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1 Einleitung
1.1 Problemstellung und Ausgangspunkt der Arbeit

Die Anzahl dlterer Menschen und ihr Anteil an der Gesamtbevolkerung nehmen in den west-
lichen Industrienationen stark zu. Grund hierfiir sind sinkende Geburtenraten bei gleichzeitig
steigender Lebenserwartung. Fiir Deutschland bedeutet dies bei Fortsetzung der aktuellen
demografischen Entwicklung eine Abnahme der Bevolkerungszahl von derzeit ca. 82 Milli-
onen Menschen auf prognostizierte 74 bis 69 Millionen im Jahr 2050. Wihrend heute die tiber
60-Jahrigen bereits ca. 20 Prozent der Bevolkerung reprédsentieren, lag der Anteil 1950 noch
bei etwa 12 Prozent. 2050 wird dieser nach Berechnungen des Statistischen Bundesamtes vor-
aussichtlich auf ein Drittel der Bevolkerung ansteigen (vgl. Statistisches Bundesamt 2006a,
S. 13ff.). Doch bereits heute belegen Studien, wie beispielsweise ,,Wirtschaftsmotor Alter'
(vgl. Schaible et al. 2007), die zahlenméBige Bedeutung der Konsumentengruppe der tiber 50-
Jéhrigen.

Des Weiteren sind dltere Menschen jedoch auch in Bezug auf ihre Kaufkraft eine interessan-
te und lukrative Zielgruppe privatwirtschaftlicher Unternehmen (vgl. Verheugen 2004, S. 5ff.;
Kirsch 2003, S. 180ft.; Michael 2006, S. 87ff.; Reitzler 2001, S. 40f.). Experten schitzen die
jéhrliche Kaufkraft der iiber 50-Jahrigen auf 90 bis 150 Milliarden Euro (vgl. GfK 2008b;
Stern 2005). Ein Vergleich im Rahmen der Einkommens- und Verbraucherstichprobe (EVS)
des Statistischen Bundesamtes” zeigt, dass die 50- bis 60-Jéhrigen mit einem durchschnittli-
chen monatlichen Nettoeinkommen® von 3.246 € iiber dem Haushaltsdurchschnitt von 2.833 €
liegen (vgl. Statistisches Bundesamt 2006b, S. 33). Auflerdem befindet sich in den Hidnden
der iiber 50-Jdhrigen ca. 60 Prozent des gesamten Vermogens von Deutschland (vgl. Gass-
mann/Reepmeyer 2006, S. 33; GaBner 2006, S.20). AuBlerdem zédhlen die heutigen 50- bis
60-Jahrigen zu der so genannten Erbengeneration (vgl. Gassmann/Reepmeyer 2006, S. 34),
denen bis zum Jahr 2010 laut dem Deutschen Institut fiir Altersvorsorge ca. zwei Billionen

Euro an rund 15,1 Mio. Haushalte in Deutschland vererbt werden (vgl. Braun et al. 2002,

Herausgegeben vom Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend.

Das Statistische Bundesamt befragt auf freiwilliger Basis alle fiinf Jahre private Haushalte in Deutschland im
Rahmen der Einkommens- und Verbrauchsstichprobe (EVS) zu ihren Einnahmen und Ausgaben, zur Ver-
mogensbildung, zur Ausstattung mit Gebrauchsgiitern und zur Wohnsituation befragt. Die Daten der letzten
Befragung im Jahre 2008 werden im Laufe des Jahres 2009 ver6ffentlicht und standen bei der Erstellung die-
ser Arbeit noch nicht zur Verfligung. Deshalb wurde auf die Daten aus der vorletzten Erhebung aus 2003 zu-
rickgegriffen.

