahlten Partnern zusammen. Darunter finden sich sowohl
groBe deutsche Technologiekonzerne (z.B. Siemens AG) als auch Dienstleister aus dem
Bereich des Verbraucherschutzes (z.B. Deutsche Gesellschaft fur Gerontotechnik mbH
- GGT). Mit diesen Partnern entwickelt avacom innovative Produkte fir die jeweiligen
Zielgruppenmarkte. Mit der GGT testet avacom beispielsweise auch das Design und
die Funktionalitdt von Seniorenprodukten (z.B. Nutzertests flur Hausnotrufsysteme).

Eine Maxime des Unternehmens ist es, dass die Produktentwicklung von den Interes-
sen und Bedirfnissen der Alteren ausgeht. Technik muss immer in einem lebenswelt-
lichen Nutzungszusammenhang stehen. Als Beispiel einer technischen Innovation,
die diesen Grundsatz nicht berlcksichtigt hat, lasst sich das Beispiel der SMS im
Festnetz anfiihren: Da die Gruppe der potenziellen Festnetznutzer/innen nicht identisch
mit derjenigen der Mobilfunknutzer/innen sei, flihre dies dazu, dass die angebotenen
Dienstleistungen an den Bedurfnissen der Festnetznutzer/innen vorbeigehen, weil fir
diese Gruppe kein dauerhafter Nutzen erkennbar ist.

Ein Bestreben der avacom ist es, Produkte anzubieten, die das Verbleiben &lterer
Menschen im eigenen Haushalt férdern. Davon ausgehend, dass die technischen
Moglichkeiten grundsatzlich gegeben sind, wurde Uberlegt, wie das Problem der
Vereinsamung alterer Menschen (welche zum einen Ursache weiterer Probleme ist
und zum anderen auch die Lebensqualitét erheblich einschrankt) geldst werden kann,
wobei sich dies nicht zuletzt in haufigen Falschalarmen bei den Sicherheitszentralen
der Notrufdienste manifestiert. Die Losung von avacom war, ein Call-Center speziell
fur die Kommunikationsbedirfnisse der Alteren einzurichten, wo sich der/die Kunde/in
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ganz nach Bedarf mit dem Operator unterhalten kann. Dieses ist an einen Koopera-
tionspartner ausgegliedert worden und lauft erfolgreich.

Ausgehend von persénlichen Erfahrungen in der Telekommunikationsbranche und der
Einschatzung, dass der Anteil der Personen, die groBere Kommunikationsendgeréte
vorziehen wirden, bei Uber 50% liegt, hat die Firma avacom gemeinsam mit Siemens
das avaphone ,Gigaset E150“ entwickelt®. Dies ist ein funktionales Gerat in der Optik
der Siemens Gigasetreihe mit einigen exklusiven Eigenschaften und einer sehr ein-
fachen Bedienung und Installation. Durch die Angleichung des Designs fallt auch die
Stigmatisierung als Hilfsprodukt weg. Im Prinzip ist dieses Gerat eine Erweiterung
klassischer Hausnotrufsysteme um Telefonierfunktion (auch Kombination mit Gas-
und Rauchmeldern mdglich). Allerdings will avacom nicht in Konkurrenz zu etablierten
Hausnotrufsystemen und der dahinter stehenden Infrastruktur treten, sondern versteht
das Gerat als Erganzung hierzu. Dementsprechend ist die angestrebte Zielgruppe auch
die Gruppe der unter 80jahrigen. Das Produkt wird Uber spezielle Distributionskanale
wie Hilfs- und Pflegedienste, Apotheken und Sanitatshaduser vertrieben.

Ein weiteres Produkt der Fa. Avacom ist das MEDIC LifePad - ein barrierefreier ,,Ge-
sundheitsmanager”. Es handelt sich hierbei um ein Gesundheitstagebuch, welches
in Form verschiedener Medien (Computerprogramme, Ringbuch) angeboten wird und
far die verschiedenen Altersgruppen unterschiedlich angelegt ist. Es hat zum Ziel,
genauere Informationen Uber den Gesundheitszustand eines Menschen zu generie-
ren. Als ergédnzende Produktinnovation ist ein moderiertes Gesundheitsmanagement
in Planung, d.h. die Daten kdnnten bei erfolgter Implementation im Internet eingege-
ben bzw. aus dem Programm verschickt werden und die Kunden/innen bekdmen ein
Feedback zu ihren eingespeisten Parametern. Weitere Informationen hierzu unter:
http://www.mediclifepad.de

Arzte- und Medizinzentren als Reaktion auf verinderte Rahmenbedingun-
gen: P:Connect GmbH, Dortmund

(Internet: http://www.pconnect.de)

Urspringlich liegt die Kernkompetenz des Unternehmens in der Entwicklung und
Implementation von Management- und Servicetools im medizinischen Bereich. Durch
die Nahe zur Medizin und angesichts der neuen berufsstdndischen Gesetzeslage fir
Mediziner/innen wurde die Idee entwickelt, medizinische Versorgungs- und Arztezen-
tren als Basis einer qualitativ hochstehenden und betriebswirtschaftlich geeigneten
Versorgung zu entwickeln. Gleichzeitig ergibt sich nicht zuletzt durch die demografi-
schen Veranderungen eine steigende Nachfrage bei nachlassendem flachendecken-
dem Angebot (insbesondere in landlichen Regionen).

3 AVACOM selbst hat Siemens in der Entwicklung unterstiitzt. Das Gigaset E150 ist allerdings kein
Exklusivprodukt.

13
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Kern der Geschaftsidee ist, als Reaktion auf diese Entwicklungen, den Medizinern/
innen eine ,Ready-to-Work“-Infrastruktur anzubieten. Diese umfasst alle Bereiche
vom Bau bis zur téglichen Infrastruktur. Die beteiligten Mediziner/innen sollen sich nur
noch auf ihre eigentliche Aufgabe, die medizinischen Betreuung, konzentrieren mis-
sen und beispielsweise nicht mehr durch Verwaltungsaufgaben aufgehalten werden.
Konzipiert ist das ganze Produkt aus wirtschaftlichen Grinden als standardisiertes
Produkt. Neben dem Kern der medizinischen Leistung, sind auch Praventions- und
Nachsorgeangebote (Pflegedienstleistungen) in das Konzept integriert. Die Leistung
entspricht also einem ,Alles aus einer Hand". Zur konkreten Umsetzung wurde eigens
ein neues Unternehmen zur Realisierung gegriindet. Die Griindungsgesellschafter
kommen dabei aus maBgeblichen Branchen des Gesundheitssektors.

Internet fiir alle: KK-online und COMKOM

Auch im Bereich des Internet sind in der Region viel versprechende Anséatze zu finden.
Vor allem hinsichtlich der ErschlieBung/Offnung des Internet fiir weitere Nutzergruppen
(z.B. Altere, Migranten/innen) und der Realisierung des barrierefreien Internet finden
sich im Bochumer Raum zwei interessante Unternehmen mit unterschiedlichen An-
satzen:

Zum einen bietet die KK-online ein Content-Management-System, welches zwei
Ausgabeformen ermdglicht: ,,webtypisch®, also multimedial, und barrierefrei. Diese
Entwicklung ist auf dem deutschen Markt neu und ermdglicht es, bei relativ wenig
Pflegeaufwand der aktuellen Norm zum barrierefreien Internet (nach Vorgaben des
W3C-Konsortiums: http://www.w3.0rg) gerecht zu werden. (Internet: http://www.kk-
online.com)

Zum anderen findet sich mit COMKOM eine Medienagentur, die die zielgruppenspe-
zifische Angebote realisiert und in Zukunft flir den Seniorenbereich eine zielgruppen-
bezogene Internetplattform anbieten méchte. Die Idee ist, dass nicht die technische
Umsetzung Uber die Barrierefreiheit entscheidet (hier ist die Entwicklung rasant und
Probleme durch relativ einfache Hilfsmittel zu beseitigen), sondern Inhalt und Struktur.
Das Angebot besteht also in zielgruppengerechten Inhalten und deren entsprechender
Aufarbeitung. Zurzeit ist eine Plattform fir Kinder in der Umsetzung. Ein vergleichbares
Angebot fiir Senioren/innen ist in Planung. (Internet: http://www.comkom.de)

Weitere interessante Ansatze im Bereich IT

Ein fUr den Zukunftsmarkt Gesundheit gut gerilistetes Unternehmen ist auch AIC/Com-
line, Dortmund (http://www.aic.comline.de). Dieses Unternehmen ist an der Einflihrung
der Gesundheitskarte beteiligt und berat zudem Unternehmen und Organisationen
im Gesundheitssektor.

Einen sehr interessanten Ansatz verfolgt auch das Unternehmen mechaTronic Ge-
sellschaft fir Systemtechnik mbH, Hamm (http://www.digimax-mt.de). Es bietet ein
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preiswertes Produkt zur Kraftmessung, welches sich in handelsubliche Fitnessgeréte,
Ergometer oder &hnliche mechanische Gerate einbauen lasst. Mit Hilfe dieses Gerats
I&sst sich beispielsweise ein guter Beitrag zur Sturzprophylaxe leisten, indem auf ein-
fache Weise die Kraftparameter des/der Patienten/in gemessen werden kénnen. Die
Kunden/innen entstammen branchenlbergreifend aus dem Bereich der Pravention/
Prophylaxe, Therapie und allgemeiner Gesunderhaltung.

3.2 Branchenspezifische Wahrnehmung der Potenziale des de-
mografischen Wandels und weitere Handlungsansitze

Grundsétzlich zeigen sich bei allen befragten Unternehmen positive Zukunftserwar-
tungen. Alle rechnen mit einem steigenden Umsatz und einer Ausweitung des durch
den demografischen Wandel betroffenen Marktes.

Als besondere Schwierigkeit wurde von fast allen befragten Unternehmen benannt,
dass die GroBe, die Segmentierung und die zu erwartende Entwicklung des Marktes
unbekannt seien. In diesem Zusammenhang steht auch, dass der Endkundenmarkt
nur schwer zu erschlieBen sei, da aufgrund der fehlenden Kenntnisse der internen
Gruppendifferenzierung und der entsprechenden BedUirfnisse eine zielgruppengerechte
Ansprache kaum mdglich sei. Ein weiteres Problem liege auch in der Geschwindigkeit
der technologischen Entwicklung. Hier sei es nur schwer mdglich, zielgruppenspe-
zifische Produkte zu entwickeln, ohne noch vor dem Eintreten der Wirtschaftlichkeit
von der Entwicklung wieder tberholt zu werden.

