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Abstract

Das Alterwerden der Baby-Boomer bringt Chancen und Herausforderungen.
Ziel dieser Arbeit ist die empirische Untersuchung ausgewahlter regionaler Projekte im
Hinblick auf ihren Beitrag zum erfolgreichen, aktiven und produktiven Altern der Baby-
Boomer in der Steiermark. Im Rahmen eines qualitativen Forschungsdesigns wurden
drei Projekte untersucht: das ,Mehrgenerationenhaus Waltendorf®, der ,Treffpunkt
Generationen“ und das ,Zeit-Hilfs-Netz“. Dabei wurden jeweils zwei Seiten beleuchtet,
zum einen die Seite der Anbieterlnnen, zum anderen die Seite der Nutzniel3erinnen
und hier speziell die Altersgruppe der Baby-Boomer. Es wurden 6 leitfadengestitzte
Interviews durchgefuhrt und anschlieend mit Hilfe der Themenanalyse nach
Froschauer und Lueger ausgewertet. Die Ergebnisse wurden fir beide Seiten getrennt
analysiert und danach gegeniibergestellt, um Gemeinsamkeiten und Unterschiede
herauszuarbeiten. Es konnte gezeigt werden, dass auf der einen Seite die
Tragerorganisationen ihre Projekte mit einem Mehrwert in den Bereichen
Alltagsgestaltung, soziales Miteinander und aktives Altern positionieren. Auf der
anderen Seite profitieren die befragten Nutzerinnen von den Projekten im Hinblick auf
die Themen Gesundheit, Lebensqualitdt, Alltagsgestaltung und aktives Altern.
Angebot und Nachfrage stimmen in vielen, aber nicht in allen Themen Uberein.

Schlusselbegriffe: Baby-Boomer, Steiermark, regionale Projekte, Themenanalyse,
aktives Altern, erfolgreiches Altern

Abstract

The ageing of baby-boomers brings along opportunities and challenges. The aim of
this paper is an empirical study of selected regional projects in regards to their
contribution to a successful, active and productive ageing of the baby-boomer
generation in Styria. Using a qualitative research design, the following three projects
were studied: “Mehrgenerationenhaus Waltendorf’, “Treffpunkt Generationen” and
“Zeit-Hilfs-Netz”. The research focused on two sides, the supplier’s point of view and
the user’s point of view, being the age group of the baby-boomer generation. Six
guideline-based interviews were conducted and analysed using Froschauer and
Lueger’s topic analysis. First the results were discussed separately for each side and
then contrasted in terms of similarities and differences. Whereas supporting
organizations seek to create value in daily arrangements, social togetherness and
active ageing, the users claim to profit more in regards to their personal health, life
quality, daily arrangements and active ageing. Thus, supply and demand co-incide in
several, but not all topics.

Keywords: baby boomer, Styria, regional projects, topic analysis, active ageing,
successful ageing
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1. Einleitung

Der weltweite demografische Wandel ist auch in der Steiermark deutlich erkennbar: Seit dem
Jahr 2013 gibt es mehr alte als junge Steirerlnnen, das heif3t, der Anteil der Gber 65-Jahrigen
in der Steiermark ist hoher als der Anteil der Kinder und Jugendlichen unter 20 Jahren (Land
Steiermark, 2016a, S. 23). Dieser Trend setzt sich auch in Zukunft fort: War Ende 2017 jede/r
funfte Steirerin (20,0%) 65 und mehr Jahre alt, so werden es 2030 bereits mehr als ein Viertel
aller Steirerlnnen (25,3%) sein (Statistik Austria, 2017). Verscharft wird diese demografische
Alterung, wenn die geburtenstarken Jahrgange zwischen 1955 und 1969, die sogenannten
Baby-Boomer, sukzessive in das Pensionsantrittsalter vorriicken. In der Folge stagniert der
Anteil der Bevdlkerung im erwerbsfahigen Alter weiter, sodass in Zukunft immer weniger

Erwerbstéatige immer mehr Nicht-Erwerbstatige mit versorgen missen.

Das Alterwerden der Baby-Boomer bringt Herausforderungen und Chancen mit sich, denen
mit Konzepten des erfolgreichen, aktiven und produktiven Alterns begegnet werden kann.
Beim Konzept des erfolgreichen Alterns stehen die subjektive Lebensqualitat sowie die
Ressourcen und Potenziale des alternden Menschen im Vordergrund. Diese gilt es durch
Selektion und Kompensation zu optimieren (Baltes & Baltes, 1989, S. 88f). Wahrend hier das
Individuum im Mittelpunkt steht, sind es bei den Konzepten des aktiven und produktiven
Alterns eher gesellschafts- und wirtschaftspolitische Intentionen. lhr Ziel ist es, dass altere
Menschen moglichst lange eine aktive Rolle im Erwerbs- und Gesellschaftsleben spielen, um

die Sozialsysteme nicht zu Uberlasten (G6tz, Naylon, & Natter, 2006, S. 9ff).

Die internationale Politik hat auf den unaufhaltsamen Trend der demografischen Alterung
schon vor Jahren reagiert und MaRnahmen fiir ein aktives und produktives Altern angeregt.
Eine davon war die Proklamation des Jahres 2012 als ,Europaisches Jahr des aktiven Alterns
und der generationentibergreifenden Solidaritat‘, an dem sich auch Osterreich aktiv beteiligte.
Seit damals wurden bundesweit Strukturen geschaffen, die ein aktives und produktives Altern
fordern und auch fur die Baby-Boomer in der Steiermark verfiuigbar sind. Dazu z&hlen grof3
angelegte Programme zur Forderung der Gesundheit, zur Erhaltung der Produktivitat und zum
Miteinander der Generationen. Beispiele dafur sind die Betriebliche Gesundheitsforderung, die
Initiative ,fit2work“ fir &ltere Arbeitnehmerlnnen oder das ,Nestor®®“-Gitesiegel fir
alter(n)sgerechtes Arbeiten. Neben diesen und anderen bundesweiten Programmen wurden
in der Steiermark aber auch zahlreiche kleinere regionale Projekte initiiert, geférdert und
umgesetzt. Einige von ihnen laufen auch heute noch nachhaltig erfolgreich, wie beispielsweise
das Grazer Begegnungszentrum im ,Mehrgenerationenhaus Waltendorf, das
intergenerationelle Bildungsprojekt ,Treffpunkt Generationen“ oder die Plattform far

Nachbarschaftshilfe ,Zeit-Hilfs-Netz“, um nur drei zu nennen.



Nachdem im ersten Teil der Bachelorarbeit im Rahmen einer Literaturrecherche die
charakteristischen Merkmale der Baby-Boomer sowie regionale Projekte flr das aktive,
erfolgreiche und produktive Altern in der Steiermark recherchiert wurden, geht es im
vorliegenden zweiten Teil der Bachelorarbeit darum, ausgewahlte regionale Projekte, die auch
heute noch nachhaltig laufen, empirisch zu untersuchen. Im Fokus der Untersuchung stehen

dabei folgende zwei Forschungsfragen:

o Welchen Beitrag leisten die regionalen Projekte zum erfolgreichen, aktiven und
produktiven Altern der Baby-Boomer in der Steiermark?

¢ Welchen Nutzen ziehen die Baby-Boomer aus diesen regionalen Angeboten?

In der empirischen Untersuchung werden drei steirische Projekte untersucht und dabei von
jeweils zwei Seiten beleuchtet, zum einen von der Seite der Anbieterinnen, zum anderen von

der Seite ihrer NutznieRerlnnen und hier speziell der Altersgruppe der Baby-Boomer.

2. Gegenstand, Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

2.1. Die untersuchten Projekte
Im Rahmen der empirischen Untersuchung wurden folgende drei regionale Projekte

ausgewahlt und im Hinblick auf die Forschungsfragen untersucht:

¢ das ,Mehrgenerationenhaus Waltendorf,
e der ,Treffpunkt Generationen“ und
o das ,Zeit-Hilfs-Netz".

Das Projekt ,,Mehrgenerationenhaus Waltendorf“ ist ein niederschwelliges Spiel- und
Begegnungszentrum im Grazer Stadtbezirk Waltendorf. Tragerverein des Projektes, das am
7.5.2012 startete, ist der Schutzverein Ruckerlberg und Umgebung. Als Zielgruppen sind ,alle
Generationen und alle Bevolkerungsgruppen im Stadtteil Graz-Waltendorf“ angesprochen.
Das Projekt hat die Aufgabe, die unterschiedlichen Generationen, die in diesem Stadtteil
leben, verstarkt zusammen zu bringen und das solidarische Miteinander zu unterstitzen und
zu fordern. In gemeinsamen Freizeitaktivitaten, beim Spielen, Lernen und Diskutieren sollen
sich Jung und Alt begegnen und sich besser kennen und schétzen lernen. Das Angebot des
Hauses umfasst feste und variable Programmpunkte. Dazu zahlen beispielsweise Kinder- und
Jugendtreffs, offene Babytreffen, Spielgruppen fir Eltern mit Kleinkindern, betreute
Spielenachmittage, Ferienbetreuung, Bandproben, Sprachkurse, Vortragsreihen und
Medienprojekte, Generationenstammtische, ein Internetcafe fir die Generation 50+, ein

offener Bicherschrank und diverse  andere  Veranstaltungen. Ziel des



Mehrgenerationenhauses Waltendorf ist es, dass es nicht nur als Begegnungsraum fungiert,
sondern langfristig zur Drehscheibe fur Hilfeleistungen, Informationen und Vermittlungen wird.
Online: http://www.genga.at/de/home/mehrgenerationenhaus-waltendorf.html  [Abruf am
7.4.2018] und http://www.mgh-waltendorf.at/index.html [Abruf  am 7.4.2018].
Nach eigenen Angaben beschéftigt das von der Stadt Graz geforderte Projekt eine haupt- und
drei ehrenamtliche Mitarbeiterinnen und verfugt derzeit Giber 6.700 Kontakte.

Der ,Treffpunkt Generationen® (oder ,treff.generationen®) ist ein Projekt des Katholischen
Bildungswerks Steiermark, einem Verein fur Erwachsenenbildung der Di6zese Graz-Seckau.
Gefordert wird das Projekt vom Bundesministerium flr Arbeit, Soziales und
Konsumentenschutz (BMASK), durch das Land Steiermark und aus dem Innovationstopf der
Diozese Graz-Seckau. Das Projekt, das am 1.10.2012 ins Leben gerufen wurde, bietet ein
intergenerationelles Aktions- und Bildungsprogramm. Dieses Programm wird gemeinsam mit
regionalen Kooperationspartnerlnnen vor Ort entwickelt und durchgefihrt, weshalb es speziell
auf die jeweiligen regionalen Besonderheiten eingehen kann. Grundidee ist, dass
unterschiedliche Generationen ,voneinander, Ubereinander und miteinander lernen®. Das
Projekt hat das Ziel, Jung und Alt zusammenzubringen, um Erfahrungen zu teilen, die immer
allen Beteiligten nutzen. Es soll weiters dabei unterstiitzen, generationenibergreifende soziale
Beziehungen aufzubauen, den kulturellen Austausch foérdern und zur sozialen Unterstiitzung
anregen. Dabei werden die Beziehungen zwischen Alt und Jung als gleich wichtig fir beide
Altersgruppen anerkannt. DarlUber hinaus verfolgt ,treff.generationen® auch das Ziel,
Einstellungen und altersrelevante Stereotype zu andern. Im Rahmen des Projekts sind eine
haupt- und 25 ehrenamtliche Mitarbeiterinnen beschéaftigt. Nach eigenen Angaben des
Katholischen Bildungswerks wurden im Jahr 2017 83 ,treff.generationen®-Veranstaltungen mit
insgesamt rund 1200 Teilnehmerinnen durchgefihrt. Online:
http://www.genga.at/de/home/treff.gerationen-regional.html [Abruf am 6.4.2018].

Das ,Zeit-Hilfs-Netz“ ist ein generationenibergreifendes Projekt, das von der
Landentwicklung Steiermark, einem Verein der Steiermérkischen Landesregierung, im Jahr
2012 initiiert wurde. Im Rahmen des Projekts sollen Menschen, die Hilfe brauchen, und
Menschen, die Hilfe geben kdnnen, zusammengebracht werden. Das Zeit-Hilfs-Netz ist eine
neue Form der Nachbarschaftshilfe, um einerseits die Selbstorganisation zu férdern und
andererseits die Lebensqualitéat zu erh6hen. Grundidee des Projekts ist eine Plattform, Uber
die Zeit gegen Hilfe aller Art getauscht wird. Das Hilfesystem funktioniert grundsétzlich ohne
Geld, die jeweiligen Tatigkeiten werden Uber Zeitkonten in Form von ,Gutstunden®
(Stundentausch) verbucht. Jedes Mitglied kann seine Talente, Arbeitsleistungen bzw. auch
Hilfemoglichkeiten anbieten und/oder von anderen Mitgliedern in Anspruch nehmen. Das

Projekt wird aktuell in zehn steirischen Gemeinden tagtaglich genitzt. Um das gegenseitige



Kennenlernen und Vertrauen der Generationen zu unterstiitzen, werden regelmafige
Stammtischtreffen veranstaltet. Gegen Bezahlung eines kleinen Beitrags sind die Mitglieder
im Rahmen der Mitwirkung unfall- und haftpflichtversichert. Online: http://zeit-hilfs-netz.at/
[Abruf am 4.4.2018], http://www.genga.at/de/home/zeit-hilfs-netz.html [Abruf am 4.4.2018],
http://www.genga.at/de/home/zeit-hilfs-netz-trofaiach.html [Abruf am 4.4.2018],
http://www.genga.at/de/home/zeit-hilfs-netz-baernbach.htmi [Abruf am 4.4.2018].
Nach eigenen Angaben sind beim Projekt ,Zeit-Hilfs-Netz* aktuell rund 280 Mitglieder aktiv.