Das Nettoeinkommen, das einer Person monatlich zu Verfiigung steht, ist ,,der Betrag, der sich durch die
Summe aller erzielten Einkiinfte, inklusive Weihnachtsgeld, 13./14. Monatsgehalt, Urlaubsgeld, Einkiinften
aus Vermietung, Verpachtung, Vermoégen, Sonderzahlungen und 6ffentlichen Zahlungen (Bruttoeinkommen)
ergibt, abziiglich Steuern, Solidarititszuschlag und Pflichtbeitrigen zur Sozialversicherung.” (Statistisches
Bundesamt 2006b, S. 9).
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S. 3). Zusammenfassend kann die finanzielle Situation der Generation 50plus im Allgemeinen
wie folgt charakterisiert werden: ,,Erbschaften, Ersparnisse aus einer langen Wohlstandspha-
se, gute Einkommen aus Arbeit und Kapital sowie ein hohes Rentenniveau sind verantwortlich
fiir den relativen Wohlstand der ,,reichsten Alten aller Zeiten*, deren Armuts- und Sozialhil-
fequoten weit unter dem Durchschnitt der Gesamtbevolkerung liegen.” (Schulz 2005,
S. 29).*> Vergegenwirtigt man sich zudem, dass iltere Menschen einen Grossteil ihrer Ko-
sumausgaben fiir Reisen verwenden® (vgl. Statistisches Bundesamt 2005; Danielsson/Loh-
mann 2003; S. 5f)), erkldrt sich so die hohe Attraktivitit der Zielgruppe fiir die Tourismus-

branche.

Neben diesen quantitativen Aspekten tragen aber auch verdnderte Lebenseinstellungen der &l-
teren Generation dazu bei, dass die Zielgruppe fiir den Reisemarkt immer wichtiger wird. Die
heutigen Senioren sind in Bezug auf ihre Urlaubsgewohnheiten kaum noch mit ihren Alters-
genossen von vor 20 oder 30 Jahren vergleichbar. Sie sind heute zunehmend bei guter Ge-
sundheit und legen mehr Wert darauf, das Leben zu genieBen (vgl. Zahl/Lohmann/Meinken
2007, S.91ff; Lehr 2006, S.37f.; Zscharnack/Werner/Ziller 2002, S. 8f.; Forschungsge-
meinschaft Urlaub und Reisen 2004, S. 56ff.; Opaschowski 2000, S. 119ff.; Grey Strategic
Planning 1998; Leimer 1997, S. 30). Verbraucherstudien zeigen auch, dass immer mehr ihr
Geld lieber selber ausgeben, anstatt es zu sparen, getreu dem Motto ,,Gib dein Geld jetzt aus,
sonst tun es deine Erben.” (vgl. Verbraucheranalyse 2004). Auch wenn die heutige 50plus
Generation kalendarisch das gleiche Alter aufweist wie ihre Vorgenerationen zum gleichen
Zeitpunkt, so ist eine Verjiingung in Mentalitiit, Lebensstil und Lebensgefiihl festzustellen

(vgl. Verbraucheranalyse 2007; Opaschowski 2000, S. 1191f.; Lehr 2006, S. 37f.).

Allerdings kann bei den Senioren nicht von ,,der Zielgruppe gesprochen werden, denn sie
unterscheiden sich genauso wie jiingere Generationen vor allem aufgrund von psychographi-
schen Eigenschaften, was sich beispielsweise in verschiedenen Seniorentypologien wider-
spiegelt (vgl. GfK 2008a; TNS Infratest 2005; ACNielsen 2004; Grey Strategic Planning
1998; Lehr 2006, S. 21{f.; Kirchmair 2005, S. 60ff.). Die Generation 50plus stellt somit keine

4 Auch Krieb und Reidl stellen fest: ,,Bei den Menschen iiber 50 Jahre handelt es sich um die wohlhabendste

Generation, die es jemals in Deutschland gab. (Krieb/Reidl 1999, S. 190).

Trotz der im Durchschnitt hohen Vermogenswerte der SOplus Generation leben nach Angaben des Statisti-
schen Bundesamtes 2006 13,0 Prozent der 51- bis 60-Jdhrigen und 8,9 Prozent der 61- bis 70-Jahrigen unter-
halb der Armutsschwelle (vgl. Statistisches Bundesamt 2008a, S. 167), was jedoch verglichen mit dem Bun-
desdurchschnitt von 13,9 Prozent niedriger ausfillt als bspw. die Altersarmut der 21- bis 30-Jdhrigen mit
19,2 Prozent. In der EU gilt eine Person als arm, wer weniger als 60 Prozent des Durchschnitteinkommens
aller privaten Haushalte zur Verfiigung hat.