Bei der Erhebung der Wiinsche, die die Unternehmen an wirtschaftspolitische Akteu-
re richten, wurden u.a. folgende Punkte genannt:

e Etablierung und Vermarktung von Clustern, die nach auBen geschlossen auftreten
(,kleinere Unternehmen haben es alleine im Markt schwer®),

Studien zur Marktsegmentierung und der zuklnftigen Entwicklung einzelner Kon-
sumstile,

Unterstiitzung bzw. AnstoB von Vorzeigeprojekten,

Starkere Vernetzung der regionalen Akteure, z.B. mit der Gesundheitswirt-
schaft,

Sensibilisierung der Unternehmen zum Thema Barrierefreiheit.

Insgesamt kann die regionale Situation folgendermaBen eingeschéatzt werden: Die
Entwicklungen sind erkannt, die fachlichen Kompetenzen sind vorhanden und die
Vernetzungsstrukturen innerhalb der Branche gestalten sich gut. Es zeigen sich be-
reits jetzt einige gute Ansétze zur Nutzung der Chancen und Potenziale, die der de-
mografische Wandel bietet.
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4 Finanzdienstleistungen*

Im Ruhrgebiet verfligen altere Menschen Uber durchaus nennenswerte Bar- und
Sachvermégen. Sie weisen eine Uberdurchschnittliche Sparquote auf und setzen
noch immer auf das ,gute, alte Sparbuch®. Hier werden betriebswirtschaftliche und
volkswirtschaftliche Chancen vertan. Notwendig sind auch attraktive Entsparprodukte,
die das vorhandene Vermodgen wieder in den Wirtschaftskreislauf zurlckfihren. Dabei
sind die Alteren die einzige wachsende Zielgruppe. Sie legen groBen Wert auf Sicher-
heit und sind oftmals auch ,,Gate Keeper” zu weiteren Altersgruppen. Zudem werden
viele der heute 50-60jahrigen in den nachsten Jahren erhebliche Vermdgenszuwachse
durch Erbschaften und auslaufende Kapitalanlagen erhalten.

Allerdings hat die Versicherungs- und Bankenbranche lange Zeit diese Gruppe ver-
nachléssigt und sie nur als Bestandskunden/innen verwaltet. Dies ging und geht soweit,
dass Personen ab 70 Jahren die Unfallversicherung geklindigt wird oder Personen ab
55 Jahren kein Bankkredit mehr gewéhrt wird. (Vgl. WISO, 2003)

Seit einiger Zeit finden sich auf dem deutschen Markt jedoch zunehmend Spezialan-
bieter flr Senioren/innen bzw. die groBen Versicherungen weiten ihr Geschéftsfeld
aus. Als Beispiel fir Spezialversicherer sei hier die IDEAL Lebensversicherung a.G.
genannt, die als der Pionier der Branche gelten kann. Doch auch weitere Unterneh-
men bearbeiten ausschlieBlich den Seniorenmarkt. So findet sich mit der DSP Deut-
sche-Senior-Partner AG (http://www.dspag.de) ein noch sehr junger Spezialanbieter
fir Seniorenversicherungen, der allerdings von etablierten Versicherungen und Fi-
nanzinstitutionen getragen wird.

4.1 Unternehmensbeispiele

Die Initialziindung aus Berlin: IDEAL Versicherung, Berlin
(Internet: http://www.ideal-versicherung.de)

In den Gesprachen mit den Unternehmen und in der Recherche zeigte sich immer
wieder, dass die IDEAL-Versicherung als Pionier der Seniorenversicherungen gelten
kann. Die IDEAL bietet eine Vielzahl von Seniorenprodukten an. Unter anderem finden
sich eine Unfallrente, eine Bestattungsvorsorgeversicherung, eine Pflegerente und
eine Sofortrente im Angebot. Inzwischen sind allerdings einige Unternehmen nach-
gezogen. Die IDEAL hat ein besonderes Distributionsmodell: So wurde vor einigen
Jahren ein bundesweit tatiges Bestattungsunternehmen aufgekauft, um lber dieses

Insgesamt wurden Gesprache mit acht Unternehmen gefihrt. Vier der Interviews wurden mit Versi-
cherungsvermittlern/-maklern (alle Bochum) gefiihrt, drei Gesprache mit Versicherungsunternehmen
(alle Dortmund) und ein Gesprach mit einer Bank (Bochum). Da der Bankensektor in dieser Studie
nur sehr schwach vertreten ist (einzig die GLS Bank konnte fir ein Gesprach gewonnen werden),
beziehen sich die Analysen auch hauptsachlich auf den Versicherungsbereich.
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gezielt Sterbegeldversicherungen zu vertreiben. Dabei werden nicht etwa die schon
jetzt alteren Personen angesprochen, sondern es sollen die Kinder, die ja haufig selber
schon zur Seniorengeneration gehéren, wahrend der Abwicklung der Bestattung auf
pietatvolle Weise von den Vorteilen einer eigenen Sterbepolice und weiterer Produkte
Uberzeugt werden.

Das Wissen um Finanzen - nicht nur bei Alteren: LKM, Bochum
(Internet: http://www.lkm-bochum.de)

Der Bochumer Allfinanzdienstleister LKM GmbH wurde 1990 gegriindet und ist im
Verband der Versicherungsmakler organisiert und auch dartber hinaus gut vernetzt.
Das Unternehmen hat seinen Status als unabh&ngiger Vermittler bewusst gewahlt,
um ungebunden beraten und anbieten zu kdnnen. Als Allfinanzdienstleister bietet das
Unternehmen eine Vielzahl von Produkten und Beratung zum Thema Geldanlage,
Baufinanzierung und Versicherung an.

Die LKM hat in Kooperation mit Rechtsanwélten, Notaren und Steuerberatern das
Beratungsprodukt ,,.55plus® entwickelt, welches die Beratung zum Thema Vermédgens-
Ubertrag an die nachfolgende Generation und dessen optimale Ausgestaltung umfasst.
Zielgruppe sind eigentlich die Erblasser, aber die Beratung findet zumeist Uber die
Kinder bzw. Enkel statt, da die Erblasser zumeist andere Stammvermittler haben.

Die Erstberatung ist frei und dient der Bestandsaufnahme und der Eruierung der not-
wendigen Beratungstiefe. Ausgehend von dieser Bestandsaufnahme wird dann das
Honorar bestimmt. Die eigentliche Beratung erfolgt dann in Kooperation mit Rechts-
anwaélten, Notaren und Steuerberatern.

Besonders interessant fur LKM ist die Tatsache, dass sie durch das Beratungsge-
sprach fur das Unternehmen die Situation des/der Kunden/in transparent wird und
dadurch gezielt weitere Angebote gemacht werden kénnen.

Der Beratung wird eine hohe Bedeutung zugemessen, die Kundenzufriedenheit steht
im Vordergrund. Das Ziel ist es, dauerhaft fester Partner fur die Kunden zu werden.
Hinsichtlich der Ansprache von Senioren/innen sieht die Unternehmensleitung ein Pro-
blem darin, dass sie aktuell keine Uber 50jahrige Mitarbeiter/innen beschéaftigen. Darin
wird auch der Hauptgrund gesehen, dass sie bisher eher weniger Kontakt zu alteren
Kunden/innen haben (parallele Alterung der Vermittler und des Kundenstamms). Nach
der Einschatzung der Geschéftsfihrung kdnnten dltere Vermittler/innen insbesondere
in Beratungen zum Thema Erbschaft hilfreich sein, da es als jingerer Mensch schwierig
sei, das Thema Erbe bei Alteren zu thematisieren. Dazu seien dltere Mitarbeiter/innen
geeigneter. Deshalb liegt derzeit der Schwerpunkt in diesem Beratungsbereich bei
den Kindern bzw. Enkelkindern.
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Eine weitere Schwierigkeit in der Ansprache der Alteren sei, dass — nach Auskunft von
LKM —die Alteren Uberwiegend eher ,traditionelle” Produkte, die sie bei ihrem bekann-
ten Versicherungsanbieter, in der Regel Einfirmenvertreter, bekommen, bevorzugen
wurden. Ein unabhangiger Versicherungsvermittler habe es mit seinem innovativen
Portfolio an Finanzprodukten in diesem Markt schwer.

Als konkrete Idee, die durch die wirtschaftspolitischen Akteure unterstitzt werden
koénnte, wird von der Geschéftsfihrung genannt, dass eine Zusammenfihrung von
jungen Maklerunternehmen mit alteren Maklern (und ggf. mit &lteren Notaren) im ge-
genseitigem Interesse sein kénne.

Viele Versicherungsprodukte sind ,,seniorenkompatibel*: Volkswohl Bund,
Dortmund

(Internet: http://www.volkswohl-bund.de)

Der Volkswohl-Bund ist ein mittelgroBer Anbieter von Versicherungen und hat sich
insbesondere auf das Geschaft mit Lebensversicherungen spezialisiert. Obwohl der
Volkswohl Bund normalerweise keine Zielgruppenprodukte anbietet®, hat er angesichts
der zunehmenden Bedeutung der Alteren das , Deckungskonzept 60plus” entwickelt.
Dieses spezielle Seniorenprodukt wurde im April 2004 in den Markt eingeftihrt. Unter
dem Motto ,,Aktiv und sicher — genieBen Sie das Leben ab 60“ bildet dieses Produkt
ein breites Spektrum mit Bausteinen ab, welche durch den jeweiligen Vermittler zu
einem Policenpaket geschniirt wird. Das 60plus-Paket ist modular aufgebaut und
kann frei kombiniert werden und umfasst:

¢ Privathaftpflichtversicherung 60plus,

Hundehalterhaftpflicht 60plus,

Bestattungsversorgung 60plus,

Unfallversicherung 60plus,

Sofortrente 60plus und
e Hausratversicherung 60plus.

Das Angebot des Volkswohl-Bundes wird an dieser Stelle besonders herausgestellt,
weil es sich auf die Lebenswirklichkeit der Senioren/innen bezieht. Angefangen bei
der gUnstigen Haftpflicht, Gber eine Unfallversicherung mit Assistenzleistungen (zahlt
beispielsweise auch im Falle eines Oberschenkelhalsbruchs), bis hin zu einer So-
fortrente (nach Kapitaleinzahlung) bietet dieses Versicherungspaket zugeschnittene
Angebote.

5 Der Volkswohlbund erhalt zurzeit etwa 15-20.000 Anfragen im Jahr. Ein Zehntel davon kommt von
Senioren/innen. Hier wird in den ndchsten Jahren eine erhebliche Steigerung erwartet.
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Beim Volkswohlbund kam der AnstoB3 zu speziellen Seniorenprodukten von innen.
Nach internen Analysen zeigte sich, dass altere Menschen unterdurchschnittlich
Schaden verursachen und das SchadenausmalB eher gering ist. Die Tatsache, dass
Uberhaupt in diese Richtung geprift wurde, hatte nicht zuletzt mit dem Beispiel der
IDEAL-Versicherung zu tun.