2.2. Zielsetzung der Arbeit

Die vorliegende Arbeit hat zum Ziel, anhand einer empirischen Untersuchung drei
ausgewahlte, regional verfligbare Projekte auf ihren Beitrag bzw. Nutzen im Alter(n)sprozess
zu untersuchen und dabei zwei Perspektiven — die Sicht der Anbieterinnen (A) und der

NutznieRerlnnen (N) des Angebots — zu betrachten. Es geht darum herauszufinden,

¢ welche Dienstleistungsangebote die Projekttragerinnen konkret anbieten (A),

e was sich durch das Angebot fiir die Baby-Boomer veréndern soll (A),

e wie die Zielgruppe angesprochen bzw. erreicht wird (A),

¢ welche Angebote von den Baby-Boomern wahrgenommen werden (N),

¢ welche Angebote von der Zielgruppe tatsachlich angenommen werden (N),

¢ was sich durch die Nutzung des Angebots fiir die Baby-Boomer verandert (hat) (N),
e 0b bzw. wie die Baby-Boomer an den Projekten mitwirken kénnen (A+N),

e 0ob bzw. in welchen Bereichen das Angebot die Nachfrage trifft (A+N),

e wo jeweils Nachholbedarf besteht (A+N).

Anhand einer qualitativen Untersuchung sollen Erkenntnisse erzielt werden, die auf der einen
Seite zeigen, ob bzw. wie sich die Baby-Boomer mit inrem Alter(n)sprozess beschaftigen, was
sie im Hinblick auf ihr Alter(n) wiinschen, welche Angebote von ihnen tatsachlich genutzt
werden und wie sie davon in ihrem Alter(n)sprozess profitieren. Auf der anderen Seite sollen
sich auch Erkenntnisse uber die Anbieterinnenseite ergeben, beispielsweise die Motivation

zum Engagement fiir die Baby-Boomer, das aktuelle Angebot sowie Zukunftsperspektiven.

2.3. Aufbau der Arbeit und Methoden

Die vorliegende Bachelorarbeit Il fokussiert auf Angebote fir erfolgreiches, aktives und
produktives Altern in der Steiermark und beschreibt die empirische Untersuchung regionaler
Projekte und ihrer Nutzung durch die Baby-Boomer. Die empirische Untersuchung erfolgte im

Frahjahr 2018 mithilfe eines qualitativen Forschungsdesigns.

Nach der Formulierung der Forschungsfragen (Kapitel 1) werden zunéchst die regionalen

Projekte, die untersucht werden, skizziert (Kapitel 2) sowie die relevanten Begriffe und
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Konzepte erklart (Kapitel 3). Daran anschlieBend folgt eine ausfiihrliche Beschreibung des
qualitativen Forschungsdesigns. In diesem Kapitel wird die Auswahl der Interviewsettings und
-partnerinnen beschrieben und auch, wie das Erhebungsinstrument konzipiert und die
empirische Untersuchung durchgefiihrt wurde. Anschlie3end wird die empirische Methode der
Themenanalyse nach Froschauer und Lueger (2003) erlautert (Kapitel 4). Darauf folgt die
Umsetzung, das heil3t die erzielten Ergebnisse werden Schritt fir Schritt analysiert und
Ubersichtlich dargestellt. Es werden sowohl die Seite der Projektanbieterinnen als auch die
Seite der -nutzerinnen beleuchtet (Kapitel 5). In der Diskussion der Ergebnisse werden die
erzielten Ergebnisse der beiden Seiten gegenibergestellt, auf Gemeinsamkeiten und
Unterschiede untersucht und entsprechend diskutiert (Kapitel 6). In der abschlieBenden

Schlussfolgerung werden die Forschungsfragen beantwortet (Kapitel 7).

3. Begriffserklarungen

3.1. Generation und Baby-Boomer

Als ,Generation“ bezeichnet man eine Gruppe von Menschen, die zur gleichen Zeit geboren
wurden, zur gleichen Zeit die gleichen Ereignisse erlebt haben und infolgedessen ahnliche
Werte, Einstellungen, Orientierungen, Verhaltensmuster, also eine eigene
Generationsidentitat entwickelt haben (Kolland, 2014, S. 35).

Als ,Baby-Boomer* bezeichnet man jene Generation, die nach dem zweiten Weltkrieg geboren
und in der Zeit des wirtschaftlichen Aufschwungs aufgewachsen ist. Sie haben andere Werte
und Einstellungen sowie bessere Zukunftschancen als ihre Eltern. Zudem verfugen sie tber
eine bessere Ausbildung, ein hoheres Einkommen und mehr Vermoégen als andere
Generationen vor ihnen (ebenda, S. 43). Die Baby-Boomer sind auch zahlenmafig allen
anderen Generationen Uberlegen: Allein in der Steiermark gehort fast jede/r vierte Steirerin
(22,7 %) zur Generation der Baby-Boomer, die in den geburtenstarken Jahrgdngen zwischen
1955 und 1969 geboren wurden (Land Steiermark, 2016b, S. 21). Sie stehen grdof3tenteils noch

mitten im Erwerbsleben, werden aber in den nachsten Jahren sukzessive in Pension gehen.

Sie heben sich auch in ihrem Alterwerden von friiheren Generationen ab: Die Baby-Boomer
werden zwar auch immer alter, aber bei besserer Gesundheit, aktiveren Lebensweisen und
bei guter wirtschaftlicher Absicherung. Durch die Erfordernisse einer mobilen und
schnelllebigen Gesellschaft sind sie innovativ, technikaffin und lernbereit. Es ist zu erwarten,
dass die Generation der Baby-Boomer auch in ihrem Altern aktive Verhaltensmuster
beibehalten wird (Hopflinger, 2011, zitiert in Baumgartner, Kolland & Wanka, 2013, S. 23).



3.2. Erfolgreiches, aktives, produktives Altern

Die Baby-Boomer sind in vieler Hinsicht begunstigt, und das wird voraussichtlich auch in ihrem
Alterwerden so sein. Denn sie haben die besten Voraussetzungen, um ihr Alterwerden
individuell und bestmdglich zu gestalten. In diesem Zusammenhang gibt es drei
unterschiedliche Ansatze zum Altern: Das Konzept des erfolgreichen Alterns (Baltes & Baltes,
1989) hat seinen Ursprung im psychologischen Modell der Optimierung durch Selektion und
Kompensation (Baltes & Baltes, 1989, S. 88ff). Demzufolge hat jeder Mensch
Wahlmdglichkeiten und kann die gewéhlte Option optimieren. Damit kann jede/r Einzelne dazu
beitragen, dass er/sie erfolgreich altert. Es geht dabei aber nicht nur um Aktivitdten, sondern

auch um den Umgang mit altersbedingten Verlusten im Sinne einer Kompensation.

Das Konzept des aktiven Alterns (,active ageing“), das der Gerontologie entspringt, zielt darauf
ab, dass altere Menschen eine aktive Rolle in der Gesellschaft behalten. Das Konzept wurde
von der Politik aufgegriffen, als viele européische Staaten im Umgang mit der l&ngerfristigen
Finanzierung der Pensionssysteme nach einer Losung suchten, die darin bestand &ltere
Arbeitskrafte aktiv und langer im Erwerbsleben zu halten. Die Weltgesundheitsorganisation
(WHO, 2002, S. 12) assoziiert das aktive Altern mit Gesundheit, gesellschaftlicher Teilhabe,
personlicher Sicherheit und einer besseren Lebensqualitat. Auch das lebenslange Lernen
gehort dazu. Die EU bekennt sich auch zum aktiven Altern und sieht es als
Anpassungsstrategie an die immer langere Lebenserwartung und zur Gesundheitsférderung.
Vor diesem Hintergrund wurde das Jahr 2012 zum ,Européischen Jahr des aktiven Alterns
und der generationenibergreifenden Solidaritat“ proklamiert. Auch Osterreich beteiligte sich
daran und forderte viele regionale Projekte zum aktiven Altern. Alle drei in der

gegenstandlichen Arbeit untersuchten Projekte haben darin ihren Ursprung.

Da Aktivitdt immer starker im produktiven Sinn verstanden wurde, entstand daraus das
Konzept des produktiven Alterns, das priméar auf Produktivitat gerichtet ist und international
forciert wird. EU-weit werden politische Strategien und Mal3inahmen forciert, um Aaltere
Menschen stéarker im Arbeitsmarkt zu integrieren und l&nger produktiv zu halten. Dabei geht
es nicht nur um eine langere Lebensarbeitszeit, sondern auch darum, das produktive Potenzial

alterer Menschen fur die Gesellschatft (freiwilliges Engagement) zu nitzen.



4. Qualitatives Forschungsdesign

4.1. Auswahl der Interviewsettings

Die Interviews mit den Anbieterlnnen erfolgten in Form einer persdnlichen Befragung vor Ort
der Tragerorganisationen, die alle in der Stadt Graz angesiedelt sind. Nach der telefonischen
Kontaktaufnahme mit kurzer Vorstellung und allgemeinen Erklarungen konnten in allen Féllen
gleich die zustandigen Gesprachspartnerinnen — es waren nur Frauen — ermittelt und in Folge
auch konkrete, personliche Interviewtermine vereinbart werden. Die Interviews wurden jeweils
in den Buroraumlichkeiten der Gesprachspartnerinnen in sehr entspannter Atmosphére
durchgefihrt und aufgezeichnet. Beim Termin wurde jeweils eine schriftliche
Zustimmungserklarung zur elektronischen Aufzeichnung eingeholt. Die Befragung der
Nutzerlnnen erfolgte auf Wunsch eines Interviewpartners sowie bei zwei

Interviewpartnerinnen aufgrund der rdumlichen Entfernung telefonisch.

4.2. Auswahl der Interviewpartnerinnen

Die Auswahl der Interviewpartnerinnen konzentrierte sich auf zwei Seiten: auf die
Anbieterinnen- und die Nutzerinnenseite. Auf der Anbieterinnenseite bestand keine
Auswahlmaoglichkeit, sondern es war von Anfang an vorgegeben, wer Uberhaupt fur ein
Interview in Frage kommt. Bei allen drei Projektanbieterinnen handelte es sich um weibliche
Entscheidungstragerinnen, die sich jeweils gerne fir ein Interview zur Verfiigung stellten. Alle
drei Frauen haben Fihrungsverantwortung, zwei von ihnen sind beim Projekt bzw. der
Tragerorganisation in leitender Position angestellt, die dritte Frau bt ihre Funktion
(altersbedingt) ehrenamtlich aus. Das Alter der befragten Personen lag zwischen 47 und 78
Jahren. Von den drei Frauen haben zwei als hochste abgeschlossene Ausbildung

Maturaniveau, zwei Frauen haben studiert, eine hat ihr Studium auch abgeschlossen.

Auf der Nutzerinnenseite bestanden nur bedingte Wahloptionen. Die Interviewpartnerinnen
auf Nutzerlnnenseite konnten nicht durch die Autorin selbst und auch nicht nach dem
Zufallsprinzip ausgewéhlt werden, sondern die Auswahl erfolgte gemeinsam mit der jeweiligen

Gespréachspartnerin auf Anbieterinnenseite. Dabei galten als Einschlusskriterien:

o Die Interviewpersonen sind Nutzerlnnen des betreffenden regionalen Angebotes.
¢ Die Interviewpersonen sind im Alter der Baby-Boomer (50 - 63 Jahre alt).

e Es sind beide Geschlechter zu befragen.

Von den drei zu interviewenden Nutzerlnnen sollte zumindest eine Person méannlich sein, um
auch festzustellen, ob das Geschlecht einen Einfluss auf die Wahrnehmung bzw. Nutzung

regionaler Angebote hat. Tabelle 1 zeigt einen Uberblick (iber die Interviewpartnerinnen.



Tabelle 1: Die Interviewpartnerinnen im Uberblick

Int.Nr. | A/N |Geschlecht | Alter | Berufstédtig | Ort |Abgeschlossene Ausbildung
B1 N w 59 nein Land | Universitat
B2 A w 47 ja Stadt | Matura
B3 A w 78 e.a. Stadt | Matura
B4 N m 58 ja Stadt | Universitat
B5 A w 48 ja Stadt | Universitat
B6 N W 60 nein Land | Berufshildende Mittlere Schule

Quelle: eigene Darstellung

Schon im Zuge des Informationsgesprachs mit den Anbieterinnen wurden diese nach
zumindest zwei mdglichen Interviewpartnerinnen auf Seite der Nutzerinnen gefragt, wobei alle
bereitwillig gleich mehrere Personen nannten. In weiterer Folge wurden bei jedem Projekt zwei
der genannten Nutzerlnnen kontaktiert, kurz informiert und ermittelt, ob sie zum
Nutzerlnnenkreis des jeweiligen Projektangebotes bzw. auch der Altersgruppe 50-63 Jahre
gehdren. Insgesamt wurden 6 Nutzerinnen kontaktiert und informiert, bis zwei Frauen und ein
Mann im Baby-Boomer-Alter ermittelt waren und diese sich auch fir ein Interview bereit
erklarten. Das Alter der befragten Nutzerlnnen liegt zwischen 58 und 60 Jahren, zwei von

ihnen sind seit Kurzem in Pension, eine Person ist noch berufstatig.