Nach den Ergebnissen der Einkommens- und Verbrauchsstichprobe (EVS) wendeten Seniorenhaushalte im
1. Halbjahr 2003 bis zu 4,1 Prozent ihres Konsumbudgets fiir Pauschalreisen auf, verglichen mit 2,7 Prozent
im Durchschnitt aller Haushalte (vgl. Statistisches Bundesamt 2006b).
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homogene Gruppe dar, sondern differenziert sich je nach Untersuchungsgegenstand in ver-
schiedene Zielgruppen. Um das Potenzial der verschiedenen (Senioren-)Zielgruppen aus Un-
ternehmenssicht nutzen zu koénnen, bedarf es deshalb einer kritischen Analyse der segment-

spezifischen Priferenzen.

Unterschiedliche Praferenzen, Einstellungen und Erfahrungen sowie weitere zu bestimmende
Einflussfaktoren wirken sich auch auf das Informationswahlverhalten im Rahmen der In-
formationsbeschaffung der Urlaubsentscheidung aus. Vor dem Hintergrund der Etablierung
neuer Informationstechnologien ist die Tourismusbranche geprdgt durch eine wachsende
Preissensibilitét seitens der Kunden und einem zunehmenden Konkurrenzdruck (vgl. Schmidt/
Schogel/Tomczak 2003, S. 1). Deshalb ist es in einem stark umkampften Markt besonders
wichtig, die Einflussfaktoren wie auch die generellen Informationsgewohnheiten seiner Ziel-
gruppen zu kennen, um entsprechende Kommunikations- und Distributionsstrategien fiir die
unterschiedlichen Informationstypen zu entwickeln. Hierfiir ist ein Verstdndnis fiir den Ablauf
der Kaufentscheidung notwendig, in den der Bereich der Informationsbeschaffung eingebettet

ist.

Wihrend materielle Giiter aufgrund von Sucheigenschaften tiberwiegend vor dem eigentli-
chen Kauf beurteilt werden kdnnen, sind fiir Dienstleistungen, wie die Urlaubsreise, vor allem
Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften von zentraler Bedeutung (vgl. Zeithaml 1981,
S. 186ff.). Denn erst wenn die gebuchte Reiseleistung vor Ort in Anspruch genommen wird,
kann der Reisende die Ubereinstimmung des Leistungsversprechens mit den eigenen Erwar-
tungen {iberpriifen (sofern keine eigenen Erfahrungen vorliegen) (vgl. Wohler 1993, S. 155).
Um die mit der Reiseentscheidung verbundenen Risiken und moglichen Inkonsistenzen zu
vermeiden bzw. zu reduzieren, benétigt der potentielle Urlauber vor der Buchung der Reise
Informationen. Diese kann er an verschiedenen Stellen beziehen. Beispiele sind kommerzielle
Anbieter, wie das klassische stationdre Reisebiiro, oder nicht-kommerzielle Informationsquel-
len, wie Freunde, Bekannte und Verwandte. Insgesamt steht dem Reisenden eine Vielzahl von
unterschiedlichen Informationsquellen zur Verfiigung, wobei sich der Einzelne in den seltens-
ten Féllen auf eine einzige Quelle bezieht, sondern vielmehr eine Kombination verschiedener

Quellen nutzt (vgl. Wohler 1997, S. 166).

Da die Art der Informationsquelle (z.B. Reisekatalog, Beratungsgespriach im Reisebiiro, ei-
gene Erfahrungen, etc.) leicht zu erheben ist, liegen hierzu viele Ergebnisse in der Literatur
vor (vgl. beispielsweise die Erhebung der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen fiir