Momentan am erfolgreichsten lauft die Privathaftpflichtversicherung, weil sie mit 40€
sehr preiswert kalkuliert ist (hach Aussagen des Unternehmens das preisglinstigste
Angebot im Markt).

Der Volkswohl-Bund kann in seinem Deckungskonzept mit einigen sehr innovativen
Ideen aufwarten. So richtet sich die Hausratskomponente im ,,Deckungskonzept
60plus® unter anderem auch speziell an die aktiven ,jungen Alten®. Um deren Lebens-
wirklichkeit abzubilden, hat sie unter anderem Komponenten wie z.B. eine Diebstahl-
versicherung aus Schlafwagen im Produktumfang.

Zu Zeit laufen Uberlegungen, wie das Produkt ,Deckungskonzept 60plus® noch
attraktiver gestaltet werden kénnte. Dabei wird insbesondere Uberlegt, den Bereich
Pflege bzw. Pflegebedurftigkeit stérker auszubauen. Denkbar ist beispielsweise die
Pflegekomponente innerhalb der Unfallversicherung dementsprechend aufzuwerten
und zu bewerben, so dass im Falle der aus dem Unfall resultierenden Pflegebediirf-
tigkeit die Versicherungsleistung angesichts des héheren Bedarfs verdoppelt wird.
Dies kann sich auch betriebswirtschaftlich rechnen, da mit dem Eintreten der Pflege-
bedlirftigkeit die Lebenserwartung sinkt und so die Gesamtleistungssumme anders
aufgeteilt werden kann. Zur Absicherung kann auf bereits etablierte Zusammenarbeit
mit Arzten und Riickversicherungen zuriickgegriffen werden.

Einen sehr interessanten Ansatz hat auch HDI, Dortmund (http://www.hdi.de), die im
Bereich betrieblicher Altersvorsorgeprodukte verschiedene Formen der Information und
Distribution einsetzt. Unter anderem bietet die HDI eine Datenbank an, in der sich Ar-
beitnehmer/innen selbststandig Altersvorsorgeprodukte zusammenstellen kénnen.

Positiv zu bewerten ist auch die strategische Vorgehensweise der Signal Iduna,
Dortmund (http://www.signal-iduna.de). Diese Versicherung hat zur ErschlieBung
des Marktes eine interne Projektgruppe gebildet, um eine spezielle Produktlinie flr
Senioren/innen zu entwickeln. Geplant sind dabei auch das Angebot von Assistenz-
leistungen und die Zusammenarbeit mit Dienstleistungsverblinden.

Mit einem innovativen Angebot hat auch das Bochumer Unternehmen Busch & Part-
ner GmbH (http://www.b-i.de) auf die demografischen Verdnderungen reagiert. Als
Deckungskonzeptmakler haben sie gemeinsam mit der Haftpflichtkasse Darmstadt
eine spezielle Seniorenhaftpflicht entwickelt. Zudem wird zurzeit Gberlegt, ob es ein
tragbares Geschaftsmodell ist, die Versicherungspolicen alterer Menschen zu opti-
mieren.
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4.2 Branchenspezifische Wahrnehmung der Potenziale des de-
mografischen Wandels und weitere Handlungsansitze

Aufschlussreich sind die Aussagen der Versicherungsvermittler zu inrer Wahrnehmung
der Branche. Nach ihren Uberwiegenden Aussagen seien bisher eher wenig wirklich
innovative Anséatze zu finden. Zumeist wirden typische Versicherungsprodukte ein-
fach neu kalkuliert, was oftmals zu einer Senkung der Pramien flihre, neu benannt
und im Idealfall noch mit weiteren Produkten zu einem Paket zusammengefihrt. Dies
verwundere dagegen weniger, so die Vermittler, wenn man sich das Versicherungs-
geschéft bei den Alteren genauer betrachte. Haufig verfligten die Alteren bereits iber
Versicherungspolicen, und es sei ein enormer Beratungsaufwand zu betreiben, der
sich angesichts der geringen Provisionen kaum in der Breite lohne.

Nicht zuletzt haben Versicherungen schon seit jeher das Thema Demografie in ihnrem
Wirtschaftsdenken integriert. Die Entwicklung von Sterbetafeln ist dafiir das beste
Beispiel. Aber Versicherungen sind von Natur aus auch vorsichtig. Es ist deshalb
auch nicht Uberraschend, dass die Senioren/innen lange Zeit nicht als Zielgruppe
angesprochen wurden. Die Recherchen zeigen namlich, dass die Alteren zwar als
Zielgruppe durchaus ernst genommen werden, aber die Versicherer zunachst ent-
sprechende Produkte entwickeln miussen. Fehlschldge kdnnen sich in dieser Branche
langfristig rachen.

Insgesamt ist davon auszugehen, dass es in Zukunft zu einer starkeren Verrentung
der Leistungen statt der Zahlung von Einmalbetragen kommt und der Bereich der
Assistenzleistungen an Bedeutung gewinnt. In diesem Kontext ist es auch sinnvoll,
die Zusammenarbeit der Versicherungsanbieter mit Seniorenorganisationen und
Wohlfahrtsverbanden zu forcieren (als Dienstleistungspartner, aber auch als Multipli-
katoren).

In Zukunft kommt es darauf an, integrierte Produkte und Pakete zu entwickeln. Auf-
grund der flieBenden Ubergénge zwischen den Lebensaltern sind Konzepte erforder-
lich, die flexibel auf verdnderte Bedingungen des Leistungsnehmers reagieren. Bei-
spielsweise ist eine Berufsunfahigkeitsversicherung denkbar, die sich bei Einsetzen
der Rente automatisch in eine Pflegeversicherung umwandelt. Dies k&me auch den
Interessen der Kunden/innen entgegen, die gerade im Bereich der Versicherungen
eher wechselunwillig sind.

Als Idee aus den Gesprachen konnte die Entwicklung eines unabhangigen Gitesie-
gels ,Seniorenfinanzprodukt” entwickelt werden. Zudem sollten die alteren Menschen
starker Uber alternative bzw. konkurrierende Finanzprodukte informiert werden, d.h.
Marktlbersicht geschaffen werden.

AbschlieBend lasst sich sagen, dass fiir Altere zudem (Ab-)Sicherungsprodukte, die
dann auch eher standardisiert sein kénnen, sehr wichtig sind. Als Zusatz sind dane-
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ben noch Sparprodukte und Entsparprodukte zu setzen. Letztere missen allerdings
angesichts der Heterogenitat der Alteren flexibel und modular aufgebaut sein.

Die vorbereitenden Recherchen und die Gesprache mit den Unternehmen haben
gezeigt, dass die Branche die Entwicklung mit groBem Interesse beobachtet. Zudem
kann nach Aussage eines Versicherungsvermittlers davon ausgegangen werden,
dass die ,,Anbieter viel in der Schublade liegen haben®. Allerdings beginnt die Bran-
che erst langsam, die Produkte aus der Schublade zu holen. Woran dies genau liegt,
darlUber kann an dieser Stelle nur spekuliert werden, aber ein Grund liegt sicherlich in
dem fehlenden 6konomischen Druck. Zum einen haben die Alteren bereits Versiche-
rungsprodukte, und die zu erwartenden Gewinnmargen sind zu gering, als dass sich
der ,,Aufwand” lohnt, und zum anderen verdienen die Versicherungen an den ande-
ren Altersgruppen (noch) sehr gut. Da sich dies aber aller Voraussicht nach in den
nachsten Jahren grundlegend &ndern wird, ist in dieser Branche eine hohe Dynamik
Zu erwarten.
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5 Wohnen/ Immobilien

Je alter ein Mensch wird, desto mehr Zeit verbringt er — nicht zuletzt aufgrund der
korperlichen Einschrankungen —in der eigenen Wohnung. Der Bereich Wohnen nimmt
damit im Alter eine zentrale Position der taglichen Lebensfihrung ein. Die Wohnung
wird zunehmend zum Lebensmittelpunkt.

Damit verbunden steigen aber gerade im Alter die Anforderungen und Anspriiche an
die eigene Wohnqualitat vor allem im Bereich Sicherheit und Komfort. Gestiegene
Anspriiche bedeuten in diesem Falle durchaus marktwirtschaftliche Chancen - nicht
nur fir Wohnungsunternehmen - z.B. durch barrierefreie Wohnungen, Wohnungen mit
angebunden Dienstleistungen oder neue Wohnformen wie Seniorenresidenzen.

Die verschiedenen derzeit am Markt befindlichen Wohnangebote fiir &ltere Menschen
werden z.T. von unterschiedlichen Altersgruppen genutzt. Von den Sonderwohnformen
wie der stationaren Altenhilfe und Angeboten des betreuten Wohnens ist bekannt,
dass sie Uberwiegend von hochaltrigen Menschen in Anspruch genommen werden.
Alternative Wohnangebote richten sich z.T. Gbergreifend an verschiedene Altersgrup-
pen (z.B. Wohngemeinschaften), werden vielfach jedoch eher von den jungen Alten
genutzt. Die die Selbstandigkeit im Alter unterstiitzenden haushaltsnahen Dienste
werden vermutlich von unterschiedlichen Altersgruppen in Anspruch genommen.

Die Auswirkungen des Bevdlkerungsriickgangs auf den Wohnungsmarkt sind schon
heute sichtbar. Die Zahl der Wohnungssuchenden (in NRW) hat sich in den Kernstadten
auf 5,7 wohnungssuchende Haushalte je 100 Einwohner verringert und ist damit seit
1998 um 42,3% zurlickgegangen. Gleichzeitig hat sich die durchschnittliche Dauer
der Wohnungssuche von vormals funf auf heute 2,7 Monate fast halbiert. War das
Verhaltnis der Ablehnungen durch den Mieter/innen und der Ablehnungen durch die
Vermieter/innen noch bis Mitte der 90er Jahre fast ausgeglichen, lehnen potenzielle
Mieter/innen gerade auch im Ruhrgebiet mittlerweile finfmal hdufiger eine Wohnung
ab als umgekehrt. Der einstige Vermietermarkt ist zu einem nachhaltigen Mietermarkt
geworden.