Sowohl Anbieterinnen als auch Nutzerlnnen erhielten beim telefonischen Erstkontakt
allgemeine Informationen Uber Hintergrinde und Motive fur das Interview, uUber die
Notwendigkeit der Aufzeichnung und Uber die Anonymisierung der Auswertung etc. Im Zuge
dieser Erstgesprache kam ans Licht, dass die Bezeichnung ,Baby-Boomer‘ von den
Gesprachspartnerinnen — nicht nur bei den Nutzerinnen, sondern auch bei einem Projekttrager
— nicht gleich sinngemaf verstanden wurde. Daraufhin wurde das Wort bedarfsgerecht und
verstandlich erklart. Um jedoch Missverstandnisse in den Interviews zu vermeiden, wurde das
Wort ,Baby-Boomer“ bereits im Vorfeld sowohl fir die Anbieterlnnen- als auch fir die
Nutzerlnnenseite aus den Interviewleitfaden gestrichen und durch die gerundete Altersspanne
,00-63 Jahre* ersetzt.

AnschlieRend wurden Termine fur die Interviews vereinbart. Wahrend die Anbieterinnen in
ihren Barordumlichkeiten besucht und personlich befragt wurden, wurden die Nutzerinnen
telefonisch befragt. Bei zwei Nutzerlnnen konnte das Interview bereits gleich nach dem
Erstkontakt durchgefiihrt wurden, in einem Fall wurde ein Termin vereinbart. Alle Interviews
wurden per Smartphone elektronisch aufgezeichnet und gespeichert. Samtliche Audiodateien

wurden vollstandig transkribiert.



4.3. Erhebungsinstrument Interviewleitfaden

Fur die empirische Untersuchung im Rahmen dieser Arbeit wurden sechs qualitative
Interviews, jeweils drei mit Anbieterlnnen und Nutzerlnnen, geplant und auch durchgeftihrt.
Vorab wurde ein Leitfaden fir die Interviews entwickelt, der dann in weiterer Folge in einen
Leitfaden fur die Interviews mit den Anbieterinnen und einen fir die Interviews mit den
Nutzerlnnen erweitert wurde. Der Leitfaden bildet nach Misoch (2015, S. 65f) den ,roten
Faden® fUr die Ermittlung von qualitativen Daten, wobei der/die Forschende eine inhaltliche
Steuerungs- und Strukturierungsfunktion erfillt. Mit dem Interviewleitfaden wurden die
Fragenbereiche nach Inhalt und Reihenfolge strukturiert angeordnet. Es wurde darauf
geachtet, dass die Fragen offen genug formuliert wurden, sodass die Interviewpartnerinnen
den entsprechenden Freiraum zur Beantwortung hatten. Gleichzeitig musste auch die
Moglichkeit des Nachfragens gegeben sein, um gegebenenfalls Unklarheiten zu bereinigen,
bei Abschweifungen wieder zuriick zum Thema zu fuhren und das Gesprach entsprechend
zielgerichtet zu lenken.

Der Leitfaden diente in der vorliegenden empirischen Untersuchung der Erreichung folgender
Ziele: Zum einen sollte das Gesprach thematisch gelenkt werden, zum anderen sollte die
Erhebung einen inhaltlichen Vergleich der Daten zulassen. Die Befragten sollten durch die
Fragestellungen nicht eingeengt, sondern zum freien Erzédhlen motiviert werden. Es war zu
beachten, dass zwar alle relevanten Themenbereiche zur Sprache kommen, aber auch, dass
die notwendige Gespréachszeit im Rahmen blieb. Fir jedes Interview wurde ein ungefahres
Zeitfenster zwischen 10 und 20 Minuten bemessen und als ungefahre Interviewdauer vorab
kommuniziert. Dies erfolgte deshalb, um die Gesprachspartnerinnen zur Teilnahme zu
motivieren und auch, um sie nicht UbermaRig zu strapazieren. Es wurden eigene
Interviewleitfaden fiir die Anbieterlnnen- und Nutzerlnnenseite entwickelt und eingesetzt. Die
Anzahl der Fragen wurde sowohl bei den Anbieterinnen als auch bei den Nutzerlnnen auf 8
begrenzt, wobei eine Frage vier thematische Unterfragen enthielt. Der Leitfaden fur die

Nutzerlnnen enthielt folgende Fragen:

Bitte erz&hlen Sie mir, was es hier im ... (Verein / Projektname) alles gibt?
In welchen Bereichen wirken Sie selber mit?
WIE sieht Ihre Mitwirkung da konkret aus?

Wie haben Sie von diesem Projekt bzw. diesem Angebot erfahren?

o ~ w0 nhPE

Was bringt Ihnen das Angebot beim ... (Verein / Projektname) ...
im Hinblick auf Ihre Gesundheit?
im Hinblick auf Ihre Alltagsgestaltung?

im Hinblick auf Ihre Lebensqualitat?

o o o p

im Hinblick auf Ihr Alterwerden?



6. Was fehlt Ihnen beim ... (Verein / Projektname)? Was wirden Sie sich winschen?
7. Was tun Sie sonst noch alles in Ihrer Freizeit?
8. Was wiinschen Sie sich fur Ihre personliche Zukunft / fur Ihr Alterwerden?

Am Ende jedes Interviews wurden auch sozio-demografische Informationen zum Geschlecht,
Alter, Ausbildungsniveau, Berufstatigkeit, Wohnort (Stadt oder Land) und Familiensituation

eingeholt.
Der Interviewleitfaden fir die Anbieterinnen gestaltete sich wie folgt:

Bitte erz&hlen Sie mir, was Sie hier im ... (Verein / Projektname) alles anbieten?
Fur welche Altersgruppen bieten Sie das alles an?

Wie sprechen Sie lhre Zielgruppen an?

Was haben Sie fir Menschen zwischen 50 — 63 Jahren alles zu bieten?

a k~ w0 n e

Was kdnnte Menschen im Alter zwischen 50 — 63 Jahren (noch) motivieren, bei lhrem
Projekt mitzumachen?
6. Welchen Mehrwert bieten Sie den Menschen dieser Altersgruppe:
a. im Hinblick auf ihre Gesundheit?
b. im Hinblick auf ihre Alltagsgestaltung?
c. im Hinblick auf ihre Lebensqualitat?
d. im Hinblick auf inr Alterwerden?
7. Wie stark wird Ihr Angebot von Menschen zwischen 50 und 63 Jahren genitzt?

8. Welche Zukunftsplane haben Sie fir ... (Verein / Projektname)?

Auch am Ende der Interviews auf Anbieterinnenseite wurden soziodemografische Merkmale
der Interviewpartnerinnen und allgemeine Informationen zum Projekt eingeholt. Dabei ging es
um Griindungsjahr, Organisationsform, Projekttragerin, Férdergeberinnen sowie Anzahl der

Mitarbeiterinnen bzw. Nutzerlnnen.

Der Originaltext der beiden Interviewleitfaden ist im Anhang nachzulesen.

4.4. Durchfuhrung der Interviews

Alle Interviewpartnerinnen wurden Uber den Zweck der Interviews, die Notwendigkeit der
Aufzeichnung und die Anonymisierung bei der Auswertung eingehend informiert. Ihre
Zustimmung wurde vor den Interviews eingeholt, mit aufgezeichnet und auch mit ihrer
Unterschrift auf einer eigens verfassten, schriftlichen Zustimmungserklarung dokumentiert.
Die Interviews wurden zwischen dem 20. und 28. Februar 2018 von der Autorin dieser Arbeit
durchgefihrt und mit dem Smartphone aufgezeichnet. Die Zustimmungserklarungen wurden
den befragten Personen entweder vor Ort vorgelegt und unterschrieben oder im Fall der

telefonischen Befragungen im Nachhinein per E-Mail eingeholt. Nur in einem Fall konnte die

10



Erklarung nicht per E-Mail, sondern musste per Post zurtickgeschickt werden. Der Wortlaut

der Zustimmungserklarung ist im Anhang nachzulesen.

Alle Interviews wurden mit der Dokumentation der Zustimmung zur Aufzeichnung begonnen
und mit einem Dank an die Gesprachspartnerinnen beendet, die ihrerseits gute Winsche fur
die weitere Arbeit aussprachen. Samtliche Interviewpartnerinnen waren sehr interessiert am
Thema und gaben bereitwillig und gréRtenteils auch sehr umfangreiche Antworten. In allen
Fallen war die Gesprachsatmosphare sehr angenehm, die Interviews wurden in keinem
einzigen Fall unterbrochen. Auffallend war ein Unterschied im Gesprachsverhalten der
Geschlechter. Wahrend die Frauen ihre Ausfiihrungen durchwegs detailliert und facettenreich
schilderten, gab der befragte Mann von Anfang an eher knappere Antworten. Erst nach

gezieltem Nachfragen durch die Interviewerin wurden seine Antworten etwas umfangreicher.

Die einzelnen Interviews dauerten — in Abhangigkeit von der Gesprachigkeit der
Gesprachspartnerinnen — unterschiedlich lange. Im Durchschnitt betrug die Lange der
Interviews 15 Minuten und 32 Sekunden. Das erste Interview war das langste, es wurde mit
einer Nutzerin gefiihrt und dauerte mit 24 Minuten und 39 Sekunden doppelt so lange wie das
kirzeste. Das kurzeste Interview war das vierte. Es wurde mit dem einzigen méannlichen
Interviewpartner, einem Nutzer eines regionalen Angebotes, gefuhrt und dauerte 11 Minuten
und 47 Sekunden. Wahrend die Interviewlangen der Nutzerlnnen sehr grof3e Unterschiede
aufweisen, sind sie bei allen drei Interviewpartnerinnen auf Anbieterinnenseite recht ahnlich.

Tabelle 2 zeigt einen Uberblick (iber die Dauer der Interviews:

Tabelle 2: Interviewlangen

Interview Seite (HH[?I?AL:\AE:%S) Anmerkung
Interview 1 N 00:24:39 langstes Interview
Interview 2 A 00:14:31

Interview 3 A 00:15:40

Interview 4 N 00:11:47 kirzestes Interview
Interview 5 A 00:14:17

Interview 6 N 00:12:18

00:15:32 Durchschnitt

Quelle: eigene Darstellung

Nach der Durchfihrung der Interviews wurden die aufgezeichneten Daten wortgetreu
transkribiert. Dabei wurde die Bezeichnung I fir Interviewerin und ,B* inklusive fortlaufender
Nummerierung fur die Befragten in der chronologischen Reihenfolge der
Interviewdurchfiihrung angegeben. Die vollstéandig transkribierten Texte wurden zeilenweise

fortlaufend nummeriert, sodass Interview-Zitate jederzeit einfach nachzuvollziehen sind.
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4.5. Transkription

Um eine homogene Darstellung der verschriftlichten Daten zu gewahrleisten, wurden die
Grundlagen der Transkription nach Ful3 und Karbach (2014) beachtet, die festlegen, wie
sprachliche Phanomene zu verschriftlichen sind. Auch die Regeln des Studiengangs Aging

Services Management der Ferdinand Forsche FernFH wurden eingehalten:

Alle Interviews werden mit dem Smartphone aufgezeichnet und vollstandig vertextet. Um
eine Identifizierung der interviewten Personen zu vermeiden, erfolgt eine
Pseudonymisierung, indem Namen, Firmennamen, Orte und/oder berufliche Positionen
durch Buchstaben- und Zahlencodes ersetzt und in eckigen Klammern angefiihrt werden,
wie z.B. Frau [Name] von [Verein] in [Ort].

e Die Verschriftlichung der Interviews erfolgt wortlich, es darf nur eine ,leichte Glattung®
vorgenommen werden, wobei Dialekt korrigiert, aber umgangssprachliche und persénliche
Ausdrucksweisen, aber auch falsche Satzstellung oder Ausdriicke beibehalten werden.

e Angefangene aber abgebrochene Satze oder Worter sowie Stottern werden zur besseren
Lesbarkeit weggelassen.

e Ebenfalls um die Lesbarkeit zu erhéhen, wird die Zeichensetzung gegléttet. Lange Satze
kénnen durch Punkte statt durch Beistriche getrennt werden.

e Pausen werden durch Klammern mit Auslassungspunkten (...) gekennzeichnet.

¢ Besondere Betonungen werden in GroBbuchstaben geschrieben.

e Auch Emotionen wie Lachen oder Seufzen, Unterbrechungen werden in Klammern
angefihrt.

e Unverstandliche Worte werden mit (inc.) und dem maoglichen Grund dazu angegeben (inc.,
Mikrofonstorung). Vermutete Bedeutungen werden eingeklammert und mit Fragezeichen
angefihrt.

e Der/die Interviewerln wird mit ,1“, die befragte Person mit ,B“ gekennzeichnet, wobei die

unterschiedlichen Gesprachspartnerinnen fortlaufend nummeriert werden.

Um die Anonymitét der Interviewpartnerinnen zu gewéhrleisten, werden die Transkripte nicht
der Bachelorarbeit beigelegt. Sé&mitliche Transkripte wurden einheitlich formatiert. Alle
Interviewzeilen wurden am linken Zeilenrand fortlaufend nummeriert, das ermdglicht die
einfache Auffindung der betreffenden Textstellen bei der Interpretation und bei der
Ergebnisdarstellung (Zitate). Die Interviews wurden anhand der Themenanalyse nach

Froschauer und Lueger (2003) ausgewertet.

4.6. Themenanalytische Auswertung nach Froschauer und Lueger
Fur die Auswertung der gegenstandlichen empirischen Untersuchung wurde die

Themenanalyse nach Froschauer und Lueger (2003) gewahlt, weil:
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e eine grol3e Textmenge Uberblickt,
e der manifeste (und nicht der latente) Gehalt der Aussagen untersucht,
e unterschiedliche Inhalte zu verschiedenen Themen zusammenfassend aufbereitet und

o die Argumentationsstruktur beschrieben
werden sollen (Froschauer & Lueger, 2003, S. 158).