Deutschland; Danielsson/Sonntag 2003). Weiterfithrende Fragestellungen im Hinblick auf die
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Relevanz einzelner Quellen oder Kategorien von Quellenarten sind hingegen weniger haufig
vorzufinden. Allerdings hat die reine Erhebung der Nutzung der Quelle kaum eine Aussage-
kraft in Bezug auf die Bedeutung einzelner Informationsquellen im Rahmen der Informations-
und Reiseentscheidung. Um jedoch Schwerpunkte und damit verbundene Budgetentscheidun-
gen gezielter kanalisieren zu konnen, ist eine entsprechende Analyse fiir strategische Uberle-
gungen seitens der Anbieter im Rahmen ihrer Kommunikations- und Distributionspolitik von
Bedeutung. Des Weiteren ist die Erforschung von Strategien im Rahmen der Informations-
beschaffung sowie deren Einflussfaktoren in der Literatur kaum vorzufinden. Zwar liegen in
der wissenschaftlichen Literatur verschiedene Modelle des allgemeinen oder touristischen In-
formations- und Entscheidungsverhaltens sowie deren Einflussfaktoren vor, allerdings man-
gelt es an empirischen Uberpriifungen dieser Modelle (Ausnahmen sind Baloglu 2000 sowie
Woodside/Dubbelaar 2002). In den meisten Fillen werden lediglich Beschreibungen der
Strukturen vorgenommen oder es wird vollstindig auf die Uberpriifung der entwickelten Mo-
delle verzichtet. Ein Anliegen der vorliegenden Arbeit ist es deshalb, die bestehende For-
schungsliicke durch die empirische Analyse des Informations- und Entscheidungsverhaltens

der Generation 50plus weiter zu schlie3en.

1.2 Zielsetzung und zentrale Forschungsfragen der Arbeit

Die vorherigen Ausfiihrungen verdeutlichen die wissenschaftliche und praktische Relevanz
der Untersuchung des touristischen Informationsverhaltens in Bezug auf die Generation
50plus. Die vorliegende Arbeit soll einen Beitrag dazu leisten, das Verstidndnis fiir die stark
anwachsende und fiir die Tourismusbranche lukrative Zielgruppe stdrker in den Mittelpunkt
zu stellen, indem ihr Informationsverhalten im Rahmen der (Urlaubs-)Reiseentscheidung né-
her betrachtet wird. Im Zentrum dieser Arbeit steht deshalb die Untersuchung des touristi-

schen Informationsverhaltens der Zielgruppe 50plus mit dem Ziel der
e Identifikation relevanter Einflussfaktoren zur
e Clusterung verschiedener Informationstypen, um darauf autbauend

e Implikationen fiir die Marktbearbeitung der Zielgruppe abzuleiten.
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Aus dieser Zielsetzung ergeben sich folgende forschungsleitende Fragestellungen:

Forschungsfrage 1: Wie ldsst sich das touristische Informationsverhalten anhand eines ge-

eigneten theoretischen Bezugsrahmens konzeptualisieren und operationalisieren?

In der Literatur existieren verschiedene Arbeiten zum Kaufentscheidungsverhalten in Bezug
auf touristische Dienstleistungen (vgl. z.B. Schmiicker 2007; Pikkemaat 2002; Jeng/Fesen-
maier 2002; Fodness/Murray 1998). Da sich der Kaufentscheidungsprozess allerdings durch
eine Vielzahl von Einflussfaktoren, Interdependenzen und Wirkungszusammenhidngen aus-
zeichnet, liegt der Schwerpunkt der Beitrdge in der Identifikation der ,,wesentlichen® Ein-
flussdeterminanten. Hier gilt es, auf der Grundlage bisheriger Modelle und Ergebnisse in der
Literatur, diese Determinanten zu identifizieren und in einem eigenen Bezugsrahmenmodell
darzustellen. Dieser soll aber auch den Anforderungen der Operationalisierbarkeit fiir eine
empirische Untersuchung gerecht werden, um einen Beitrag zu den bislang wenig erfolgten

empirischen Untersuchungen im Bereich der Modellbildung zu leisten.

Forschungsfrage 2: Welche wesentlichen Einflussgrofien im Bereich personenbezogener,

produktbezogener und situativer Determinanten lassen sich identifizieren?