Die gréBte Herausforderung im Bereich der Wohnungswirtschaft wird kiinftig darin
bestehen, den gewandelten Wohnbedurfnissen einer immer alter werdenden Bevdl-
kerung gerecht zu werden. Hier liegen erhebliche wirtschaftliche Potenziale, denn in
einer alternden Bevdlkerung steigt die Nachfrage nach altersgerechten Wohnformen.
Aus Studien zur Einkommensverwendung ist bekannt, dass die Ausgaben fir Woh-
nen und Wohnungsinstandsetzung (gemessen am verfligbaren Einkommen) im Alter
ansteigen.
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Abbildung 6: Ausgaben fiir Wohnen nach Altersklassen
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Quelle: Heigl, 2003

Untersuchungen zu Wohnwtnschen im Alter bestatigen durchweg, dass die meis-
ten Alteren so lange wie méglich in der eigenen Wohnung oder in einer weitgehend
selbst bestimmten Wohnform leben mdchten. (Vgl. exemplarisch KDA, 2003) Aller-
dings bedarf es oftmals einer Modernisierung oder eines Umbau, um altengerechte
Wohnbedingungen zu gewahrleisten. Experten/innen veranschlagen fir den Altbau-
bestand in Westdeutschland ein Modernisierungspotenzial von rund 70 Mrd. Euro
(sowie 45 Mrd. Euro in Ostdeutschland). Die Kosten flr eine wirklich altersgerechte
Ausstattung sind darin jedoch noch nicht enthalten.

Es ist deshalb auch nicht Uberraschend, dass die Entwicklung neuer Wohnkonzepte,
die die Licke zwischen den bislang oftmals einzigen Alternativen des ,allein zuhause
Wohnens* auf der einen und dem Alten/-Pflegeheim auf der anderen Seite schlie-
Ben, immer mehr an Bedeutung gewinnen. Der Wunsch nach einer méglichst langen
selbstandigen Lebensfiihrung im Alter steht bei den meisten Mietern/innen an erster
Stelle (nach einer neuen Emnid-Studie sind dies 86% der Deutschen). Allerdings gibt
es groBere Unterschiede bei den gewlinschten Wohnformen.

»~Schon heute beobachten wir eine zunehmende vertikale und horizontale Seg-
mentierung der Wohnungsmarkte - vertikal nach Preis- und Qualitatsniveaus,
die sich im Zuge der Polarisierung der Einkommen auseinander entwickeln, und
horizontal nach Produkitypen. An die Stelle der einstigen Standardwohnung
mit hierarchischem Grundriss tritt heute eine Vielfalt von Wohnungstypen: Die
Familienwohnung, das Mieteinfamilienhaus, die altersgerechte Wohnung mit
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und ohne Betreuung, die Alleinerziehendenwohnung, die Singlewohnung, die
Loftwohnung, die Servicewohnung, das Okohaus sind Beispiele fiir solche neuen
Produktlinien. Das Ergebnis der vertikalen und horizontalen Segmentierung sind
immer kleiner werdende Nischen, die selbst auf groBstadtischen Wohnungsmark-
ten mitunter nicht mehr als einige Dutzend Wohneinheiten eines Wohnungstyps
umfassen kénnen. (...) Die zentralen Erfolgsbedingungen hei3en, wie auf anderen
Mérkten auch, zielgruppengerechte Produktgestaltung, Qualitat, Markenimage,
Preis-Leistungs-Verhaltnis. Marketing und die jahrzehntelang (und immer noch)
vernachlassigte Marktforschung avancieren zu entscheidenden Instrumenten, um
den Markterfolg zu sichern.” (Eichener, 2004)

Dies gilt auch und in besonderem MaBe fiir das Wohnen im Alter. Entsprechend wurde
bei der Initiierung neuer Vorhaben im Wohnungsbereich hinsichtlich demografischer
Prozesse bei einigen Unternehmen weniger das Wirtschafts- und Innovationspoten-
zial von Seniorenwirtschaft als vielmehr der betriebwirtschaftliche Handlungsbedarf
gesehen. Dies ist auch bei den befragten Wohnungsunternehmen/-genossenschaften
fast durchgéngig der Fall: aufgrund alternder Quartiere und damit verbundenen ho-
hen Wohnungsfluktuationen (die v.a. aus Altersproblemen resultieren), sehen sie sich
gezwungen zu handeln.

Auf der anderen Seite werden in einigen Unternehmen durchaus die aktiven und gut
situierten Senioren/innen als attraktive Zielgruppe entdeckt (z.B. im Bereich Senioren-
residenzen). Trotz zun&chst unterschiedlicher Motive flr entsprechende MaBnahmen
bleibt festzuhalten, dass das Thema Seniorenwirtschaft im Zuge des demografischen
Wandels als langfristiger Trend und durchaus als marktwirtschaftliche Chance gese-
hen wird.

5.1 Unternehmensbeispiele

Bei der Auswertung der Interviews lassen sich insgesamt funf Innovationsbereiche
ausmachen:

¢ |ntelligente Wohnformen

Wohnbegleitende Dienstleistungen

Barrierefreies Wohnen

Residenz- bzw. Servicewohnen

Alternative Wohnkonzepte.
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7 Migranten/innen als neue Zielgruppen der Wirtschaft

Im Folgenden wird der Schwerpunkt der Betrachtung auf Migranten/innen als Unter-
nehmer/innen und als Konsumenten/innen gelegt. Auslandische Konsumenten/innen
geraten als neue Zielgruppen zunehmend in den Fokus deutscher Unternehmen, was
sich auch in neuen Marketingkonzepten wie dem sogenannten ,Ethno-Marketing®
bzw. ,Interkulturellem Marketing“ niederschlagt.

7.1 Migranten/innen im Ruhrgebiet

Wie kaum ein anderer Raum Deutschlands verfligt das Ruhrgebiet Uber eine lange
Migrationsgeschichte. Ab den 1870er Jahren erfolgte zur Hochkonjunktur des Berg-
baus eine starke Zuwanderung landlicher Arbeiter/innen aus Polen, ab Mitte der
1950er kamen vor allem stideuropéische und tirkische ,,Gastarbeiter/innen” in das
Ruhrgebiet, die ursprunglich nur ein paar Jahre bleiben wollten. Als Resultat der lan-
gen Tradition des Umgangs mit zugewanderten Bevolkerungsgruppen hat sich das
Ruhrgebiet eine ,,Kompetenz in der Bewaltigung von Fremdheit“ angeeignet, mit der
es anderen deutschen Regionen voraus ist, ,was nicht nur ein kulturelles, sondern
auch ein handfestes 6konomisches Entwicklungspotenzial bedeutet” (Projekt Ruhr,
2002, S.7). Dieses Potenzial kann auch unter dem Blickwinkel der Gewinnung neuer
Zielgruppen von Unternehmen genutzt und weiter ausgebaut werden.

Heute leben knapp 630.000 Menschen mit auslandischem Pass im Ruhrgebiet. Dazu
kommen die statistisch nicht erfassten eingebtlrgerten Personen sowie die in der
amtlichen Statistik als Deutsche gefuhrten Aussiedler/innen aus den osteuropaischen
Landern. Der Anteil der Migranten/innen im Ruhrgebiet ist also insgesamt deutlich
héher als der statistisch erfasste Auslanderanteil von ca. 12%. (Naegele, 2005)

Der Uberwiegende Teil der ausléandischen Staatsbirger/innen stammt nach wie vor
aus den ehemaligen Anwerbestaaten. Die groBte nationale Gruppe unter der auslan-
dischen Bevdlkerung sind die Tirken/innen (ca. 46%), es folgen die ehemals jugosla-
wischen Staatsburger/innen (7,8 %), die auslandischen Staatsbirger/innen aus Italien
(5,5%), Griechenland (4,3%), Polen (3,5%), Bosnien-Herzegowina (2,6%), Marokko
(2,1%), den Niederlanden (1,8%), Kroatien (1,6%) und Spanien (1,5%). (Projekt Ruhr,
2002, S. 20f.)

Die Zusammensetzung und der prozentuale Anteil der ausléndischen Bevdlkerung
variiert deutlich zwischen den elf kreisfreien und vier kreisangehérigen Stadten des
Ruhrgebiets. Ein hoher Anteil der auslandischen Bevdlkerung ist in Kamp-Lintfort,
Duisburg, Gladbeck, Gelsenkirchen, Herne, Dortmund und Hagen zu verzeichnen.
(ebd.)
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7.2 Die Wirtschaftkraft tiirkischer Unternehmer

Die Anfange des tlrkischen Unternehmertums datieren auf Mitte/Ende der 1960er
Jahre, als vor allem die sogenannten Gastarbeiter/innen von den Massenentlassungen
in der Montanindustrie stark betroffen waren. In der Anfangszeit entstanden vor allem
kleine Lebensmittelldden fir die Versorgung der eigenen Landsleute mit heimischen
Produkten. Spéater entwickelte sich eine Angebotsvielfalt Gber die Grundversorgung
heraus und es entstanden verschiedene Handelsprodukte, Dienstleistungen und
Handwerksbetriebe. (Zentrum fir Tlrkeistudien, 2004, S.127f.)

Die Zahl der turkischstammigen Unternehmen in Deutschland ist zwischen 1985 und
2000 von ca. 22.000 auf ca. 59.500 kontinuierlich angewachsen. Zwischen 2000 und
2002 hat es einen leichten Riuckgang auf ca. 56.800 Unternehmen gegeben, der im
Wesentlichen mit dem insgesamt zurtickgehenden Grinderboom erklart wird. (ebd.)

Nordrhein-Westfalen mit dem Ruhrgebiet kann als eine der ,Hochburgen’ der tirki-
schen Selbstandigen in Deutschland bezeichnet werden. In NRW gab es 2002 ca.
20.500 turkische Selbstéandige mit ca. 103.000 Beschéftigten insgesamt. Im Ruhrge-
biet arbeiteten 2002 ca. 10.700 tiurkische Selbsténdige und beschaftigten 50.500
Personen. (ZfT, 2003, S.37)

Tarkische Selbstandige sind in Deutschland in Gber 100 Branchen vertreten, wobei
der Schwerpunkt in den Bereichen Einzelhandel (ca. 35%), Gastronomie (ca. 23%)
und Dienstleistungen inkl. Freiberufler/innen (ca. 22%) liegt. Es folgen Handwerk (ca.
10%), GroBhandel (ca. 5%), verarbeitendes Gewerbe (ca. 3%) und Baugewerbe (ca.
2%).

Was die Kundschaft turkischer Unternehmen angeht, so setzt sich diese entgegen
landlaufiger Vorstellungen zu erheblichen Teilen aus deutschen Kunden/innen zusam-
men. Von den turkischstdmmigen Unternehmen werden mit ca. 43% hauptséchlich
deutsche Kunden/innen bedient und ca. 35% richten sich gleichermaBen an deutsche
wie tlrkische Kundschaft. (ZfT, 2004, S.128 ff.)