Die Themenanalyse ist die geeignete Auswertungsform von Gesprachen, wenn es darum
geht, grol3e Textmengen Uberblicksmafig nach ihren Kernaussagen zusammenzufassen und
nach Kontexten zu ergriinden. Grundséatzlich lasst sich dabei das Textreduktionsverfahren
vom Codierverfahren unterscheiden. Beide Verfahren eignen sich dazu, Kontextmaterial
aufzubereiten, um Meinungen zu systematisieren bzw. dazu, Einstellungen von Personen zu
bestimmten Themen zu differenzieren. Mit dem einfacheren Textreduktionsverfahren lassen
sich groRe Textmengen rasch bearbeiten. Es werden zentrale Themen kategorisiert und in
weiterer Folge charakteristische Elemente herausgearbeitet, um Unterschiede zwischen
einzelnen Gespréachen sichtbar zu machen. Die Ergebnisse helfen, Giber weitere Analysen wie
Feinstruktur- oder Systemanalysen zu entscheiden (ebenda, S. 158f).

Die Textreduktion folgt dabei flinf Fragestellungen (ebenda, S. 160ff):

Was ist ein wichtiges Thema und in welchen Textstellen kommt dieses zum Ausdruck?
2. Was sind zusammengefasst die wichtigsten Charakteristika eines Themas und in welchen
Zusammenhangen taucht es auf?
In welcher Abfolge werden Themen zur Sprache gebracht?
Inwiefern tauchen innerhalb oder zwischen den Gespréachen Unterschiede auf?
Wie lassen sich die besonderen Themencharakteristika in den Kontext der

Forschungsfrage integrieren?

Beim aufwandigeren Codierverfahren hingegen werden Gespréchstexte zusatzlich inhaltlich
analysiert (ebenda, S. 163). Dabei werden, ohne vorab Kategorien festgelegt zu haben, aus
dem Gesprachstext heraus relevante Themen- und Subkategorien abgeleitet, die dann nach
Bedeutung fir die Forschungsfrage untersucht, verkntipft und interpretiert werden. Es werden
Thesen zur Forschungsfrage abgeleitet und einzelne Gesprache verglichen. Es wird
analysiert, ob/wie sich Texte in ihren Themen und ihrer Struktur &hneln oder unterscheiden,

ob es Schlusselkategorien Uber mehrere Texte gibt, etc.
In der Praxis folgt das Codierverfahren den folgenden Schritten (ebenda, S. 163f):

1. Themencodierung nach zentralen Aussagen (Themenkategorien)

2. Analyse der Themenkategorien nach Sub- und eventuell weiteren Unterkategorien
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3. Strukturierung der Themenkategorien, Verbindung nach Bedeutung im Text bzw. fur die
Forschungsfrage

4. Verknipfung der Themenkategorien mit Subkategorien
Interpretation des Kategoriensystems, indem Thesen zur Forschungsfrage abgeleitet
werden. Entsprechende Textpassagen kdnnen dabei eingehend interpretiert werden.

6. Vergleichende Analyse verschiedener Texte mit dem Ziel der Theoriebildung

Im Rahmen dieser Arbeit wurden flr die Auswertung der Interviews beide Verfahren
angewendet, um die Aussagen der Anbieterinnen und die der Nutzerlnnen zu bestimmten

Themen mdglichst differenziert herauszuarbeiten (Froschauer & Lueger, 2003, S. 158).

5. Ergebnisse der Themenanalyse

In der Themenanalyse wurde bewusst nach Anbieterinnen- und Nutzerlnnenseite getrennt
vorgegangen. Das heil3t, die Themenanalyse wurde jeweils fur beide Seiten separat
durchgefuhrt. Im ersten Teil dieses Kapitels werden zuerst die Themen der Anbieterinnenseite,
im zweiten Teil die Themen der Nutzerinnen dargestellt. So ist es mdglich zuerst beide
Perspektiven im Hinblick auf die Forschungsfragen differenziert zu untersuchen und
anschlieRend die Ergebnisse beider Seiten im dritten Teil dieses Kapitels gegentber zu

stellen.

Die Buchstaben B stehen fir befragte Person, die anschlieRende Nummer fiir die Reihenfolge
des Interviews. Die interviewten Personen B1, B4 und B6 waren Nutzerlnnen, B2, B3 und B5

standen auf der Anbieterinnenseite.

5.1. Ergebnisse auf der Anbieterinnenseite

Der erste Abschnitt dieses Kapitels fokussiert auf die Themenanalyse der Interviews mit den
Anbieterinnen. Zunadchst werden die Themen der einzelnen Interviews analysiert und dann
ihre Ergebnisse dargestellt. Die Themen haben sich einerseits durch den Interviewleitfaden,
andererseits aus den Antworten der Interviewpartnerinnen herauskristallisiert. Bei der
Themenanalyse wurde zuerst schrittweise nach dem Textreduktionsverfahren vorgegangen.
Das heil3t, die Themen werden zunachst aufgelistet und dabei nach H&aufigkeit gereiht. Dies

ist in den folgenden Tabellen 3, 4 und 5 dargestellt:
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Tabelle 3: Die Themen von Anbieterin B 2, gereiht nach Haufigkeit

Themen der 1. Anbieterin (B 2) Zitate
Soziales Miteinander 16
Alltagsgestaltung 12
Zielgruppendefinition 10

Partizipation 9
Aktives Altern 8
Gesundheit 8
8
7
6

Zukunftsplane
Lebensqualitat
Zielgruppenansprache

Quelle: eigene Darstellung

Tabelle 4: Die Themen von Anbieterin B 3, gereiht nach Haufigkeit

Themen der 2. Anbieterin (B 3) Zitate
Alltagsgestaltung 19
Partizipation 16
Soziales Miteinander 11
Zielgruppenansprache 10
Angebot fiir aktives Altern 9
Lebensqualitat und Gesundheit 7
Generationen 7
Zukunftsplane 7
Zielgruppendefinition 6
Intergeneratives Lernen 3

Quelle: eigene Darstellung

Tabelle 5: Die Themen von Anbieterin B 5, gereiht nach Haufigkeit

Themen der 3. Anbieterin (B 5) Zitate
Aktives Altern 14
Zielgruppen-Definition 11
Zielgruppen-Ansprache 10
Alltagsgestaltung 10
Generationen 9
Bildung / Lernen 8
Kultur 8
Gesundheit 7
Lebensqualitat 5
Zukunftsplane 5

Quelle: eigene Darstellung
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Es wurde untersucht, was die wichtigen Themen der einzelnen befragten Anbieterinnen sind
und wie haufig sie in den Interviews genannt wurden. Dabei wurde festgestellt, dass
beispielsweise die befragte Anbieterin B2 mit 16 Mal am haufigsten auf das Thema soziales
Miteinander einging, B3 mit 19 Mal am 6ftesten auf das Thema Alltagsgestaltung und B5 mit
14 Mal am haufigsten auf das Thema aktives Altern. Anschlie3end wurden die Themen der
drei Interviews mit den Anbieterinnen in einer Tabelle dargestellt, um sie hinsichtlich
Gemeinsamkeiten und Unterschieden vergleichen zu kénnen. Dabei wurden die Haufigkeiten
der einzelnen Themen fur alle drei Anbieterinnen zusammengefasst. Hier zeigte sich, dass
insgesamt das Thema Alltagsgestaltung in den Interviews mit allen Anbieterinnen am 6&ftesten
(41 Mal), das soziale Miteinander mit 36 Mal am zweit- und das Thema aktives Altern mit 31

Mal am dritthaufigsten besprochen wurde.

Tabelle 6: Die Themen aller drei befragten Anbieterinnen (Hitliste)

Themen der befragten Anbieterinnen Zitate
Alltagsgestaltung 41
Soziales Miteinander 36
Aktives Altern 31
Zielgruppendefinition 27
Zielgruppenansprache 26
Partizipation 25
Gesundheit 21
Zukunftsplane 20
Generationen / Intergeneratives Lernen 18
Lebensqualitat i
Kultur 8

Quelle: eigene Darstellung

Um die angesprochenen Themen Ubersichtlicher und zusammenhdngend darstellen zu
konnen, wurde auch das Codierverfahren (Froschauer und Lueger, 2003, S. 163f.)
angewendet. Dabei wurden Themenkategorien — in Anlehnung an den Gesprachsverlauf:
konkretes Angebot, Zielgruppe sowie Zukunftsplane der Anbieterinnen — eingefiihrt und in
Subkategorien unterteilt. Anschlieend wurden die einzelnen Kategorien fur die einzelnen
Personen nebeneinander dargestellt, um sie auf Gemeinsamkeiten bzw. Unterschiede zu
untersuchen. Der vergleichende Uberblick in Tabelle 7 zeigt, von welchen befragten
Anbieterinnen die nach ihrer Haufigkeit aufgelisteten Themen besprochen wurden bzw. von
wem nicht. Diese Darstellung unterstiitzt spater auch die vergleichende Analyse mit der

Nutzerlnnenseite.
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Tabelle 7: Vergleich der Themen der Anbieterinnen nach Kategorien

Themen der Anbieterinnen B2 B 3 B5

Konkretes Angebot
Alltagsgestaltung
Soziales Miteinander
Aktives Altern
Partizipation
Gesundheit
Generationen / Intergeneratives Lernen
Lebensqualitat X
Kultur
Zielgruppen
Zielgruppendefinition
Zielgruppenansprache
Zukunftsplane

X |IX X (X | X

X X X [X | X | X |X

X [ X X [X

Quelle: eigene Darstellung

Aus Tabelle 7 ist ersichtlich, dass die meisten der genannten Themen von allen befragten
Personen thematisiert wurden. Nur das Thema Kultur kam nur in einem einzigen Interview zur
Sprache, die Themen Partizipation und Generationen/Intergeneratives Lernen in jeweils zwei
Interviews.

Im weiteren Verlauf werden nun die einzelnen Themen der Interviews mit den drei
Anbieterinnen naher beleuchtet und auf Unterschiede und Gemeinsamkeiten analysiert. Dabei
wird thematisch nach den Kategorien, die oben eingefuhrt wurden, vorgegangen. Im ersten
Schritt soll herausgearbeitet werden, welche Zielgruppen die einzelnen Anbieterinnen bzw.
ihre Tragerorganisationen im Visier haben und wie sie diese ansprechen. Im nachsten Schritt
geht es darum, das konkret verfligbare Angebot der einzelnen Trégerorganisationen
dahingehend zu untersuchen, welchen Mehrwert sie in den Bereichen
Gesundheit/Lebensqualitat, Alltagsgestaltung und aktives Altern versprechen. Anschlielend

sollen die Zukunftsplane der Tragerorganisationen umrissen werden.

5.1.1. Die Zielgruppen und ihre Ansprache

Alle drei befragten Anbieterinnen kennen ihre Zielgruppen offenbar gut und informieren auch
bereitwillig dartiber, wie sie diese ansprechen. Dabei ist aufgefallen, dass die einzelnen
Befragten ihre Zielgruppen auf unterschiedliche Weise angeben: Wahrend eine befragte
Interviewpartnerin zuerst pauschal ,ALLE Generationen“ (B3: Z. 47) nennt und dann auf

Veranstaltungen fur Babys, Kinder, Eltern, Grof3eltern und altere Personen verweist, machen
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die anderen befragten Anbieterinnen von Anfang an konkretere Angaben. Eine befragte
Anbieterin fuhrt altere und jingere Generationen als Zielgruppen an und differenziert dann
weiter nach Altersgruppen, Programmpunkten und Interessen, von jungeren Kindern bis zu
den Alteren. ,Dann bei den Alteren, da geht die Bandbreite von 50 bis 90 rauf .. je nachdem,
was Interesse ist* (B5: Z. 36-38). Eine weitere befragte Interviewpartnerin kombiniert
Generationen und Altersgruppen: ,Hauptséchlich fiir dltere Generationen, die nicht mehr so
aktiv am gesellschaftlichen Leben teilnehmen kénnen. ... Die ... in der Organisation tétig sind,
sind zwischen 50 und 70 Jahre alt“ (B2: Z. 14-16).

Die Ansprache der Zielgruppen wird von allen befragten Anbieterinnen sehr umfassend
beschrieben. Eine Gesprachspartnerin berichtet von fehlenden Werbemitteln und dass die
Baby-Boomer fir sie kaum zu erreichen sind: ,50 und 63 Jahre ist ein Alter, das schwer zu
erreichen ist“(B3: Z. 71). Sie hat aber effektive Initiativen gefunden, wie eigene Verteilerlisten,
Schautafeln, Veranstaltungen und Berichte in Regionalmedien und: ,Eine positive
Mundpropaganda ist meiner Meinung durch NICHTS zu ersetzen” (B3: Z. 68-69).

Eine andere Interviewpartnerin berichtet, dass Zielgruppen nur indirekt tber die Gemeinden
angesprochen und zum Mitwirken angeregt werden: ,Die Menschen kommen dann zu uns,
kontaktieren uns und schauen einmal, wie das ablduft” (B2: Z. 33). ,Und wir sprechen die
Zielgruppen hauptsachlich eben lber Vernetzung, Veranstaltungen an. Oder wie gesagt, sie

horen oder lesen das in der Zeitung und kommen dann zu uns* (B2: Z. 36-38).

Die dritte befragte Anbieterin beschreibt ein professionell konzipiertes Marketing, das fur den
regionalen Markt zugeschnitten ist und von regionalen Kooperationspartnerschaften und
eigener Vernetzung bis hin zum Einsatz von klassischen und neuen Medien reicht: ,die
Jiingeren ... sind natiirlich auch die neuen Medien eine gro3e Zielgruppe. Und fiir die Alteren
sind es eher die klassischen Medien” (B5: Z. 55-58).