Diese Forschungsfrage steht in enger Anlehnung an die erste Forschungsfrage. Aufgrund der
Vielzahl der Einflussfaktoren gilt es aufbauend auf der Literaturauswertung eine begriindete
Auswahl der wesentlichen Einflussdeterminanten zu treffen. Als Orientierungsrahmen kann
hier zwischen den drei Kernbereichen der personenbezogenen (z.B. Involvement), produktbe-
zogenen (z.B. Reiseentfernung) und situativen (z.B. Risikowahrnehmung) Determinanten un-
terschieden werden (vgl. dhnliche Strukturierung bei Decrop 1999, S. 59ff.; Decrop 2006,
S. 7ff.; Hudson 2000, S. 20; Moutinho 1987, S. 24 sowie in Abwandlung des Schemas bei
KuB3 1987, S. 126). Die Auswahl der stirksten Einflussfaktoren wird dann im Rahmen einer

empirischen Untersuchung tiberpriift.

Forschungsfrage 3: Welche Informationsunterschiede bestehen im Vergleich zu jiingeren Al-

tersgruppen?

Der Fokus diese Arbeit liegt in der Untersuchung des Informationsverhaltens der verschiede-
nen Zielgruppen der 50plus Generation. Dennoch ist es fiir die Marketingpraxis wichtig zu
wissen, ob generelle Unterschiede zwischen dlteren und jiingeren Generationen in Bezug auf
die Informationsquellenwahl vorliegen oder nicht. Unterschiede bedingen ein unterschiedli-

ches Vorgehen in der Distributions- und Kommunikationspolitik fiir die Reiseanbieter. Im
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umgekehrten Fall ist eine Ubertragbarkeit der Studienergebnisse auf jiingere Zielgruppen

moglich, wodurch Synergieeffekte generiert werden konnen.

Forschungsfrage 4: Welche Faktoren iiben den stdirksten Einfluss auf
(a) den quantitativen Umfang der Informationsbeschaffung aus?
(b) die Wichtigkeit einzelner Informationsquellen aus?

Da eine Vielzahl an Einflussfaktoren auf das Informationsverhalten vorhanden ist, sollen die-
se Forschungsfragen einen empirischen Beitrag zu der bestehenden Literatur leisten. Dabei
soll zwischen dem quantitativen Umfang der Informationsbeschaffung und der Wichtigkeit
einzelner Quellen unterschieden werden. Der quantitative Umfang ist durch die Abfrage der
Anzahl genutzter Informationsquellen leicht zu erheben und deshalb oft Bestandteil empiri-
scher Studien (vgl. z.B. Erhebungen im Rahmen der ,,Deutschen Reiseanalyse®, Danielsson/
Lohmann 2003). Jedoch hat die bloBe Nennung der Durchschnittsanzahl genutzter Informati-
onsquellen wenig Aussagekraft, wenn nicht nach dem ,,Warum®, also den Einflussfaktoren,
gefragt wird. Es stellt sich beispielsweise die Frage, ob, und wenn ja wie stark, die Reiseent-
fernung oder die Organisation der Reise (pauschal, teilpauschal, individuell) einen Einfluss

auf den quantitativen Umfang oder die Wichtigkeit einzelner Informationsquellen ausiibt.

Forschungsfrage 5: Welche allgemeinen Informationstypen liegen in der Gruppe 50plus vor?

In der Literatur der Tourismusforschung gibt es einige wenige Segmentierungen auf der
Grundlage der Wahl der Informationsquellen (vgl. z.B. Fodness/Murray 1998; Schmiicker
2007; Datzer 1983). Dabei erfolgt die Typologisierung meistens ex-post’ auf der Grundlage
der genutzten Informationsquellen in Bezug auf eine bestimmte Reise (ergénzt um weitere
produktbezogene Merkmale der Reise sowie z.T. soziodemographischer Merkmale). Daraus
wird dann versucht, allgemeingiiltige Aussagen iiber das Informationsverhalten abzuleiten.
AuBerhalb der Tourismusliteratur gibt es aber auch Typologieansitze, die unabhéngig von ei-
ner spezifischen Entscheidungssituation unterschiedliche Kaufentscheidungsstile erfassen und
damit unterschiedliche Informations- und Entscheidungsstrategien der Konsumenten wider-
spiegeln (vgl. Sproles/Kendall 1986). Allerdings ist ein solcher Ansatz, nach dem Kenntnis-
stand der Verfasserin, in der bisherigen Literatur der Tourismusforschung empirisch nicht un-

tersucht worden. Hier wird diese Arbeit ansetzen und eine Segmentierung innerhalb der Ziel-

7 Ex-post (lat.) ist ein Synonym fiir "hinterher" oder "aus spiterer Sicht.
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gruppe S5O0plus auf der Grundlage des allgemeinen Informations- und Entscheidungsstils vor-

nehmen.