Turkische Selbsténdige investierten in Deutschland im Jahr 2002 insgesamt 6,5 Mrd.
Euro und erwirtschafteten einen Gesamtumsatz von insgesamt 26,0 Mrd. Euro (ZfT,
20083, S.20). In NRW und dem Ruhrgebiet lag das Investitionsvolumen tirkischer Selb-
standiger 2002 bei 2,4 bzw. 1,2 Mrd. Euro. Der erwirtschaftete Gesamtumsatz lag in
NRW bei 9,4 Mrd. Euro, im Ruhrgebiet bei 4,6 Mrd. Euro. (ZfT, 2003, S.37)

7.3 Ethno-Marketing

Seit der Jahrtausendwende entdeckt die (Werbe)Wirtschaft zunehmend auch das wirt-
schaftliche Potenzial auslandischer Konsumenten/innen. GroBe Unternehmen wie die
Post, Telekom, Bayer, RWE und Chrysler haben das ,,Ethno-Potenzial“ bereits erkannt
und sprechen ethnische Zielgruppen (vor allem Tirken/innen und Osteuropaer/innen)
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gezielt an. Von den rund 30 Mrd. € Jahresumsatz der deutschen Werbewirtschaft
entfallen nach Angaben des Ethno-Werbeexperten Kraus-Weysser allerdings bislang
kaum 60 Mio. auf ethnisches Marketing. Dabei verfigen beispielsweise tirkische
Kunden/innen Uber ein betrachtliches Kaufkraftpotenzial.

Die zweite und dritte Generation Uberweist im Gegensatz zur ersten Generation der
Gastarbeiter/innen kaum noch Geld in die Turkei. Der Ethno-Marketing Experte Folker
schéatzt die jahrliche Kaufkraft der in Deutschland lebenden Tlrken/innen auf ca. 25
Mrd. €, die jahrliche Sparquote auf ca. 5 Mrd. €. Diese Gruppe sei zudem durch eine
junge, konsumfreudige Altersstruktur gekennzeichnet: 70% sind zwischen 14 und 49
Jahre alt. Das Einkommen der rund 720.000 Haushalte von etwas mehr als 2.000 €
liegt nur wenig unter den deutschen Werten. Ca. 16% verfligen Uber eigenes Eigen-
tum in Deutschland, was einer Steigerungsrate von 80% in den letzten finf Jahren
entspricht. (Kraus-Weysser, 2002) Allerdings leben zumeist mehr Personen in einem
Haushalt.

Das verfugbare Einkommen der tber 50jéhrigen Auslander/innen liegt um ein Finf-
tel unter dem der Deutschen. Die Gruppe der &lteren Turken/innen ist wirtschaftlich
besonders schlecht gestellt: Inr Einkommen erreicht nur ca. 58% der Deutschen und
weniger als 75% der alteren auslandischen Bevdlkerung (RWI, 2004, S. 28). GroBe-
re Potentiale liegen damit - wenig Uberraschend - bei den jingeren ausléandischen
Bevolkerungsgruppen. Das Konsumverhalten der Tirken/innen unterscheidet sich
deutlich von dem der Deutschen: Turken/innen legen mehr Wert auf Qualitat und
Statussymbole und sind schnellere Konsumenten/innen (www.news.vnr.de, 2003,
heruntergeladen am 19.1.05). Auch der Stromverbrauch ist grundsatzlich hdher, weil
insgesamt mehr Personen in einem Haushalt leben als bei den Deutschen. Dartiber
hinaus gibt es insbesondere bei der ersten Generation, die vielfach aus Dérfern ohne
Elektrizitdt stammt, eine Praferenz, alle Zimmer zu beleuchten. Und junge Tirken
haben ein Faible flr Technik, was ebenfalls den Stromverbrauch steigert (www.zeit.
de/archiv/2002, heruntergeladen am 19.1.05).

Ethnische Gruppen in Deutschland unterscheiden sich von Deutschen in der Art, in
der sie von der Werbung angesprochen werden méchten. Tlrken/innen beispielsweise
schatzen es, wenn man ihre ,Zwitterstellung” in Deutschland beachtet und flihlen sich
umschmeichelt, wenn sie im tlrkischen Fernsehen gut gemachte Werbung fir deut-
sche Produkte sehen (www.zeit.de/archiv/2002, heruntergeladen am 19.1.05). Mit der
tirkischen Muttersprache kénnen geflihlsbetonte Empfindungen, die bei Turken/innen
eine gréBere Rolle als bei Deutschen spielen, viel besser herliber gebracht werden.
Auch durch die Werbung vermittelte Werte wie die Ehrung der Familie kommen gut
an. Turken/innen legen auch groBen Wert auf einen vertrauenswurdigen Verkdufer.
(Kraus-Weysser, 2002)
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Die groBe Herausforderung des Ethno-Marketings besteht darin, dass es zwar mit
Gewohnheiten und Brauchen der jeweiligen Ethnien vertraut sein muss, sich aber
keinesfalls mit Klischees anbiedern darf.

Die bislang gréBte Zielgruppe des Ethno-Marketing stellt die tlirkische Bevdlkerung
in Deutschland dar. In letzter Zeit werden jedoch vermehrt Polen/innen und Russen/
innen als neue Zielgruppe entdeckt. In Berlin am Regionalbahnsteig am Bahnhof Alex-
anderplatz wurde unlangst auf polnisch geworben mit ,,Pexny przekaz pieniezny to
nazsa mocna strona“, was Ubersetzt heiBt ,Eine sichere Geldiberweisung ist unsere
Starke“. Das amerikanische Unternehmen Western Union wirbt damit fir niedrige
Uberweisungskosten und bietet zusétzlich eine polnische Hotline an. Die Firma wirbt
auch auf russisch und serbokroatisch um neue Kunden/innen. Bei dem Produkt han-
delt es sich um ein neues Nischenprodukt, das sich an ausléndische Bewohner/innen
Deutschlands wendet, die einen Teil ihrer Ersparnisse in die Heimat Gberweisen méch-
ten. Normalerweise ist dies mit recht hohen Kosten verbunden; in der Regel kostet die
Uberweisung von 100 Euro 24 Euro an Gebiihren und dauert 2,5 Tage. Die Western
Union verlangt demgegeniber nur 15 Euro und das Geld ist in wenigen Minuten im
Ausland verflgbar. (www.uwe-rada.de, heruntergeladen am 19.1.05)

Russlanddeutsche sind vor allem auch vom Baugewerbe als neue Zielgruppe ent-
deckt worden, da sie auch in der neuen Heimat versuchen, sich mdglichst schnell ein
eigenes Heim zu bauen. (www.zeit.de/archiv/2002, heruntergeladen am 19.1.05)

Die Ausweitung des Ethno-Marketing wird noch von einer Reihe von Barrieren ver-
hindert. Dazu zahlen in erster Linie Ignoranz und Unwissen Uber die Zielgruppen und
ihre Marktpotenziale. Auch grundséatzliche Vorurteile und Vorbehalte gegeniliber aus-
landischen Mitblrgern/innen wirken sich negativ aus. Bei offener Werbung flr aus-
landische Zielgruppen werden oft Imageverluste gefirchtet. Zudem besteht vielfach
die Sorge, durch eine angeblich stérkere Beachtung spezifischer Bedurfnisse von
auslandischen Kunden/innen deutsche Kunden/innen ,,zu verprellen®. Viele deutsche
Unternehmen sind darliber hinaus schnell enttduscht, wenn erste Schritte (z.B. Inse-
rate in tlrkischen ,Anzeigenblattchen®) nicht sofort den erwiinschten Erfolg bringen
und verfolgen ihr Ziel nicht weiter. (Experteninterview agentur ip am 10.1.05)

Neben der Finanz- und Versicherungswirtschaft werden groBe Potenziale des Ethno-
Marketing in den Bereichen Wellness, Mode und Kosmetik (Zielgruppe: junge Tlr-
kinnen) sowie Video- und Audiotechnik (Zielgruppe: junge Turken) gesehen (Kraus-
Weysser, 2002).

Autoindustrie

In der Autoindustrie ist Mercedes / Daimler Chrysler das einzige Unternehmen, dass
sich offensiv um tlrkischen Kunden/innen bemuiht. Mercedes / Daimler Chrysler setzt
schon seit den 90er Jahren auf die persdnliche Beratung turkischer Kunden/innen
und verflgt in Regionen mit einem hohen Anteil tirkischer Bevdlkerung, vor allem im
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Ruhrgebiet, in Berlin und in Stuttgart Uber tirkische Verkaufsberater/innen. In Berlin
Kreuzberg gibt es etwa spezielle ,Samowar-Ecken® fir potentielle tirkische Kaufer/
innen, in denen auch der bei Tlrken/innen besonders beliebte Small-Talk gehalten
werden kann. (www.zeit.de/archiv/2002, heruntergeladen am 19.1.05)

Der turkische Fernsehspot von Mercedes fir die V-Klasse ist ganz der Ehrung der
Familie gewidmet. ,,Eine in geflihlige Pastellfarben getauchte tirkische Familie preist
Familienfreundlichkeit, Sicherheit und Transportkapazitat des Autos. Die Nummern-
schilder tragen die Buchstaben E und V, die zusammen das turkische Wort fir Haus
und Familie ergeben” (www.zeit.de/archiv/2002, heruntergeladen am 19.1.05)

Finanz- und Versicherungswirtschaft

Viele deutsche Versicherungen lehnen unumwunden tirkische Kunden/innen ab und
versuchen sie mit komplizierten Antragen, uninteressanten Tarifen und langen Antrags-
fristen abzuschrecken. Obwohl Auslénderklauseln gerichtlich fir unwirksam erklart
worden sind, ist die diskriminierende Praxis bei einigen deutschen Versicherungen
nach wie vor Realitat, vor allem im Bereich der Haftpflicht- und Sachversicherung
(www.isoplan.de/aid/2000).

Im Bereich der Lebensversicherungen ist der Markt schon eher erkannt worden,
allerdings eher zum Nachteil der tirkischen Kunden/innen. Findige, v.a. turkische
Versicherungsvertreter/innen haben den Vertrauensvorsprung und die Unkenntnis
ihrer Landsleute ausgenutzt und in den 1990er Jahren Policen verkauft, die Uber-
teuert waren und zu Doppelversicherungen gefilhrt haben. Nach Befragungen des
Instituts isoplan zahlten berufstatige und selbstandige Turken/innen im Jahr 2000
im Monat mit durchschnittlich 280 DM Versicherungspréamien 100 DM mehr als der
gesamtdeutsche Durchschnitt. Mittlerweile sind jedoch viele der schwarzen Schafe
vom Markt verschwunden.