5.1.2. Die Baby-Boomer im Fokus

Wie erwahnt kennen alle drei befragten Anbieterinnen ihre Zielgruppen mehr oder weniger
genau. Alle haben bereitwillig und sehr professionell dariber Auskunft gegeben und auch
daruber, wie sie diese ansprechen. Die Frage, wie stark das jeweilige Angebot dann auch
tatsachlich von den Baby-Boomern genutzt wird, wird bereits weniger souveran und erst nach
gezieltem Nachhaken beantwortet. Demnach werden die drei untersuchten regionalen
Projekte wie folgt geniitzt: ein regionales Projekt wird von den Baby-Boomern eher weniger,

eines zur Halfte und eines zu rund 70 Prozent gentitzt.

Die Situation bei jenem Projekt, das am wenigsten von der Altersgruppe der Baby-Boomer
genutzt wird, sieht folgendermaRen aus: Auf die Frage, wie stark das Angebot von den

Menschen in der Altersgruppe zwischen 50 und 63 Jahren genutzt wird, Uberlegt die befragte
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Anbieterin langer: ,Mein Gott, da muss ich ehrlich sagen, ich hab keine Ahnung ... (B3: Z.
129). Nach einigem Nachdenken fallen ihr schlie3lich doch einige Mitwirkende ein, die im
besagten Alter sein kénnten: ,Wohl, beim Chor haben wir natiirlich auch 2 jliingere dabei oder
3 sogar, wenn ich genau bin. Aber vorwiegend, also zur gro3eren Prozentzahl sind das also
die &ltere Generation® (B3: Z. 137-139). Eine konkrete Zahl wird dann nicht genannt. Es wurde
aber im Lauf des Interviews deutlich, dass die Baby-Boomer bei diesem Projekt nur schwer
erreichbar sind, denn: ,,50 und 63 Jahre ist ein Alter, das schwer zu erreichen ist, das sage ich
Ilhnen gleich. Das ist die Gruppe, die praktisch am HOHEPUNKT ihrer Karriere stehen, die
schon mehr oder weniger der Pension zueilen, und die eigentlich, wenn sie ihre Arbeit haben
und eine Familie auch noch haben, fiir aulRerhalb nichts mehr ZEIT haben* (B3: Z. 71-74).

Je starker das jeweilige Angebot von den Baby-Boomern geniitzt wird, umso leichter fallt den
Entscheidungstragerinnen auch die Antwort. Die befragte Anbieterin, deren Angebot je zur
Halfte von Baby-Boomern und von Alteren geniitzt wird, wirkt schon sicherer: ,,... naja das ist
unterschiedlich. Ich wird sagen, das ist 50 zu 50. Also 50 Prozent ... sind 50-63-Jahrige, die
jetzt wirklich AKTIV ... dabei sind. ... Und der Rest das sind eben Altere“ (B2: Z. 118-122).
Die Antwort der dritten Entscheidungstragerin fallt schlief3lich professionell aber doch mit einer
leichten Unsicherheit aus: ,Ja, das wird sich ungeféhr sag ich einmal, um die 70 Prozent wird
sich das in dieser Altersgruppe” (B5: Z. 120-121).

5.1.3. Der Mehrwert der regionalen Angebote

Die drei befragten Anbieterinnen bieten ein breites regionales Angebot fiir aktives Altern in der
Steiermark. Es umfasst Angebote fur Bildung, intergeneratives Lernen, Kulturprojekte,
Generationensolidaritat, soziale Treffpunkte, Nachbarschaftshilfe und vieles andere mehr. Die
drei untersuchten regionalen Angebote stammen alle von unterschiedlichen
Tragerorganisationen. Ein Angebot ist naturgemald an seinen Standort in der Stadt Graz
gebunden, die beiden anderen erstrecken sich mehr oder weniger tGber die ganze Steiermark.
Insgesamt haben die Anbieterinnen folgende Angebote thematisiert: Angebote fir
Alltagsgestaltung, soziales Miteinander, aktives Altern, Partizipation, Gesundheit/
Lebensqualitat, Generationen/Intergeneratives Lernen und Kultur. Da in den Interviews gezielt
danach gefragt wurde, welchen Mehrwert das Angebot im Hinblick auf die Themen
Gesundheit, Lebensqualitat, Alltagsgestaltung und aktives Altern bietet, werden diese Themen

im Folgenden genauer unter die Lupe genommen.

Mehrwert im Hinblick auf die Gesundheit

Es ist allen drei befragten Entscheidungstragerinnen auf der Anbieterlnnenseite schwer
gefallen, den Mehrwert der Angebote fur die Gesundheit anzugeben. Wahrend eine befragte
Anbieterin  Gesundheit sofort mit Lebensqualitat assoziierte: ,Also wenn Sie

LEBENSQUALITAT als einen Gesundheitsfaktor bezeichnen, sage ich: in puncto Hebung der
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Lebensqualitdt tragen wir was bei“ (B3: Z. 96-98), bezogen sich die beiden anderen
Gespréachspartnerinnen auf den ganzheitlichen Gesundheitsbegriff. Dieser geht auf die
Definition der Weltgesundheitsorganisation (WHO) zurick, in der es heif’t: ,Gesundheit ist ein
Zustand volligen psychischen, physischen und sozialen Wohlbefindens und nicht nur das
Freisein von Krankheit und Gebrechen" (WHO, 1978).

Eine befragte Person erklart den Mehrwert damit: ,wenn es einem in der Seele gut tut, dann
wirkt sich das nattirlich auch auf die Gesundheit aus, aufs Ganzheitliche. Das ist einfach. Wenn
ich helfen kann, dann fiihl ich mich wohl. Da leb ich auf, und da leb ich mit“(B2: Z. 80-82). Sie
figt auch an, dass die Gemeinschaft, die durch die Mitwirkung im Projekt entsteht, zum

allgemeinen Wohlbefinden beitragt.

Der Mehrwert, den das dritte Projektangebot fur die Gesundheit bietet, liegt sowohl im Angebot
selbst, das Bildungsveranstaltungen zu Gesundheitsthemen umfasst, als auch in erzielten
Verhaltensdnderungen durch den Besuch der Veranstaltungen: ,es gibt natiirlich auch
Gesundheitsthemen. Sehr viel gesunde Erndhrung. ... Sonst ist der Mehrwert glaub ich
sicherlich einfach aktiv zu bleiben prinzipiell. Und sich wieder auch an NEUES zu wagen* (B5:
Z.78-82).

Mehrwert im Hinblick auf die Lebensqualitat

In diesem Punkt sind sich alle drei befragten Anbieterinnen einig, dass ihre Angebote die
Lebensqualitat steigern. Wie bereits oben erwahnt, bezeichnet eine Dbefragte Person
Lebensqualitat als Gesundheitsfaktor, der durch ihr Angebot gesteigert wird. Hier fuhrt sie als
Beispiel den sozialen Treffpunkt an, da es in der Umgebung keine Alternativen gibt: ,Wir haben
in [Ort] nichts. Wir haben kein Kino, wir haben kein Theater, wir haben hier GAR NICHTS. Und
wir haben HIER einen sozialen TREFFPUNKT, den man hochst UNKOMPLIZIERT erreichen
kann, und einfach reinkommen kann. Man muss sich zu nichts anmelden. Wenn man Lust hat,
ist man einfach DA. Und ich glaube, das ist schon ein Faktor zur Erh6hung der Lebensqualitat,
weil man nicht isoliert ist“ (B3: Z. 104-109).

Die nachste befragte Anbieterin sieht die Verbesserung der Lebensqualitat im
gesellschaftlichen Zusammenhalt, der durch ihr Angebot gestarkt wird, und in der sozialen
Teilhabe der alteren Generation. ,Vor allem auch von diesen &lteren Generationen, die wir
schon angesprochen haben, die vielleicht oft auch Schwierigkeit haben Hilfe anzunehmen.
Aber wenn sie das dann annehmen, dann wissen sie das zu schétzen, diese alteren
Generationen. Die vielleicht schon ein bisserl isoliert zuhause wohnen, ja aus welchen
Grinden auch immer, und die dann wieder so ein bisserl teilhaben kénnen. Ich glaub, das ist

schon ein bisserl eine Steigerung der Lebensqualitat® (B2: Z. 99-104).
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Die dritte Gesprachspartnerin schlie3lich verortet die verbesserte Lebensqualitat in neuen
sozialen Kontakten und einem verbesserten gegenseitigen Verstandnis der Menschen: ,Es
entstehen teilweise auch neue ... BEKANNTSCHAFTEN. Gerade wenn Veranstaltungen
ofters durchgefiihrt werden, gibt's mittlerweile einfach schon Leute, die dann einfach ofters
hinkommen und sich dort wieder mit jiingeren Leuten auch treffen. ... Ich kann in eine
Lebenswelt der Alteren wieder eintauchen, in der Lebenswelt der Jingeren wieder eintauchen,

und hier einfach meinen Horizont erweitern und dadurch auch meine Lebensqualitit erhbhen®
(B5: Z. 98-105).

Mehrwert im Hinblick auf die Alltagsgestaltung

Auch hinsichtlich Alltagsgestaltung stimmen alle drei befragten Entscheidungstrégerinnen
Uberein, dass ihre Angebote hier einen wesentlichen Mehrwert leisten. Dies unterstreichen sie
jeweils mit mehreren Beispielen, die sie detailliert ausfiihren. Eine befragte Anbieterin fuhrt
alltagliche Kleinigkeiten an, bei denen ihr Projekt Unterstiitzung anbietet. Beispielsweise nennt
sie: ,... die Hilfestellungen im Alltag. Und das sind ganz KLEINE Dinge oft. Und wenn es nur
das Rasenméhen ist oder das Gluhbirndl-Wechseln. Oder das zu dem alteren Herrn
hinschauen, der eigentlich NIE oder der nicht mehr die Mdglichkeit hat, sich am
gesellschaftlichen Leben zu beteiligen” (B2: Z. 93-96) oder an anderer Stelle: ,Das fangt an
beim Gassigehen mit dem Hund, bis zum Plaudern miteinander, ja und bis zum gemeinsamen
Kochen. Es geht hauptséchlich um die Gemeinschaft® (B2: Z. 7-9).

Eine andere befragte Anbieterin fihrt Spontanhilfen, gesellige Treffen oder die Betreuung der
(Enkel-)Kinder als Beispiele an: ,Wir bieten ja zwei feste Nachmittage an, aber wir bieten auch
an, wenn etwas spontan hinzukommt, dass wir helfen, uns kimmern, dass man auch spontan
Kinder betreut” (B3: Z. 118-120).

Im Gegensatz zu den schon zitierten beiden Anbieterinnen bringt die dritte Gesprachspartnerin
andere Aspekte hinsichtlich Alltagsgestaltung ein. lhre Beispiele betreffen den Umgang mit
neuen Medien und moderner Technik wie ,,zum Beispiel bei Tablet-Kursen® (B5: Z. 85), aber
auch Mdglichkeiten zur Informationsbeschaffung oder kérperliche und geistige Betétigung:
sEinfach wie kann ich mein Leben gut im Alltag gestalten? Wo bekomme ich Informationen
her? ... wenn ich natlrlich mit den neuen Medien konfrontiert bin, hier gut weiterzutun bzw.
einfach auch Anregungen durch diverse Weiterbildungen und Veranstaltungen zu bekommen.
Gedachtnistraining gibt es zum Beispiel auch fir Jung wund Alt gemeinsam.

Bewegungstiibungen ...“ (B5: Z. 88-94).

Mehrwert im Hinblick auf das aktive Altern
Auch in puncto aktives Altern liefern alle drei befragten Entscheidungstragerinnen konkrete

Angebote, die sie auch gerne beschreiben. Eine befragte Anbieterin sieht den Mehrwert fur
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das aktive Altern der Baby-Boomer an der Mdglichkeit der verstarkten Teilnahme am
gesellschaftlichen Leben, eine andere Befragte streicht den Mehrwert durch soziale Kontakte
im Wohnumfeld hervor und die dritte Anbieterin antwortet mit dem Eingehen auf neue

Herausforderungen in Kultur und Technik.

Fur die erstgenannte Befragte sind gerade die Baby-Boomer eine aktive, hilfsbereite
Altersgruppe, die sich gerne zum Wohl der Gesellschaft einbringt, wobei aber individuelle
Faktoren einflieRen: ... die 50-63-Jahrigen ... das sind meistens die Menschen, die ja eben
ganz ganz HILFSBEREIT sind, ja?! Die noch was machen méchten. Und sie finden da sehr
viel Sinn eben in der Nachbarschaftshilfe UND sie haben auch eine Aufgabe” (B2: Z. 47-52).
Diese kann unterschiedlich ausfallen, denn ,das ist eben je nach FITNESS eines Menschen*
(B2: Z. 108). Die zweitgenannte Anbieterin betont, dass ihr Angebot soziale Kontakte fordert,
die im Alter(n) nitzlich sind: ,Dass niemand vereinsamt zuhause, soll man herkommen. Wir
machen einen Spielenachmittag fir Gro3 und Klein® (B3: Z. 124-125). Dem gegenlber
verweist die letztgenannte befragte Entscheidungstrdgerin auf neue Ideen durch ihr
Veranstaltungs- und Bildungsangebot, die dazu anregen neue Herausforderungen
anzunehmen oder etwas Neues anzuprobieren: ,sich vielleicht wieder mit alten TRAUMEN
auseinander zu setzen. Und vielleicht manches dann noch einmal angehen. Und: ach, das hab
ich mir damals auch gewinscht! Und einfach zu sagen: ja ich probiere wieder etwas aus, was
ich mir vielleicht NICHT, was ich nicht getan hatte, wenn ich die Veranstaltung nicht besucht
hétte” (B5: Z. 107-111). Ihr Angebot unterstiitzt die Baby-Boomer auch dahingehend, dass sie
seinfach auch am BALL bleiben* (B5: Z. 117).