Forschungsfrage 6: Besteht ein Zusammenhang zwischen dem allgemein postulierten Infor-
mations- und Entscheidungsverhalten und dem tatscichlichen Informationsverhalten? Wie las-

sen sich Unterschiede erkliren?

Zur Beantwortung dieser Forschungsfrage erfolgt ein Vergleich des allgemein postulierten In-
formations- und Entscheidungsverhaltens, der durch Einstellungsfragen unabhéngig von einer
bestimmten Reiseentscheidung erhoben wird, mit dem Informations- und Entscheidungsver-
halten in einer spezifischen (Reise-)Kaufentscheidung. Letzteres wird durch die Abfrage der
tatsdchlich genutzten Informationsquellen erhoben. Die Kreuzvalidierung beider Segmentie-
rungen soll dann feststellen, inwiefern eine Verbindung zwischen dem allgemein postulierten
Informations- und Entscheidungsverhalten und dem Informations- und Entscheidungsverhal-
ten in einer spezifischen (Reise-)Kaufentscheidung besteht. Denn gerade dieser Zusammen-

hang ist in der Literatur bislang nicht untersucht worden.

1.3 Abgrenzung des Untersuchungsgegenstandes

Mit der Zielsetzung dieser Arbeit ist keine Einschrinkung auf eine bestimmte Reiseart (z.B.
Stadtereise, Badeurlaub, Rundreise, etc.), eine bestimmte Organisationsform (z.B. Pauschal-
reise, Individualreise) oder ein bestimmtes Reiseziel (z.B. Inland oder Ausland) verbunden.
Geschiftsreisen sind hingegen nicht Gegenstand dieser Arbeit, sondern es werden lediglich
private Urlaubsreisen betrachtet. Des Weiteren bezieht sich der Gegenstand der Arbeit nicht
auf das Reiseentscheidungsverhalten in seiner Ganzheit, sondern fokussiert sich auf das In-
formationsverhalten und hier insbesondere auf die Wahl der verschiedenen Informationsquel-

len. Die Analyse von Strukturen steht dabei im Zentrum der Untersuchung.

Unumstritten ist, dass das Informationsverhalten von Konsumenten einen Prozess darstellt.
Diese Ansicht hat sich nach der grundlegenden Arbeit zum ,,Information Processing System*
von Newell und Simon (1972) in der Literatur zum Konsumentenverhalten durchgesetzt und
wird in keiner relevanten Publikation in Frage gestellt (vgl. zusammenfassend Russo/Carlson

2002). In der Entwicklung von Kaufentscheidungsmodellen werden allerdings Prozess- und
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Strukturansitze unterschieden®, die jeweils unterschiedliche Vorteile aufweisen. Bei Pro-
zessmodellen liegt die Vorteilhaftigkeit in der Untersuchung von dynamischen Verinderun-
gen, was jedoch in der Regel zu Lasten der gleichzeitig darstellbaren Einflussfaktoren erfolgt.
Der Vorteil von Strukturmodellen liegt hingegen in der Verdeutlichung verschiedener
(gleichzeitig auftretender) Einflussfaktoren, die dadurch messbar gemacht werden. Da die E-
valuierung unterschiedlicher Einflussfaktoren auf das Informationsverhalten im Fokus dieser
Arbeit steht, werden prozessorientierte Fragestellungen, wie beispielsweise die Reihenfolge

der Entscheidungen, nicht weiter betrachtet.