Ende der 90er Jahre entdeckten deutsche Kreditinstitute und Versicherungen die
tdrkische Bevoélkerung als neue Zielgruppe und warben in deutschen Tageszeitungen
mit tlrkischsprachigen Anzeigen um Kunden/innen. (www.isoplan.de/aid/2000)

Noch 2002 gingen nur funf Prozent der deutschen Finanzdienstleister bei inren Web-
auftritten auf auslandische Kunden/innen ein, weil die Kosten fir fremdsprachige
Services ihrer Meinung nach in keinem Verhéltnis zu den Umsatzaussichten stehen.
Nach der Einschatzung von Mummert + Partner, einer der fihrenden européischen
Unternehmensberatungen fur Dienstleistungsunternehmen, unterschétzen die Finanz-
dienstleister die potenzielle Anlegergruppe der in Deutschland lebenden Tirken/innen,
die mit einer Sparquote von Uber 20% doppelt so viel wie Deutsche sparen. Damit
verfligten turkische Mitburger/innen Uber ein Anlagevermégen von ca. vier Mrd. Euro.
(www.innovations-report.de, 26.3.2002, heruntergeladen am 19.1.05)
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Laut einer Emnid-Studie verfigen nur ein Viertel der tirkischen Mitburger/innen Uber
eine private Haftpflichtversicherung, bei den Deutschen sind es ca. 60%. (www.gdv.
de, heruntergeladen am 20.1.04)

Die Finanz- und Versicherungswirtschaft wird nach wie vor als eine Branche mit gro-
Ben Potenzialen beurteilt. Das wird auch dadurch unterstrichen, dass im Sparkassen-
Verlag 2003 ein Ratgeber zum ,,Ethno-Marketing flr Kreditinstitute® erschienen ist.
Beispielhaft seien folgende Marketinganséatze angefihrt.

e Die Dresdner Bank Tochter Deutsche Fonds- und Vorsorgeberatung GmbH bietet
tdrkische Investmentfonds-Beratung an. (www.innovations-report.de, 26.3.2002,
heruntergeladen am 19.1.05)

e Die Commerzbank AG hat fiir die 3,5 Millionen in Deutschland lebenden Muslime
einen ,,Al Sukoor European Equity Fund® aufgelegt, der es Muslimen erlaubt, ihr
Geldvermdgen im Einklang mit dem islamischen Recht anzulegen. (www.innova-
tions-report.de, 26.3.2002, heruntergeladen am 19.1.05)

¢ Die Berliner Commerzbank bietet Fremdsprachlern/innen an einem ,,International
Counter” kostenlose Hilfe flir samtliche Lebenslagen an. (www.innovations-report.
de, 26.3.2002, heruntergeladen am 19.1.05)

e Die Bausparkasse Wistenrot sendet Fernsehspots flir verschiedenen ethnische
Gruppen und setzt bereits seit den 80er Jahren tlirkische Vertreter/innen ein. (www.
zeit.de/archiv/2002, heruntergeladen am 19.1.05)

e Die Versicherung Hamburg-Mannheimer setzt ebenfalls seit den 80er Jahren
gezielt tlrkische Vertreter/innen ein. (www.zeit.de/archiv/2002, heruntergeladen
am 19.1.05)

7.4 Vertriebskandle und Medien des Ethno-Marketing

Die Basis stellt eine stark entwickelte tirkische Medienlandschaft in Deutschland dar.
Insgesamt gibt es tber 30 tlrkischen Fernseh- und einen eigenen Hérfunksender, ein
Dutzend Tageszeitungen und mehrere z.T. tlrkisch-deutsche Zeitschriften. Die Kosten
fur eine tirkische Kampagne liegen durchschnittlich um 50% unter den deutschen
Preisen (Kraus-Weysser, 2002). Auf Landes- und regionaler Ebene gibt es eine Reihe
von tlrkischsprachigen Gazetten, in denen ebenfalls Anzeigen geschaltet werden
kénnen (Gazete Elit, Haftalik Posta, Post, Bizim Gazete, Yeni Asya, Merhaba, Mavi
Gazete, Arkadas, Biz Bize) sowie Magazine (Detay Magazin, NRW aktlel, Sultan’s
Magazin). Seit Anfang des Jahres 2005 gibt es mit ,,Kanal Avrupa“ den ersten deut-
schen Fernsehsender in tirkischer Sprache. Er hat seinen Sitz in Duisburg Rhein-
hausen, ist Uber Satellit zu empfangen und beschéftigt zurzeit 20 Mitarbeiter/innen.
Inhaltlich konzentriert er sich vor allem auf das Leben von tirkischen Staatsbirgern
in Deutschland. (www.waz.de, heruntergeladen am 2.2.05)
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In Anlehnung an Entwicklungen in den USA, wo Plattformen der Hispanos, Chinesen/
innen, Inder/innen und Schwarzen Mitglieder in Millionenhéhe haben, begannen sich
sogenannte Ethnoportale ab 1999/2000 auch im deutschen Internet zu etablieren.
Aus Ermangelung an Angeboten fur die tirkische Gemeinde ist im M&rz 2000 von drei
jungen Tlrken mit deutschem Risikokapital das Portal ,,Vaybee!” (wortlich Gbersetzt
Wow!) gegriindet worden. Das Portal hatte nach eigenen Angaben bereits Ende Mai
2002 236. 000 registrierte Mitglieder und verzeichnete 860.000 Visits pro Monat. Kurz
danach wurde das Portal turkdunya.de gegriindet, das sich ebenfalls an die tlrkisch-
stdmmige Bevolkerung Deutschlands wendet. Fir russisch- und polnischsprachige
Zuwanderer/innen sind die Portale Germany.ru, polonium.de, Hamburg.ru, und kniga.
de initiiert worden, die unterschiedliche Zielgruppen abdecken.

Gemeinsam ist allen Ethnoportalen, landesspezifische Marktnischen zu bedienen
und mehr oder weniger zweisprachig zu sein. Sie stehen prinzipiell auch deutschen
Interessenten/innen offen. Deutsche Nachrichten sind teilweise deutschen Medien
entnommen, der Rest stammt aus den Zeitungen und Agenturen der Herkunftslander.
Inhaltlich stehen Wirtschaft, Gesundheit, Fitness, Kultur, eine Rundumversorgung mit
Mail- und SMS-Versand, elektronischen Postkarten usw. sowie Ratgeber und Foren
im Vordergrund. (Jordanova-Duda, 2002)

Die Ethnoportale finanzieren sich hauptséchlich Gber Werbebanner von (auch deut-
schen) Unternehmen. So wollte ,Vaybee!” , deutschen Unternehmen wie Telekom
oder den Sparkassen den Zugang zu einer attraktiven Klientel eréffnen: relativ jung,
markenbewusst, der Werbung aufgeschlossen und mit einem beachtlichen Haus-
haltseinkommen* (Jordanova-Duda, 2002, S. 6)

Das Aussiedler-Portal Germany.ru konnte als Sponsoren diverse Autohduser gewin-
nen, die gebrauchte Wagen fiir die Uberfiihrung nach Osteuropa verkauften. Daneben
inserieren bspw. auch russische Firmen, die den Aussiedlern/innen und jidischen
Kontingentflichtlingen vertraute Dienstleistungen und Waren anbieten. (Jordanova-
Duda, 2002)

7.5 Weitere Beispiele eines erfolgreichen Ethno-Marketings

Yello Strom wirbt offensiv um tlrkische Kunden/innen und sendet Fernsehspots
flr verschiedenen ethnische Gruppen aus. lhre Werbekampagne lieB sich auf den
tirkischen Sprachwitz ein. Aus der alten tirkischen Weisheit ,Im Herzen eines jedes
Ritters wohnt ein Lowe" wurde ,,Im Herzen einer jeden Glihbirne wohnt Yello-Strom*
(www.zeit.de/archiv/2002, heruntergeladen am 19.1.05)

Der Pharmafabrikant Dr. Karl Thomae hat schon 1987 die tirkischen Gastarbeiter/
innen als neue Zielgruppe entdeckt: Da Rickenschmerzen aufgrund der harten Ar-
beitsbedingungen stark verbreitet waren, pries das Unternehmen seine Schmerzsalbe
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Finalgon mit tirkischsprachiger Werbung in deutschen Apotheken und Zeitungen an.
(www.zeit.de/archiv/2002, heruntergeladen am 19.1.05)

Die Deutsche Post wirbt im Internet auf Tlrkisch: ,,Bir elin nesi var, iki elin sesi var*
(frei Ubersetzt: ,eine Hand macht Téne, zwei Hande machen Musik®), um fir den
Ausbau deutsch-tirkischer Geschéftsbeziehungen zu werden. Die Post setzt seit ca.
8 Jahren auf maBgeschneiderte Zielgruppenansprache und mentalitdtsnahe Werbe-
strategien, wobei zurzeit die Gruppe der Turken und Polen im Vordergrund stehen.
Demnéchst will man sich auf russische und stideuropéische Bevoélkerungsgruppen
ausweiten. Ende 2002 hat die Post zum vierten Mal eine groB3 angelegte Neujahrs-
kampagne durchgefihrt. Ca. 210. 000 Haushalte erhielten ein zweisprachiges Mailing,
das sie motivieren sollte, Freunde und Verwandte in der Turkei mit NeujahrsgriBen zu
beglicken und eine orientalisch anmutende Karte wurde direkt dazugelegt. Begleitet
wurde das Ganze durch ein Gewinnspiel, TV Spots bei tirkischen Fernsehsendern,
Image-Anzeigen, PR-MaBnahmen, einem Internetauftritt und einem groBen Final
Event mit den populéren tirkischen Kinstlern Kirac und Funda Arar. Die Reaktionen
waren auBerst positiv: ca. 53.000 Sendungen wurden von der tlrkischen Zielgruppe
in Auftrag gegeben. (www.onetoone.de, heruntergeladen am 31.1.05)

,Einkaufsfihrer flir Muslime® der Verbraucherzentrale des Landes Bremen: Nach
den Speisegesetzen des Islam sind bestimmte Lebensmittel und Lebensmittelzutaten
wie Schwein, Alkohol und nicht nach islamischen Vorschriften geschlachtete Tiere
Muslimen/innen untersagt. Die Angaben auf den Verpackungen der Lebensmittel
sind jedoch oft unzureichend. Vor diesem Hintergrund informiert der Ratgeber der
Verbraucherzentrale Bremen zum einen Uber Wissenswertes wie z.B. Lebensmittel-
kennzeichnung und zeigt, was bei Zutatenliste, Mindesthaltbarkeitsdatum und Preis-
auszeichnung zu beachten ist. Zum anderen stellt der Ratgeber Lebensmittel von
insgesamt gut 120 Firmen vor, die, unterteilt in verschiedene Produktgruppen, den
Vorschriften des Islam Rechnung tragen.