5.1.4. Was den Baby-Boomern noch geboten wird

Das Angebot der befragten Anbieterinnen umfasst auch noch weitere Programmpunkte.
Wahrend Angebote fir das soziale Miteinander in allen drei Interviews auf der
Anbieterinnenseite prasent waren, wurden Angebote flr Partizipation sowie Generationen/
Intergeneratives Lernen in zwei Interviews angesprochen. Uber kulturelle Angebote wurde nur
in einem Fall gesprochen, der aber grofRes Potenzial fir die Baby-Boomer hat und deshalb
hier noch erwéhnt sei. Dabei geht es um intergenerative Kulturprojekte in unterschiedlichen
Bereichen: ,Auf der einen Seite zum Bereich Brauchtum, neue Medien und in den letzten
Jahren verstarkt auch im kulturellen Bereich, wo ein Bereich Poetry-slam, das ist ein
Dichterwettbewerb, wo die Generationen gemeinsam auftreten und auch Einzeltexte eintben.
Das ist eher ein jungeres Format, wo sozusagen die alteren Leute dieses jlingere Format
kennenlernen. Genauso ein intergenerationelles Improtheater und jetzt eben auch verstarkt
Museumsprojekte” (B5: Z. 21-26).
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5.1.5. Zukunftsplane der regionalen Anbieterinnen in der Steiermark

Die gegenstandlichen regionalen Projektangebote in der Steiermark haben eine rosige Zukunft
vor sich, zumindest wenn es nach den Angaben der drei befragten Interviewpartnerinnen geht.
Sie alle haben auch in Zukunft viel vor. Eine Anbieterin méchte ihre Zukunftsvision der
Anfangszeit weiter verfolgen und in Zukunft verstarkt auf die Baby-Boomer setzen (B3). Die
beiden anderen Anbieterinnen mdéchten ihr Angebot weiter entwickeln. Wahrend der eine
Verein mdglichst in der ganzen Steiermark flachendeckend vertreten sein will (B2), mdchte
der andere Verein noch mehr regionale Kooperationspartnerinnen gewinnen, um weitere

zukunftsweisende Projekte mit und fir die Baby-Boomer zu realisieren (B5).

5.1.6. Vergleich der befragten Anbieterinnen
Um die befragten Anbieterinnen vergleichen zu kénnen, wurde ein Uberblick aller

angesprochenen Themen und ihrer Haufigkeiten in Tabelle 8 dargestellt.

Tabelle 8: Haufigkeiten der Themen der Anbieterinnen

Themen aller 3 Anbieterinnen und B2 | B3 | B5 |summe
ihre Haufigkeiten

Alltagsgestaltung 12 19 10 41
Soziales Miteinander 16 11 9 36
Aktives Altern 8 9 14 31
Zielgruppendefinition 10 6 11 27
Zielgruppenansprache 6 10 10 26
Partizipation 9 16 25
Gesundheit 8 6 7 21
Zukunftsplane 8 7 5 20
Generationen / Intergenerat. Lernen 10 8 18
Lebensqualitat 8 1 5 14
Kultur 8 8
Summen 85 95 87 267

Quelle: eigene Darstellung

Hierbei fallen einige Gemeinsamkeiten, aber auch Unterschiede auf. Im Rahmen des
konkreten Angebotes wurden die Themen Alltagsgestaltung, soziales Miteinander, aktives
Altern, Gesundheit und Lebensqualitat von allen ausfihrlich besprochen. Unterschiede zeigen
sich in der Forcierung der Themen, was jedoch der jeweiligen Organisation entspricht: So sind
bei B2 die Themen soziales Miteinander und Alltagsgestaltung vorherrschend, was
charakteristisch fur die organisierte Nachbarschaftshilfe ist. Bei B3 dominieren
Alltagsgestaltung und Partizipation, hier sind die Teilnehmenden eingeladen, ihr unmittelbares
Lebensumfeld im Stadtteil mitzugestalten. Die befragte Anbieterin B5 forciert in erster Linie
das aktive Altern, spricht aber auch mehrere andere Themen &hnlich oft an. Bei B5 geht es

aber auch um ein Thema, das bei den anderen gar nicht vorkommt, das Thema Kultur. Mit
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diesem Thema positioniert sich ihre Organisation, die kulturelle Bildungsveranstaltungen
anbietet. Das Thema Partizipation ist im ganzen Interview mit B5 zwar prasent, aber sehr mit
anderen Themen verwoben, sodass es nicht als eigenes Thema isoliert wurde. Auffallend stark
ist dabei der Kontext zum sozialen Miteinander, da kulturelle Veranstaltungen gemeinsam von,

mit und fur Jung und Alt durchgefiihrt werden.

Die Themen Partizipation (B2, B3) und Generationen/Intergeneratives Lernen (B3, B5) kamen
in je zwei Interviews explizit zur Sprache, wobei nur B3 beides thematisierte. Die Griinde dafir

sind organisationsspezifisch zu sehen.

Im Interview mit der befragten Anbieterin B3 kamen alle Themen bis auf Kultur zur Sprache,
was auch daran liegt, dass das Angebot ihrer Organisation sehr breit aufgestellt ist. Die
Adressierung mehrerer Generationen spiegelt sich nicht nur im Namen ihrer Organisation
wider, sondern auch in den Themen Alltagsgestaltung, Partizipation und soziales Miteinander.
Diese Themen wurden auch von der befragten Anbieterin B2 sehr haufig angesprochen, am
Oftesten das soziale Miteinander. Auch hier sind die Griinde organisationsspezifischer Natur,
da die Nachbarschaftshilfe Hauptaufgabe ihrer Organisation ist. Das Thema Kultur wurde von

ihr gar nicht, das Thema Generationen im Kontext mit anderen Themen besprochen.

5.2. Ergebnisse auf der Nutzerinnenseite

In diesem Kapitelabschnitt wechselt der Fokus auf die Seite der NutznieBerlnnen. Auch hier
haben sich die Themen durch den Interviewleitfaden sowie aus den Antworten der
Interviewpartnerinnen ergeben. Die Analyse erfolgte nach der gleichen Vorgehensweise wie
im ersten Teil, also ebenfalls schrittweise nach dem Textreduktionsverfahren. Dabei wurden
die Themen der einzelnen Interviews identifiziert, gereiht, inhaltlich analysiert und

anschliel3end ihre Ergebnisse detailliert dargestelit.

Im ersten Schritt wurde ermittelt, was die wichtigen Themen in den einzelnen Interviews sind
und wie haufig sie in den einzelnen Interviews zur Sprache kamen. Wie in den Tabellen 9 - 11
dargestellt, konnte dabei festgestellt werden, dass Nutzerin B1 sehr hdufig konkrete Angebote
fir das aktive Alterwerden wahrgenommen hat, Nutzerin B4 sich sehr mit neuen
Herausforderungen beschéftigt, die das Altern mit sich bringt, und Nutzerin B6 am stérksten

zum Thema Bildung und Lernen reflektiert.
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Tabelle 9: Die Themen von Nutzerln B 1, gereiht nach Haufigkeit

Themen 1. Nutzerin (B 1) Zitate
Konkret wahrgenommene Angebote 18
Ideale verfolgen 16
Winsche furs personliche Altern 15
Personliche Weiterentwicklung / Lernen 10

Mitwirkung / Partizipation

Gesellschaft / Soziales

9

8

Gesundheit / Lebensqualitat 8
Alltagsgestaltung 7
5

5

3

Aktives Altern
Winsche ans Angebot

Wodurch aufmerksam geworden

Quelle: eigene Darstellung

Tabelle 10: Die Themen von Nutzerin B 4, gereiht nach Haufigkeit

Themen 2. Nutzerin (B 4) Zitate
Aktiv Altern / Neue Herausforderungen

[N
o

Gesundheit / Lebensqualitat

Wiinsche ans Angebot

Konkret wahrgenommene Angebote

Lernen

Soziales

Wiinsche flrs persoénliche Altern

Alltagsgestaltung

Wodurch aufmerksam geworden

N |~ |01 OO |00 |0 | |00 |©

Mitwirkung / Partizipation

Quelle: eigene Darstellung

Tabelle 11: Die Themen von Nutzerin B 6, gereiht nach Haufigkeit

Themen 3. NutzerIn (B 6) Zitate
Lernen / Bildung 18
Bewusst gesund leben 11

Passendes Angebot

Generationen / Familie
Aktiv bleiben im Alter
Wahrnehmung des Angebotes

Quelle: eigene Darstellung
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Im folgenden Schritt wurden die wichtigsten Themen der einzelnen Interviews
zusammengefasst und nach Haufigkeit bei allen Nutzerinnen gereiht und in Tabelle 12
dargestellt. Daraus lasst sich ablesen, dass Gesundheit/Lebensqualitat in allen Interviews mit
28 Mal am oftesten thematisiert wurde, darauf folgen konkret wahrgenommene Angebote mit
25 Mal und so weiter.

Tabelle 12: Die Themen aller drei befragten Nutzerinnen (Hitliste)

Themen der befragten Nutzerinnen Zitate
Gesundheit / Lebensqualitat 28
Konkret wahrgenommene Angebote 25
Aktives Altern 24
Lernen / Bildung 24
Wiinsche flrs persoénliche Altern 21
Ideale verfolgen 16
Wodurch aufmerksam geworden 15
Gesellschaft / Soziales 14
Winsche ans Angebot 13
Alltagsgestaltung 12
Mitwirkung / Partizipation 11
Personliche Weiterentwicklung / Lernen 10
Passendes Angebot 9
Generationen / Familie 9

Quelle: eigene Darstellung

Um spater einen Vergleich mit der Anbieterinnenseite zu ermdglichen, wurden die
angesprochenen Themen der Nutzerinnen auch in diesem Abschnitt zusammengefasst, um
sie inhaltlich zusammenhé&ngend darstellen zu kénnen. Analog zur Anbieterlnnenseite wurde
auch hier das Codierverfahren (Froschauer und Lueger, 2003, S. 163f.) angewendet. Dabei
wurden die Themen mit Bezug zum Interviewleitfaden in die Kategorien Wahrnehmung des
Angebotes, personlicher Nutzen sowie Winsche/Anregungen eingeordnet und zum Vergleich
nebeneinander gestellt. Der in Tabelle 13 dargestellte vergleichende Uberblick zeigt, von
welchen befragten Nutzerlnnen die nach ihrer Haufigkeit aufgelisteten Themen besprochen

wurden bzw. von welchen nicht.
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Tabelle 13: Vergleich der Themen der Nutzerinnen nach Kategorien

Themen der Nutzerlnnen B1 B 4 B 6

Wahrnehmung des Angebotes
Konkret wahrgenommene Angebote
Wodurch aufmerksam geworden

Personlicher Nutzen
Aktives Altern
Alltagsgestaltung
Angebot muss passen
Familie / Generationen
Gesundheit / Lebensqualitat
Gesellschaft / Soziales
Idealismus
Lernen / Bildung
Mitwirkung / Partizipation
Persdnliche Weiterentwicklung

Wiinsche / Anregungen
Winsche ans Angebot konkret
Wiinsche flrs persoénliche Altern X X X

X | X | X | X | X

X[ X [ X | X | X |X

Quelle: eigene Darstellung

Die in Tabelle 13 dargestellten Themen zeigen, dass sich alle drei befragten Baby-Boomer
bereits mit ihrem Alter(n)sprozess beschéftigt haben. Es ist auch ersichtlich, dass gewisse
Themen in allen, andere Themen nicht in allen Interviews zur Sprache kamen. So haben alle
drei befragten Baby-Boomer die regionalen Angebote fir aktives Altern wahrgenommen und
sich auch mit den damit korrespondierenden Themen Gesundheit, Lebensqualitat,
Alltagsgestaltung, aktives Altern, Lernen, Bildung beschéftigt. Dem gegeniiber stehen die
Themen Idealismus, personliche Weiterentwicklung, Generation/Familie und passendes

Angebot, auf die jeweils nur eine einzige befragte Person reflektiert hat.

Im weiteren Verlauf werden nun die einzelnen Themen bzw. Kategorien naher betrachtet. Es
wird zuerst untersucht, ob und wie das regionale Angebot von den befragten Nutzerlnnen
wahrgenommen wird. Daran anschlie3end wird der persénliche Nutzen fur die befragten Baby-
Boomer, die die regionalen Angebote nitzen, herausgearbeitet und verglichen. Dies geschieht
anhand der einzelnen Themen Gesundheit, Lebensqualitat, Alltagsgestaltung und aktives
Altern. Abschliel3end werden auch die Winsche und Anregungen der befragten Nutzerinnen

im Hinblick auf ihre eigene Zukunft herausgearbeitet und verglichen.
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5.2.1. Wahrnehmung des regionalen Angebotes zum aktiven Altern
Zunachst soll geklart werden, ob bzw. wodurch die Nutzerlnnen regionale Angebote flr aktives
und erfolgreiches Altern wahrnehmen. Dies erfolgt durch die Beleuchtung der angesprochenen

Themen ,Konkrete Wahrnehmung des Angebotes® bzw. ,Wodurch aufmerksam geworden®.

Alle befragten Nutzerlnnen nehmen das regionale Angebot zum aktiven Altern wahr und
machten auch konkrete Angaben dazu, wie sie auf dieses Angebot aufmerksam wurden. Ein/e
Nutzerln hat aus dem Fernsehen vom konkreten Angebot erfahren: ,Und dann hab ich auf
~Steiermark heute” von [anderer Ort] vom Herrn [Name] das gesehen” (B1: Z. 79-80). Die
beiden anderen wurden eher durch Mundpropaganda: ,Uber die Frau [Name]. Die hat mich
darauf aufmerksam gemacht. Und das [Tragerorganisation] hat immer gute Veranstaltungen,
und deswegen bin ich auch gerne gegangen ...“ (B6: Z. 33-35) beziehungsweise
ausgeschickten Programmankindigungen: ... aber ich krieg immer dieses Programm. Da

steht es drauf. Da schaue ich nach ...” (B4: Z. 13-14) aufmerksam gemacht.