1.4 Vorgehensweise und Aufbau der Arbeit

Der Schwerpunkt dieser Arbeit bildet die Untersuchung des Informationsverhaltens der Gene-
ration 50plus mit dem Fokus auf die Urlaubsreiseentscheidung. Dabei orientiert sich die vor-
liegende Arbeit an der Denkrichtung des wissenschaftlichen Realismus (,,scientific realism*,
vgl. Hunt 1990, 1992), der als Modifikation des kritischen Rationalismus’ nach Popper zu be-
trachten ist (vgl. Popper 1934; Albert 1968). Der wissenschaftliche Realismus'® verwirft da-
bei die strenge Version der ,,Falsifikation®, nach der Theorien nur widerlegt, aber nicht empi-
risch bestitigt werden konnen (vgl. Anderson 1983). Da aufgrund der stochastischen Natur
und der Komplexitit sozialwissenschaftlicher GesetzesméBigkeiten eine vollstdndige und si-
multane Erfassung sdmtlicher EinflussgréBen jedoch unrealistisch erscheint (vgl. Raffée 1974,
S. 38f.), wird statt dessen eine schrittweise Anndherung an die Wahrheit durch Bestétigung
von Theorien angestrebt. Dieses Vorgehen findet auch seine Anwendung im Bereich der
Marketingwissenschaft (vgl. Homburg 1995, S. 59). Methodisch duflert sich dies im Rahmen
der vorliegenden Arbeit in der Uberpriifung von Hypothesen, die bei entsprechender Datenla-
ge als tendenziell bestétigt angesehen werden. Durch die wiederholte Bestitigung postulierter
Hypothesen in unterschiedlichen Kontexten (z.B. Branchen, Lander, etc.) lassen sich die Mo-

dellaussagen zunehmend absichern. Deshalb besitzen die in dieser Arbeit getroffenen empiri-

Neben den Struktur- und Prozessmodellen gibt es auch noch Mischmodelle, die eine Kombination von
Struktur- und Prozessmodellen darstellen (vgl. ausfiihrliche Darstellung der verschiedenen Modelltypen
Pikkemaat 2002, S. 199ft.).

Der kritische Rationalismus vertritt die deduktive Methode als grundlegende Form des logischen Schlie3ens
(vgl. Raffée 1984, S. 16; Eichhorn 1979, S. 81ff.; Clever 1973, S. 46ff.). Dabei wird von einer allgemeinen
GesetzmiBigkeit (sog. Explanans) sowie einer weiteren Aussage, die einen Fall unter der GesetzméaBigkeit
subsumiert (sog. Randbedingung), auf einen zu erklédrenden Sachverhalt (sog. Explanandum) geschlossen.
Im Gegensatz zum wissenschaftlichen Realismus wird die induktive Methode abgelehnt (vgl. Magee 1975,
S. 76ft.).

Der wissenschaftliche Realismus bejaht ausdriicklich ein induktives Vorgehen, bei dem allgemeine Theorien
und wissenschaftliche GesetzméaBigkeiten durch eine Verdichtung vieler Einzelbeobachtungen erfolgt (vgl.
Magee 1975, S. 76f.; Chmielewicz 1979, S. 216f.; Raffée 1984, S. 15).
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schen Aussagen nur eine vorldufige Giiltigkeit, die in weiteren Wissenschaftsprozessen auf

ithre Generalisierbarkeit hin zu tiberpriifen sind.

Ankniipfend an die einleitende Problemstellung des Untersuchungsgegenstandes und der
Zielsetzung dieser Arbeit gliedert sich die vorliegende Arbeit neben Einleitung und Fazit in

drei Hauptabschnitte.

In Kapitel 2 erfolgt zunichst die theoretische und konzeptionelle Aufarbeitung der Grundla-
gen dieser Arbeit. In Abschnitt 2.1 werden hierfiir die begrifflichen und charakteristischen
Merkmale des Tourismusverstdndnisses erortert. Nach einer Darstellung der Bevolkerungs-
entwicklung in Deutschland folgt eine definitorische Einordnung des pluralistisch gebrauch-
ten Begriffs der ,,Senioren, welcher sowohl in der Marketingtheorie als auch in der Marke-
tingpraxis sehr unterschiedlich verwendet wird (2.2). Da eine allgemein akzeptierte Definition
weder in der Literatur noch in der Praxis vorliegt, wird des Weiteren eine fiir die eigene Ar-
beit notwendige Begriffsabgrenzung vorgenommen. Zur Ereichung dieses Ziels werden die
vielfiltigen Synonyme in der Marketingkommunikation (z.B. 50plus, Neuen Alten, Master
Consumer, Silver Agers, etc.) und die sich dahinter verbergenden Merkmale sowie unter-
schiedliche Ansétze zur Abgrenzung der Zielgruppe der Senioren erldutert und verglichen. Im
Anschluss daran wird die Bedeutung der Generation 50plus fiir die Tourismusindustrie her-
ausgearbeitet. In Abschnitt 2.3 werden die Grundlagen des Kaufverhaltens im Rahmen des In-
formations- und Entscheidungsprozesses von Konsumenten dargestellt. Nach einer definitori-
schen Bestimmung werden die konzeptionellen Grundlagen von Kaufentscheidungen im All-
gemeinen sowie des Informationsverhaltens im Speziellen erldutert. AbschlieBend wird in
Abschnitt 2.4 eine Zusammenfassung und Schlussfolgerung der erarbeiteten Grundlagen in