Branchenfluhrer (,Gelbe Seiten®) fir turkische Mitbilrger/innen: Das Zentrum fiir
Tiirkeistudien gibt fur NRW einen tlrkischen Branchenflihrer heraus, in dem auch
deutsche Unternehmen inserieren. Er umfasst Gber 500 Seiten und erscheint in einer
Auflagenhéhe von 120.000 Exemplaren.

Die AOK Berlin verfuigt Uber ein tlrkischsprachiges Web-Portal und informiert dort
Uber séamtliche Leistungen. (www.onetoone.de, heruntergeladen am 31.1.05)

Als Erfolgsstory gilt die Positionierung von o.tel.o Dienstleistungen in die tirkische
Community. Die von vielen Experten/innen als wohl gelungenste bewertete Werbe-
kampagne fur Turken/innen wurde mit Hilfe der SeS media communications GmbH
entwickelt. Ende der 90er Jahre konnte das Unternehmen innerhalb weniger Monate
rund ein Drittel der tlrkischen Haushalte unter Vertrag nehmen, indem es versprach,
fir jeden Neukunden ein Baumchen in erosionsbedrohten Gebieten der Tirkei zu
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pflanzen. Der ,,Otelo-Wald“ aus 220.000 Baumen, ca. 200 km von Antalya entfernt,
bescherte Otelo als erstem deutschen Unternehmen den tirkischen Umweltpreis. In
dem dazugehdrigen Fernseh-Spot spazierte ein bekannter tirkischer Schauspieler
durch den Wald und sinnierte Uber Verwurzelung, Heimat, Natur und patriarchalische
Autoritét. (www.zeit.de/archiv/2002, heruntergeladen am 19.1.05)

7.6 Exkurs: Einige Erfahrungen aus Dortmund

In den Bezirken der Industrie- und Handelskammern Dortmund und Bochum sind im
Rahmen der Experteninterviews in den vier ausgewahlten Branchen Wohnen, Frei-
zeit/Wellness, IT/Neue Medien und Finanzwirtschaft keine speziellen Anséatze sichtbar
geworden, sich in der Produktentwicklung und/oder im Marketing auf die Zielgruppe
der Migranten/innen auszurichten.

Fir die Stadt Dortmund liegen allerdings detaillierte Erkenntnisse zur Wirtschafts-
kraft tirkischer Unternehmer/innen und der tlrkischen Bevdlkerung vor, die durch
das Zentrum fir Tlrkeistudien erhoben worden sind’. Um einen Uberblick Uber die
Wirtschaftskraft von tirkischen Unternehmen einerseits und von tiirkischen Konsu-
menten/innen andererseits zu erhalten, werden einige ausgewahlte Aspekte werden
nachfolgend dargestellt.

7.6.1 Wirtschaftskraft tiirkischer Unternehmen und Konsumenten/
innen

¢ In Dortmund gibt es ca. 1.200 Betriebe turkischer Unternehmer/innen. Die groBte
Zahl der Unternehmen wird von jungen Migranten/innen der zweiten Generation
geflihrt, die schon lange in Deutschland leben. Daneben gibt es eine Reihe Un-
ternehmen von Zuwanderern/innen der ersten Generation, die bereits seit langem
bestehen. Die Kunden/innen sind mehrheitlich auch deutscher Herkunft, die aus
ganz Dortmund und Umgebung kommen, auch wenn ihr Standort nach wie vor
Uberwiegend in den ethnisch verdichteten Stadtteilen ist (vor allem im Stadtbezirk
Innenstadt Nord).

¢ Die tlrkischen Unternehmen sind sehr vielfaltig: ,,Unternehmen mit einem geringen
Investitionsvolumen, wenigen Mitarbeitern und geringen Umsatzen stehen Firmen
gegenuber, die Umsatze in Millionenhdhe erwirtschaften® (ebd.). Die tirkischen
Unternehmer/innen haben durchschnittlich ca. 200.000,- Euro in ihre Betriebe
investiert. Auf die geschéatzten 1.200 Betriebe turkischer Unternehmer/innen in
Dortmund ergibt sich dadurch eine Gesamtsumme an Investitionen von rund 240
Mio. Euro. Der durchschnittliche Umsatz eines turkischen Betriebes in Dortmund

" Im Auftrag der Stadtsparkasse Dortmund und unter Koordinierung der Wirtschafts- und Beschéfti-
gungsforderung der Stadt Dortmund ist vom Zentrum fir Tlrkeistudien eine standardisierte telefoni-
sche Befragung von 120 tirkischen Unternehmern/innen und 500 tiirkischen Haushalten in Dort-
mund durchgefiihrt worden.
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belduft sich auf jahrlich rund 580.000,- Euro. Wiederum hochgerechnet auf alle
tirkischen Unternehmer/innen in Dortmund macht dies ein Umsatzvolumen von
ca. 690 Mio. Euro aus.

Die turkischen Unternehmen beschéaftigen durchschnittlich 3,4 Mitarbeiter/innen.
Hochgerechnet werden in Dortmund damit mehr als 4.000 Arbeitsplatze durch
trkische Unternehmen bereitgestellt. Ein Drittel der Betriebe beschéftigt auch Mit-
arbeiter/innen nichttirkischer Herkunft. Jeder zehnte Betrieb bildet aus, was rund
170 Ausbildungsstellen fir Dortmund bedeutet. Die durchschnittliche Bestands-
dauer turkischer Unternehmen betragt mehr als 6 Jahre, was als Stabilisierung der
tdrkischen Unternehmen beurteilt wird. Neben einem Drittel etablierter Firmen mit
einer Bestandsdauer von mehr als zehn Jahren befindet sich ein weiteres Drittel
noch in der Griindungs- und Aufbauphase.

Die tUrkische Bevoélkerung in Dortmund ist im Vergleich zur deutschen Bevolkerung
durch eine junge Altersstruktur gekennzeichnet.

Insgesamt wird die wirtschaftliche Situation der tirkischen Community in Dort-
mund als nach wie vor schlechter als die der Deutschen beurteilt. Insbesondere
die Lage der zweiten Generation gleicht sich jedoch langsam an die deutschen
Verhaltnisse an.

Gut jeder Zehnte tirkischstdammige Erwerbstétige ist selbstandig, entweder in
freien Berufen oder in Handel, Gewerbe, Dienstleistung oder Industrie.

Die turkischen Haushalte umfassen durchschnittlich vier Personen, von denen
knapp 1,5 Personen erwerbstatig sind und verfligen Uber ein monatliches Net-
toeinkommen von 1.887,- Euro. Hochgerechnet auf alle tirkischen Haushalte in
Dortmund macht dies ein jahrliches Einkommen von knapp 226 Mio. Euro aus.

Zwar legt die Mehrheit der tirkischstammigen Migranten/innen entweder gar
keine oder nur kleine Betrdge bis zu 100,- Euro monatlich zur Seite, die tirki-
schen Haushalte in Dortmund haben jedoch ein durchschnittliches Verm&gen von
knapp 54.000,- Euro angespart. Hochgerechnet auf alle tirkischen Haushalte in
Dortmund sind dies rund 540 Mio. Euro.

Das Geld turkischer Haushalte in Dortmund wird von einem Viertel ausschlieBlich
in der Turkei angelegt, dort hauptsachlich in Immobilien. Es zeigt sich jedoch
ein Trend, zuklnftig ein Haus oder eine Wohnung in Dortmund zu erwerben. Der
derzeitige Anteil der Eigentlmer liegt bei knapp einem Viertel, doch planen 36%
der Familien, Immobilien in Dortmund zu erwerben und damit einen groBen Teil
ihres Vermégens wieder in Dortmund zu investieren. (ZfT 2003a)
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7.6.2 Ausgewdhlite Unternehmensbeispiele

Die Agentur fiir interkulturelle Praxis konzentriert sich vor allem auf die syste-
matische Gewinnung neuer Kundengruppen mit verschiedenem Kulturhintergrund,
MarkterschlieBung, Vertrieb und Verkauf und der Bewaéltigung von interkulturellen
Konflikten und Problemlagen in Betrieben sowie der Schulung von Fihrungskraften zu
interkulturellem Personalmanagement. Darlber hinaus flhrt die Agentur Trainingspro-
gramme flr Auszubildenden und Mitarbeitern/innen durch (agentur fir interkulturelle
praxis, 2004a). Zurzeit berat die Agentur insgesamt zehn Unternehmen (acht deutsche
und zwei tirkische) bei der ErschlieBung von Kunden/innen mit unterschiedlichem
kulturellen Hintergrund. Die Agentur hat sich mittlerweile Kunden aus so unterschiedli-
chen Sparten wie Autoteile und Reparatur, tber Heimdekor und Fensterbau bis hin zu
Handwerksunternehmen aus dem Bereich Sanitér und Heizungstechnik erschlossen.
Im Rahmen des Beratungsprozesses durch die Agentur steht vor allem die Vermittlung
des ,richtigen® Verhalten im Umgang mit Kunden/innen anderer Kulturkreise durch
die Schulung von Mitarbeitern/innen hinsichtlich des Kulturhintergrunds, des Kauf-
verhaltens, des Verhaltens im Kundengesprach und der Kommunikation/Sprache im
Vordergrund. (agentur fur interkulturelle praxis, 2004)

Bedachungen Burmann GmbH: Das Unternehmen hat sein Angebot durch zwei-
sprachige Flyer und die Schaltung von Inseraten in tirkischen Zeitungen bekannt
gemacht. Die Mitarbeiter/innen wurden interkulturell geschult. Es wurde ferner ein
tdrkischer Auszubildender eingestellt, der als Ansprechpartner fir die neuen Kun-
den/innen fungiert.