Das regionale Angebot wird von den befragten Personen unterschiedlich wahrgenommen,
wobei die Angaben der einzelnen Gesprachspartnerinnen enorme Schwankungsbreiten
aufweisen. Wahrend eine befragte Person nur eine Veranstaltung des/r Anbieters/in nennen
konnte: ,Ich bin leider glaube ich erst bei EINER gewesen, aber ich werde immer wieder darauf
hingewiesen”(B6: Z. 7-8), konnten die beiden anderen Personen gleich mehrere verschiedene
Angebote aufzéhlen. Die zweite Person nannte auf Anhieb eine ganze , Tétigkeitenliste” (B1.:
Z. 10), fuhrte dazu neun (!) Hauptbereiche an und schilderte diese auch sehr detailliert (B1: Z.
11-27). Die dritte befragte Person hingegen konnte anfangs kaum konkrete Angebote nennen,
erinnerte sich aber im Lauf des Interviews spontan an immer mehr einzelne Projektangebote,

wie beispielsweise: , Theater gibt’s auch noch da, jetzt fallt es mir gerade ein...” (B4: Z. 99).

Zu den wahrgenommenen Angeboten zahlt eine Person verschiedenste Hilfsangebote im
Bereich der nachbarschaftlichen Unterstitzung auf und betont dezidiert: ... wir sind kein
Dienstleistungsbetrieb, sondern wir HELFEN® (B1: Z. 19-20). Dies erfolgt in allen Bereichen
des alltaglichen Lebens, wobei administrative Tatigkeiten, Fahrt-, Begleit- und Besuchsdienste
Reparaturen, eine Reihe von Nachbarschaftshilfsangeboten, fallweise Unterstlitzung bei
Aktivitaten in der Freizeit, bei geselligen Anlassen, Festen, gesellschaftlichen, sportlichen und
kulturellen Aktivitaten, aber auch in Handwerk, Garten, Haushalt, im Krankheitsfall oder in der
Kinderbetreuung aufgezahlt werden (B1: Z. 11-27). Im Verlauf des Interviews stellt sich
heraus, dass diese befragte Person sowohl Nutzerln ist als auch eine Fihrungsfunktion in

Organisation und Koordination auf Gemeindeebene ausubt.

Wahrend also diese/r Nutzerin sehr umfangreiche und genaue Schilderungen liefert, machen

die beiden anderen Nutzerinnen nur oberflachliche Angaben. Eine befragte Person ist sehr
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interessiert an Weiterbildungsaktivitdaten und nimmt daher besonders das Angebot an
Bildungsveranstaltungen wahr. Da sie die Tragerorganisation bereits kennt, ,Also, [Verein],
das ist diese Organisation lber das [Tragerorganisation]. Da gibt es ganz wunderbare
Veranstaltungen® (B6: Z. 6-7), selektiert sie das Angebot bereits im Vorfeld. ,Und wenn dann

ein Thema passt und mich anspricht, dann geh ich wieder, nicht?” (B6: Z. 39-40).

Die dritte Person hat hauptsachlich Lernangebote wahrgenommen: ,Da gibt es Sprachkurse,
ich glaube ltalienisch, Russisch, Englisch oder so was. Genau weil3 ich das nicht. (...) Dann
gibt es eine Combo, einen Chor (...) Ndhkurse kann man sagen, ja“(B4, Z. 11-12). Im weiteren

Gesprachsverlauf fallen ihr dann auch noch ,Computerkurse, Handy, Foto“ (B4: Z. 26) ein.

5.2.2. Der Nutzen des Angebotes fiir die Baby-Boomer

Die untersuchten regionalen Angebote zum aktiven Altern werden von den befragten Baby-
Boomern mehr oder weniger intensiv genitzt. Die Mitwirkung der interviewten Personen reicht
vom Besuch einzelner Kultur- und Bildungsveranstaltungen mit individuellen Lerneffekten (B4,
B6) Uber das regelmaRige Mitsingen im Chor (B4) bis hin zum freiwilligen Engagement in
verantwortungsvolleren Vernetzungs- und Fihrungsaufgaben (B1). Aber es gehéren auch
regelmafige Aufgaben und spontane Hilfen dazu. Im Folgenden wird nun dargestellt, ob bzw.
welchen Nutzen die Befragten im Hinblick auf Gesundheit, Lebensqualitat, Alltagsgestaltung

und aktives Altern bemerkt haben.

Nutzen im Hinblick auf die Gesundheit

Die Nutzung des jeweiligen regionalen Angebotes hat fir die befragten Personen
unterschiedliche bzw. unterschiedlich stark bemerkte Auswirkungen auf ihre Gesundheit. Ein/e
Nutzerln sieht das Angebot als zusatzliche Unterstiitzung fur den eigenen generell bewusst
gesunden Lebensstil: ,Da versuch ich schon sehr zu achten. Ich bin immer in Bewegung.
IMMER* (B6: Z. 43) bzw. ,Ja, im Hinblick auf die Gesundheit (...) mbchte ich bewusst leben.
Und wenn dann ein Thema passt, dann geh ich wieder” (B6: Z. 39-40).

Einer befragten Person ist es gelungen, durch die aktive Mitwirkung ein altes Trauma
aufzuarbeiten: ,ich gehére zu der Generation, bei der ist mehr wie der Hélfte der Menschen
das Singen VERLEIDET worden (...) in der Volksschule. Damals hat man halt gesagt, du
bleibst jetzt still. Du kannst nicht singen und so” (B4: Z. 54-56). Durch das Mitsingen im Chor
hat diese Person neue Lebensfreude und eine Verbesserung ihrer (psychischen) Gesundheit
erfahren: ,Und ich wollte halt immer schon mal wieder, eben ANFANGEN. Also ich hab 50
Jahre NICHT gesungen und jetzt singe ich wieder ... Ja, und ich kann da das aufarbeiten.
Eben, das, was da bei mir in der Vergangenheit irgendwer verursacht hat. ... ja, es wirkt
praktisch auch psychisch® (B4: Z. 57-68).
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Die dritte befragte Person gibt an, dass ihr eifriges Engagement ihrer Gesundheit eher
abtraglich ist: ,Es ist sogar manchmal SEHR (...) stressig” (B1: Z. 90). Allerdings betrachtet
sie die Herausforderungen auch als Lernprozess: ,,Gesundheitlich, glaub ich, ist das manchmal
so, dass ich mir denk, na, jetzt mag ich nicht, das hat Zeit. Ich muss lernen warten zu kénnen.
Und ich nehme es flir mich mittlerweile so. Es macht mir richtig viel Spal3“ (B1: Z. 99-101).
Wenn die Motivation stimmt, ergeben sich immer wieder auch positive Effekte fur die
Gesundheit: ,,dass es mich wieder anspornt dabei zu bleiben. Es ist flir mich einfach GESAMT
von Gesundheit auf Kérper, Geist und Seele” (B1: Z. 105-106).

Nutzen im Hinblick auf die Lebensqualitat
Durch die aktive Teilnahme an den regionalen Projekten ergeben sich fir die befragten

Nutzerlnnen auch positive Effekte auf ihre Lebensqualitat.

Eine befragte Person erfahrt eine Steigerung ihrer Lebensqualitat, da sie ihre persoénlichen
Starken einbringen kann und Wertschéatzung erfahrt: ,Und gleichzeitig eine Wertschétzung zu
bekommen flr das, was man macht. Und einfach durch Gespréch, durch Kommunikation SICH
zu prasentieren” (B1: Z. 118-119), ,...was ich sonst im Alltag ja nicht bin. Und das ist eine
Bereicherung fur mich selber (B1: Z. 122-123).

Auch die beiden anderen Nutzerlnnen sprechen von mehr Lebensqualitat, die sie durch
positive Lernerfahrungen und schéne Erinnerungen untermauern: ,Es gibt IMMER etwas, was
man verbessern kann, was man positiv mitnimmt“ (B6: Z. 79) sowie ,Es ist einfach eine schéne
Erinnerung, ja EINDEUTIG" (B4: Z. 86).

Nutzen im Hinblick auf die Alltagsgestaltung

Es wurden auch Hinweise gefunden, dass die Nutzung der Projektangebote die befragten
Baby-Boomer auch in ihrer Alltagsgestaltung beeinflusste. Das Thema Alltagsgestaltung ist
abhangig von Geschlecht, Berufs-, Familien- und Wohnsituation zu sehen: Befragt wurden ein
Mann und zwei Frauen, eine Person steht noch im Berufsleben, die beiden anderen sind seit
Kurzem in Pension. Eine Person ist geschieden, die beiden anderen verheiratet. Alle haben
Kinder, eine Person hat sogar schon Enkelkinder, wobei weder Kinder noch Enkelkinder im
gleichen Haushalt mit den Befragten wohnen. Eine Person wohnt allein, die beiden anderen

leben mit ihrem/r (Ehe-)Partnerin zusammen.

Der Nutzen auf die Alltagsgestaltung wird differenziert betrachtet: Fir eine interviewte Person
geht mit der Mitwirkung eine vorteilhafte Strukturierung des Alltags einher: ,Ja, es hat eine
gewisse Struktur jetzt. Also, dass ich dort jetzt meine Fixtermine hab (...), was mich freut“ (B4:
Z. 70-71). Fir die nachste befragte Person bringt die Teilnahme neue Ideen, die in der Familie
bzw. im Haushalt umgesetzt werden: ,Es ist fir mich, da ich eine GroRfamilie habe, ein

Hauptthema. ... und dadurch bin ich eben immer wieder mit dem [Verein] und mit dieser
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Organisation auch verbunden® (B6: Z. 56-59). Im dritten Gesprach wurden konkrete
Auswirkungen zuerst verneint, aber im spateren Gesprachsverlauf doch entdeckt: ,Und im
Hinblick auf Ihre Alltagsgestaltung? Aul3er dass Sie mehr Arbeit haben? - Ah, gar nix, gar nix“
(B1: Z. 107-108). ,Einfach in der Gesellschaft die eigenen Erfahrungen, die man so im Laufe
des Lebens gemacht hat .... Dass ich das einbringen kann. Dass es angenommen wird, mehr
oder weniger. Und das aber auch wieder so zu akzeptieren und das weiterzugeben. Diese

WertFREIheit ..." (B1: Z. 126-129).

Nutzen im Hinblick auf das aktive Altern
Alle drei Nutzerlnnen sind sehr aktiv und finden im genuitzten Angebot weitere Anregungen,
um dies auch zu bleiben. Diese reichen je nach Lebensbezug von einem neuen

Rollenverstandnis bis zum Annehmen neuer Herausforderungen.

Zwei befragte Baby-Boomer beschreiben ihr Alterwerden im Kontext des wechselseitigen
Austauschs der Generationen, das durch ihre Mitwirkung am regionalen Projekt bewusster als
ein Geben und Nehmen erlebt wird. Wahrend sich die eine befragte Person vom regionalen
Angebot anregende Impulse fir ihr Familienleben und ihre Rolle als junge Gromutter holt: ,,...
Anregungen holen und Tipps, wie man sein Alterwerden wieder positiver gestalten kann ...“
(B6: Z. 82-83) ,man bekommt immer wieder Ideen, dass man wieder etwas neu probiert und
neu umsetzt* (B6: Z. 85-86), bedankt sich die zweite Person mit ihrer Mitwirkung bei der
Gesellschaft: ,Es ist einfach das Aktiv-Bleiben-Dirfen was fur mich. Und das versuche ich
auch in der Gemeinschaft weiterzugeben ...“ (B1: Z. 114-115). Dies erfolgt auch uber die
Jugendarbeit, bei der sehr viel zuriickkommt: ,Das ist einfach was Wunderschbnes, wenn man
sieht, wie Jugend oder Kinder ansprechen. Weil das so selbstverstandlich ist, Freude, Spaf3

zu haben im Leben, was wir Erwachsene verlernt haben” (B1l: Z. 145-147).

Im Vergleich dazu sieht es die dritte befragte Person — es ist der einzige befragte Mann — eher
pragmatisch. Er mdchte neue soziale Kontakte knipfen, Neues lernen, neue Erfahrungen
machen und nennt auch gleich neue Aktivitaten: ,Fir mich wére es noch toll, wenn da ein
Tanzkurs noch wird ... Ja, es gibt ja so spezielle Dinge, die fiir dltere Personen noch speziell
geeignet sind“ (B4: Z. 90-93).

5.2.3. Wiinsche und Anregungen fiir das Alterwerden

Die Themenkategorie ,Wunsche/Anregungen® liefert Hinweise darauf, dass sich die befragten
Baby-Boomer sehr wohl Gedanken (iber ihr eigenes Alterwerden machen: Zwei Nutzerinnen
hoffen recht allgemein, dass sie ihre Gesundheit und ihr Wohlergehen moglichst lange
erhalten kénnen: ,Dass ich gesund bleibe ... Dass mir nichts weh tut‘ (B4, Z. 124-126), ,,...
Frieden im Land und in unserer Gro3familie. Dass es so weitergeht. ... Wiirde gerne auch so

gesund bleiben, wie ich jetzt bin, wenn’s geht ...“ (B6: Z. 107-109). Demgegenuber hat sich
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die dritte Person schon naher mit ihrem Alterwerden beschéftigt, fur das sie einen
SRIESENGROSSEN Wunsch® (B1: Z. 187) und ihre ,GROSSE Vorstellung vom Altwerden*
(B1: Z. 214) hat, fur die sie ein schwedisches Alter(n)smodell sowie Studien aus Japan zitiert.
Demnach mochte sie im Alter in einer Art Mehrgenerationen-WG mdglichst autark leben, bei

Bedarf auf ein soziales Sicherungsnetz zurtickgreifen und in Wirde altern kénnen.