Bezug auf das weitere Vorgehen vorgenommen.

Basierend auf den Grundlagen liegt der Fokus von Kapitel 3 in der begriindeten Entwicklung
eines allgemeinen theoretisch-konzeptionellen Bezugsrahmens (3.1). Innerhalb dieser Grund-
struktur erfolgt unter Beriicksichtigung und kritischer Wiirdigung bestehender touristischer
Informations- und Entscheidungsmodelle (3.2) die Synthese des eigenen Bezugsrahmens der
Arbeit (3.3). Aufbauend auf einer theoretischen Fundierung und ergénzt durch empirische Er-
gebnisse werden des Weiteren die zentralen Faktoren des Bezugsmodells in den Betrach-
tungsfokus gertickt (3.4), welche im Rahmen einer Literaturanalyse identifiziert werden. Hier
ist zwischen dem Informationsfeld an sich (3.4.1) sowie den Einflussdeterminanten der drei
Bereiche personenbezogener (3.4.2), produktbezogener (3.4.3) und situativer (3.4.4) Faktoren

zu unterscheiden. Dariiber hinaus werden in den einzelnen Abschnitten die Hypothesen der
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nachfolgenden empirischen Untersuchung abgeleitet, die auf der Grundlage der Diskussion
der theoretischen und empirischen Erkenntnisse abgeleitet werden. Im letzten Abschnitt von
Kapitel 3 werden die Hypothesen sowie die wesentlichen Erkenntnisse der theoretischen Auf-

arbeitung der Forschungsthematik zusammenfassend dargestellt (3.5).

In Kapitel 4 werden die Ergebnisse der eigenen Untersuchung vorgestellt. Ziel der empiri-
schen Analyse ist die Erfassung des Informationsverhaltens und der zentralen Einflussfakto-
ren sowie die Identifikation von Informationstypen innerhalb der Zielgruppe 50plus. Dariiber
hinaus werden auch Vergleiche zu jiingeren Konsumenten untersucht. Abschnitt 4.1 veran-
schaulicht zunichst die Zielsetzung und Vorgehensweise der Untersuchung, bevor in Ab-
schnitt 4.2 die Ausgestaltung der methodischen Konzeption erfolgt. In Abschnitt 4.3 wird
dann die Konzeptualisierung und Operationalisierung der verwendeten Konstrukte erldutert.
Abschnitt 4.4 widmet sich der ausfiihrlichen Darstellung der empirischen Ergebnisse der Un-
tersuchung. Eine Zusammenfassung der Kernergebnisse erfolgt im letzten Abschnitt von Ka-

pitel 4.

Die Diskussion der Implikationen, sowohl fiir die Wissenschaft (5.1) als auch fiir die Praxis
(5.2), findet in Kapitel S statt. Hierzu werden auch die iiber die eigenen Ergebnisse hinausge-

henden Empfehlungen anderer Autoren berticksichtigt.

In Kapitel 6 erfolgt als abschlieBendes Fazit die Darstellung der zentralen Ergebnisse der Ar-
beit sowie eine Zusammenfassung und Bewertung der sechs Forschungsfragen, die zu Beginn

der Arbeit aufgeworfen wurden.

Die nachfolgende Abbildung 1 veranschaulicht den grundlegenden Aufbau der Arbeit.