REWE Homberg und Budnuk: Befragungen tirkischer Kunden/innen durch die Agentur
haben ein Interesse an einem tirkischen Sortiment ergeben. In den Filialen Benning-
hoven und FlughafenstraBe wurden daraufhin erste tirkische Produkte eingefihrt.
Die tlUrkische Auszubildende hat Kontakt zum tirkisch-islamischen Kulturverein
Dortmund-Hérde aufgenommen und intensiviert. Zusammen mit dem Vorsitzenden
des Vereins wurde bei REWE Budnik der Auftritt einer tlrkischen Folkloregruppe mit
Jugendlichen aus dem Stadtbezirk organisiert (,Orient im Rewe®). (agentur fur inter-
kulturelle praxis, 2004)

Bakkalim GmbH: Der turkische Lebensmittelhdndler Mehmet Dogan bietet verschiede-
ne deutsche und russische Produkte in seinem Geschéft an, um neue Kunden/innen
zu gewinnen. Die agentur-ip hat fir ihn eine Kundenbefragung durchgefihrt und berét
ihn hinsichtlich Kundengewinnung und -bindung.

EDEKA Schmidt: Das Lebensmittelgeschéft liegt direkt am Borsigplatz, einem Dort-
munder Stadtteil mit sehr hohem Migrantenanteil. Um zusatzlich auslandische Kun-
den/innen zu rekrutieren, ist ein umfassendes Marketingkonzept erarbeitet worden,
wozu u.a. die folgenden Punkte z&hlen: Qualifizierung der Mitarbeiter/innen im Um-
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Migranten/innen als neue Zielgruppe der Wirtschaft

gang mit auslandischen Kunden/innen, zweisprachige Werbung, Durchflihrung einer
tirkischen Woche. (agentur fir interkulturelle praxis, 2000a)

Die Beispiele zeigen, dass gezieltes Ethno-Marketing flr eine wachsende Zahl von
Unternehmen als Potenzial zur ErschlieBung neuer Konsumenten/innen angesehen
wird. Als vielversprechende auslandische Konsumentengruppen sind v.a. tirkische
und osteuropéaische Bevdlkerungsgruppen zu betrachten, fir die z.T. recht umfangli-
che Erfahrungswerte vorliegen, auf die aufgebaut werden kann.
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8

Restiimee und Handlungsempfehlungen

AbschlieBend werden im Folgenden die zentralen Erkenntnisse der Interviews mit den
Unternehmen thesenartig aufgegriffen und Handlungsempfehlungen gegeben:

Der demografische Wandel ist in allen betrachteten Branchen als zentrale zu-
kunftige Herausforderung erkannt. Sowohl aus der schriftlichen Befragung der
Unternehmen durch die Industrie- und Handelskammer zu Dortmund als auch aus
den Interviews mit den Unternehmen ging hervor, dass branchentbergreifend ein
groBes Interesse daran besteht, veranderte Zielgruppen und Méarkte im demo-
grafischen Wandel zu erschlieBen. Die befragten Unternehmen haben dabei vor
allem die Senioren/innen als Zielgruppe im Blick. Migranten/innen als potenzielle
Kosumenten/innen werden bislang nur unzureichend wahrgenommen.

Aufgrund der besonderen Ausgangslage eignet sich das Ruhrgebiet als demogra-
fische Referenzregion, in der Erfahrungen in der Entwicklung von neuen Dienst-
leistungen und Produkten gesammelt werden kénnen, die flr andere Regionen
hilfreich sind. Fir die Initiierung und Umsetzung von Kooperationsprojekten haben
sich in den Kammerbezirken Dortmund und Bochum eine ganze Reihe von aufge-
schlossenen Unternehmen finden lassen.

Die befragten Unternehmen duBerten Winsche nach mehr Informationen zu dem
Thema, aber auch nach der Initiierung, Begleitung und Moderierung von Projekten
mit Referenzcharakter. Viele Unternehmen wiesen insbesondere auf Defizite von
Marktdaten bzw. Untersuchungen lber kleinrdumige Strukturen hin.

In einer Reihe von Gespréachen wurde deutlich, dass die Zielgruppe der Senioren/
innen bislang eher einheitlich gesehen wird. Faktisch haben sich die Bedurfnisse,
die Lebensstile und Anspriiche dieser ,,Gruppe” (die eigentlich eben keine mehr
ist) jedoch erheblich ausdifferenziert. Unternehmen werden in der Ansprache,
aber auch in der konkreten Entwicklung und Vermarktung von Produkten diesem
Aspekt zukinftig stéarker als bislang Rechnung tragen missen.

In der Gesamtschau zeigte sich, dass interessante Wachstumsfelder flr innovative
Produkte und damit neue Mérkte in der Erganzung von bestehenden Angeboten
um technologisch innovative Komponenten bzw. um zuséatzlichen Dienstleis-
tungsservice liegen (z.B. Wohnen/ IT oder Wohnen/ Pflege oder aber Wellness/
RehamaBnahmen). Um solche Verbindungen zu forcieren sind insbesondere
branchenlbergreifende Vernetzungen zu unterstitzen.

Vor diesem Hintergrund wird die Durchfihrung von branchenibergreifenden
Workshops, z.B. zu den Handlungsfeldern Wohnen/IT oder Gesundheit/Wellness
empfohlen. Die Ziele der Workshops bestehen darin, interessierte Unternehmen
Uber gelungene Beispiele zu informieren, Kontakte und Vernetzungen zu ermégli-
chen sowie Anregungen fir die Entwicklung neuer Geschéaftsmodelle zu geben.
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Restimee und Handlungsempfehlungen

e Dariber hinaus sollte die wirtschaftliche Bedeutung von Migranten/innen als Ko-
sumenten/innen und damit die gezielte ErschlieBung und Ansprache von Men-
schen mit unterschiedlicher ethnischer Herkunft im Rahmen einer Veranstaltung
aufgegriffen werden.

60



9 Literaturverzeichnis

agentur flr interkulturelle praxis (Hrsg.). (2004). KIP Newsletter, 1/2004. Dortmund.
agentur flir interkulturelle praxis (Hrsg.). (2004a). KIP Newsletter, 2/2004. Dortmund.

Berlin-Institut fir Weltbevélkerung und globale Entwicklung (Hrsg.). (2004). Deutsch-
land 2020 - Die demografische Zukunft der Nation, Berlin.

Berlin-Institut far Weltbevélkerung und globale Entwicklung (Hrsg.) (2004a). Bevoélke-
rung Fakten — Trends — Ursachen — Erwartungen. Die wichtigsten Fragen. Sonderheft
der Schriftenreihe des BiB. Wiesbaden.

Datenmaterial der Industrie- und Handelskammer im mittleren Ruhrgebiet zu Bochum.
Online recherchiert unter www.bochum.ihk.de (05.02.04)

Eichener, V. (2004). Demografischer Wandel: Risikopotenziale fir die Wohnungswirt-
schaft - Der Erfolg liegt in den Nischen. Online im Internet unter: http://www.inwis.
de/htm/start/Texte/demografischer_wandel.htm, Recherche am 23.01.2005

Eichener, V. & Heinze, R.G. (2005): Beschéftigungspotenziale im Dienstleistungssek-
tor. Hans-Bdéckler-Stiftung. Disseldorf.

Gerling, V. (2001). Soziale Dienste fur zugewanderte Senioren/innen. Erfahrungen aus
Deutschland und GroBbritannien und ein Vergleich kommunaler Praxis der Partner-
stéddte Dortmund und Leeds.

Graupner, H. (2005). Zukunftsbranche Pflege, In Siddeutsche Zeitung, Nr. 6, 10.Ja-
nuar 2005, S. 2.

Heinze, R. G. & Helmer-Denzel, A. (2004). Beschéaftigungspfade durch den Dienst-
leistungsdschungel — am Beispiel der Fitnessbranche. In: Soziale Welt. Heft 1. S. 7
- 28.

Jordanova-Duda, M. (2002). Ethnoportale. Unter Landsleuten im Netz. Auslénder in
Deutschland, 2.

Kraus-Weysser, F. (2002). Lebenswelt Deutschtirken: Fachbeitrag. Direkt Marketing,
8, 1-3.

Kuratorium Deutsche Altershilfe. (Hrsg.). (2003). Neue Wohnkonzepte flir das Alter und
praktische Erfahrungen bei der Umsetzung - eine Bestandsanalyse. Zwischenbericht
im Rahmen des Projekts ,Leben und Wohnen im Alter” der Bertelsmann Stiftung und
des Kuratoriums Deutsche Altershilfe. Kain.

Naegele. G. (2005). Demografischer Wandel und demografisches Altern im ,,Revier®:
Probleme, Chancen und Perspektiven. Vortrag gehalten im Rahmen der 6. Dortmunder
Forschungstage der Universitat Dortmund. Dortmund. 31.01.05.

61



Literaturverzeichnis

Projekt Ruhr. (Hrsg.). (2002). Ethnisches Mosaik im Ruhrgebiet, Essen.
Regionalverband Ruhrgebiet. (2004a). Strukturbericht Ruhrgebiet 2004, Essen.

Reichert, A. (2001). Neue Determinanten sozialer Ungleichheit. Eine soziologische Ana-
lyse der Bedeutung technischer Kompetenz in einer alternden Gesellschaft. Berlin.

Reichert, A. & Born, A. (2003). Einkommenssituation und -verwendung &lterer Men-
schen in NRW. Reprasentativbefragung im Auftrag des MGSFF NRW. Dusseldorf.

Rheinisch-Westfélisches Institut fiir Wirtschaftsforschung. (Hrag.). (2004). Wirtschafts-
faktor altere Migrantinnen und Migranten in Deutschland. Stand und Perspektiven.
Essen.

Schader-Stiftung Darmstadt / BauWohnberatung Karlsruhe (Hrsg.). (2004). Neues
Wohnen flrs Alter — Was geht und wie es geht. Frankfurt a.M.

Schwiedernoch, A. & Ozyurt E. L. (2004). Integrierte Versorgung — ein Managed Care
Ansatz in Deutschland (http://www.henrikbecker.de/iv) heruntergeladen am 1. Februar
2005.

Stiftung Zentrum fir Tlrkeistudien. (Hrsg.). (2003). Die Wirtschaftskraft der tirkischen
Selbstandigen in Deutschland, NRW und der Européischen Union. Essen.

Stiftung Zentrum fiir Tlrkeistudien. (Hrsg.). (2003a). Die 6konomische Komponente
tUrkischer Migranten in Dortmund.

Stiftung Zentrum flr Tlrkeistudien. (2004). Turkei-Jahrbuch der Stiftung Zentrum fir
Tirkeistudien 2004/2005. MUnster.

TNS Emnid. (2004). Initi@tive 21. Internet-Nutzung: Zuwachs bei den tiber 50Jahrigen,
23. Juni 2004, Berlin und Bielefeld.

WISO. (2003). Stichprobe: Darlehen fir Senioren. Alt oder jung: ein Unterschied wie
Tag und Nacht. Sendung vom 29.09.2003 im ZDF. Mainz.

62