Zwei der drei befragten Nutzerinnen haben auch konkrete Anregungen fir die Anbieterinnen
bzw. das verfugbare regionale Angebot. Diese umfassen einerseits konkrete Freizeit- bzw.
Kursangebote wie Tanzen, Kochen, Brotbacken, aber auch spezifische Gesundheitsvortrage:
»... man kann die Informationen auch alle im Internet suchen, aber es wiirde gut passen. Und
es wére wesentlich angenehmer, wenn man persénlich mit Leuten spricht* (B4: Z. 136-137).
Andererseits geht es auch darum, die Arbeit am Computer bzw. das burokratische System zu
vereinfachen, damit das verfligbare Angebot auch fir altere Menschen leichter zuganglich ist:
,wenn man sich tber den Computer nicht definiert als Mitglied, ist es schwer am Laufenden
zu bleiben” (B1: Z. 158-159).

5.2.4. Vergleich der befragten Nutzerinnen
Um auch auf der Nutzerlnnenseite Vergleiche anzustellen, wurden in Tabelle 14 die Themen

aller drei befragten Nutzerlnnen und die jeweiligen Haufigkeiten nebeneinander dargestellt.

Tabelle 14: Haufigkeiten der Themen der Nutzerlnnen

Themen aller 3 Nutzerlnnen und ihre

Haufigkeiten: Bl | B4 | B6 |Summe

Gesundheit / Lebensqualitat 8 9 11 28
Konkret wahrgenommene Angebote 18 7 25
Aktives Altern 5 10 9 24
Lernen / Bildung 6 18 24
Winsche fiirs personliche Altern 15 6 21
Ideale verfolgen 16 16
Wodurch aufmerksam geworden 3 4 8 15
Gesellschaft / Soziales 8 6 14
Winsche ans Angebot 5 8 13
Alltagsgestaltung 7 5 12
Mitwirkung / Partizipation 9 2 11
Personl. Weiterentwicklung / Lernen 10 10
Passendes Angebot 9 9

Generationen / Familie 9 9

Summen 104 | 63 64 231

Quelle: eigene Darstellung
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Im vergleichenden Uberblick lassen sich Gemeinsamkeiten und Unterschiede feststellen. Auf
den ersten Blick fallt auf, dass die forcierten Themen der einzelnen Nutzerlnnen stark variieren.
Es zeigt sich ein heterogenes Bild der Themencodes: es gibt eine grol3e Vielfalt der Themen,
auf die die einzelnen Nutzerlnnen sehr unterschiedlich eingehen. Beispielsweise spricht
Nutzerln B1 wesentlich mehr Themen an als B4 und B6. Verantwortlich dafir ist die lAngere

Gesprachsdauer, da das Interview mit B1 doppelt so lange wie die beiden anderen dauerte.

Im Rahmen ihres persénlichen Nutzens werden von allen drei Nutzerinnen die Themen aktives
Altern, Alltagsgestaltung, Gesundheit/Lebensqualitédt sowie Lernen/Bildung angesprochen.
Die Themen passendes Angebot, Idealismus und persénliche Weiterentwicklung kommen
jeweils nur bei einem/r einzigen Nutzerln zur Sprache, wobei ersteres von Nutzerln B6 und die
beiden letzteren von Nutzerin B1 thematisiert werden. Die Themen Gesellschaft/Soziales und
Mitwirkung/Partizipation sowie konkrete Winsche ans Angebot kommen bei jeweils zwei
befragten Nutzerinnen (bei B1 und B4) explizit zur Sprache. Alle drei befragten Nutzerlnnen
gehen auf die konkret wahrgenommenen Angebote und Winsche fur das eigene Altern ein,

wenn auch unterschiedlich oft und mit unterschiedlicher Detaillierung.

Die Unterschiede resultieren einerseits aus dem verfligbaren Angebot der Organisation,
andererseits auch aus den personlichen Interessen der befragten Baby-Boomer. So forciert
Nutzerln B1 konkret wahrgenommene Angebote, spricht ausfuhrlich Uber den Idealismus, der
hinter dem persodnlichen Engagement steckt und schildert Wiinsche fiir das personliche Altern.
Nutzerln B4 spricht am 6ftesten von neuen Herausforderungen, die das aktive Altern mit sich
bringt, gefolgt vom Themenkreis Gesundheit/Lebensqualitat. Nutzerln B6 spricht nur wenige
Themen an, was darin liegt, dass er/sie das Angebot erst kurz nutzt. Er/sie geht am oftesten
auf das Thema Lernen/Bildung und am zweitoftesten auf Gesundheit/Lebensqualitéat ein. Es
fallt auch auf, dass B6 andere Themen als die beiden anderen Nutzerinnen wahlt, namlich
Generationen/Familie sowie passendes Angebot. B6 besucht angebotene Veranstaltungen

eher spontan, wenn das Angebot passt.

5.3. Vergleich der Anbieterlnnen- mit der Nutzerinnenseite
Um die Anbieterinnen- mit der Nutzerlnnenseite vergleichen zu kénnen, werden die Hitlisten

der jeweils haufigsten Themennennungen gegeniber gestellt, wie in Tabelle 15 dargestellit.
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Tabelle 15: Gegeniberstellung der Hitlisten von Nutzerlnnen und Anbieterinnen

Themen der Nutzerinnen Zitate |Rang | Themen der Anbieterinnen Zitate
Gesundheit / Lebensqualitat 28 1 Alltagsgestaltung 41
Konkret wahrgen. Angebote 25 2 Soziales Miteinander 36
Aktives Altern 24 3 Aktives Altern 31
Lernen / Bildung 24 4 Zielgruppendefinition 27
Winsche fiirs persénliche Altern 21 5 Zielgruppenansprache 26
Ideale verfolgen 16 6 Partizipation 25
Wodurch aufmerksam geworden 15 7 Gesundheit 21
Gesellschaft / Soziales 14 8 Zukunftsplane 20
Wiinsche ans Angebot 13 9 Generationen / Intergenerat. Lernen | 18
Alltagsgestaltung 12 10 Lebensqualitat 14
Mitwirkung / Partizipation 11 11 Kultur 8
Personl.Weiterentwickl. / Lernen 10 12

Passendes Angebot 9 13 Quelle: eigene Darstellung
Generationen / Familie 9 14

Im quantitativen Vergleich ist zu erkennen, dass die Nutzerlnnen in Summe mehr Themen
(14) als die Anbieterinnen (11) und auch mit anderen Haufigkeiten ansprechen. Der
Themenkreis Gesundheit/Lebensqualitat ist das Top-Thema der Nutzerlnnen, es wurde
dreimal so oft genannt wie die beiden letztplatzierten Themen Generationen/Familie bzw.
passendes Angebot. Wahrend Gesundheit und Lebensqualitat fiir die Nutzerinnen zu einem
Themenbereich zusammengefasst wurden, konnten sie auf Anbieterinnenseite separat
betrachtet werden. Auch wenn man hier die beiden Haufigkeiten addiert, sind sie noch nicht
das meistgenannte Thema, sondern wirden hinter Alltagsgestaltung und sozialem
Miteinander erst an dritter Stelle stehen (21+14=35).

Fur die Anbieterinnen ist die Alltagsgestaltung am wichtigsten. lhr Top-Thema wurde flinfmal
so oft genannt wie das letztgereihte Thema Kultur und noch dreimal so oft wie das Thema
Lebensqualitat an vorletzter Stelle. Allerdings muss hier einschrankend gesagt werden, dass
das letztplatzierte Thema nur von einer Anbieterin angeschnitten wurde. Auf beiden Seiten
gleichauf an dritter Stelle liegt das Thema aktives Altern. Auffallend ist die unterschiedliche
Reihung des Themas Partizipation: Wéahrend es bei den Anbieterinnen an 6. Stelle liegt,
rangiert es bei den Nutzerlnnen erst auf Platz 11. Auch die unterschiedliche Platzierung des
Themas soziales Miteinander fallt auf. Wahrend die Anbieterinnen dieses Thema am
zweithaufigsten aufgriffen, taten es die Nutzerlnnen nur mittelméaf3ig oft, denn bei ihnen

rangiert das Thema unter Gesellschaft/Soziales erst an der 8. Stelle (von 14).

Die Anbieterinnen agierten in den Interviews sehr professionell. Als Vertreterinnen der
Tragerorganisation beantworteten sie alle Interviewfragen sehr souveran und routiniert,

schlielich sind die befragten Gesprachspartnerinnen entweder hauptberuflich in der
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Tragerorganisation angestellt (B2 und B5) oder haben den Verein gegriindet (B3).
Dementsprechend weisen ihre Antworten trotz unterschiedlicher organisationsspezifischer
Inhalte eine &hnliche Sprache, &hnliche Themen und Strukturen auf, was eine eher homogene
Themencodierung ermoglichte. Demgegenuiber gaben die Nutzerinnen sehr individuelle und
heterogene Antworten, ihre Sprache wies mehr Unterschiede und eine grol3ere Themenvielfalt
auf, was die Codierung etwas schwieriger gestaltete. Da sich die Nutzerlnnen von den
Anbieterinnen nicht nur hinsichtlich der Sprache, sondern auch bei der Themenwahl
unterschieden, ergaben sich unterschiedliche Haufigkeiten bzw. Gewichtungen der Themen.
Dies schlagt sich in der unterschiedlichen Forcierung der einzelnen Themen nieder. Bei der
Interpretation lassen sich auf Seite der Anbieterinnen noch eher homogene Bilder zeichnen,

wahrend auf der Nutzerlnnenseite 6fter differenzierte Bilder entstehen.

Auch ein qualitativer Vergleich der Ergebnisse der Anbieterinnen- mit der Nutzerinnenseite
wurde durchgefiihrt. Dieser lieferte ebenfalls Ubereinstimmungen und Unterschiede. Die
Themen Gesundheit, Lebensqualitat, Alltagsgestaltung und aktives Altern lassen sich
guantitativ zwar recht gut vergleichen, da sie auf beiden Seiten gezielt abgefragt und
hinsichtlich Mehrwert bzw. Nutzen ausfihrlich abgehandelt wurden. Schwieriger ist aber der
qualitative inhaltliche Vergleich, da die Themen mehr oder weniger groR3e
Interpretationsspielrdume bieten und vor allem bei den befragten Nutzerlnnen eng mit anderen
Themen verzahnt sind. So werden Gesundheit und Lebensqualitat bei den Anbieterinnen als
jeweils eigene Themen gefiihrt, bei den Nutzerinnen allerdings als ein verschranktes Thema.
Weitere Beispiele sind das Thema Soziales, das sich angebotsseitig dem sozialen Miteinander
widmet, aber auf Seite der Nachfragenden Gesellschaft und Soziales zusammenfasst. Oder
das Thema Generationen, das angebotsseitig im Themenkreis Generationen/Intergeneratives
Lernen aufgeht und nachfrageseitig im Bereich Generationen/Familie eingebettet ist. Das
Thema Lernen ist auf Seite der Anbieterinnen auf den intergenerationellen Kontext bezogen
und lasst sich unter Generationen/Intergeneratives Lernen subsummieren, wahrend es bei den
Nutzerlnnen einmal im Sinne von Lernen/Bildung und einmal im Sinne von personlicher
Weiterentwicklung unterschieden wird. Auch die Zukunftsthemen lassen sich gut vergleichen,
da sie klar umrissen sind. Sie bezeichnen einerseits die Zukunftsplane auf der
Anbieterinnenseite, andererseits die beiden Themen Wiinsche an das Angebot und Wiinsche

an das personliche Altern auf der Nutzerinnenseite.

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Untersuchung diskutiert und interpretiert.
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6. Diskussion der Ergebnisse

An dieser Stelle muss schon vorab kritisch reflektiert werden, dass in dieser empirischen
Untersuchung nur Baby-Boomer befragt wurden, die die betrachteten regionalen
Projektangebote auch tatsachlich nitzen. Das heifdt, Nicht-Nutzerinnen wurden in diesem

Zusammenhang gar nicht untersucht.

Die Ergebnisse zeigen, dass Anbieterinnen und Nutzerinnen unterschiedliche Themen
forcieren, die im Detail diskutiert werden. Wie bereits erwahnt, vermitteln die Anbieterinnen ein

recht homogenes Bild, wahrend auf Seite der Nutzerlnnen das Bild eher differenzierter ist.

Gesundheit:

Das Thema Gesundheit ist das Top-Thema der Nutzerlnnen, liegt aber fur die Anbieterinnen
nur an siebenter Stelle. Das heifl3t, das Thema Gesundheit wird von den Anbieterinnen nicht
so stark forciert wie von den Nutzerlnnen. Aber lasst das auch den Schluss zu, dass
Gesundheit fir die Projekttragerinnen nicht so wichtig ist wie fur die Baby-Boomer?
Beide Seiten wurden gezielt nach dem Mehrwert bzw. den Nutzen flur die Gesundheit gefragt,
wobei sowohl Anbieterinnen als auch Nutzerlnnen leichte Schwierigkeiten mit der
Beantwortung der Frage hatten. Ein moglicher Grund ist darin zu sehen, dass die
Auswirkungen des Angebots auf die Gesundheit nicht direkt, sondern hdchstens indirekt
wahrnehmbar sind. Ein anderer Grund koénnten unterschiedliche Auffassungen des
Gesundheitsbegriffs sein. Wahrend die Anbieterinnen nur recht allgemeine Beispiele
anfihrten, nannten die Nutzerlnnen sehr konkrete Individualbeispiele aus ihrem Leben. So
attestierte Anbieterin B2 allgemein positive seelische Effekte, wenn Menschen einander helfen
und Gemeinschaft erleben. Anbieterin B5 verwies auf Verhaltensanderungen durch eigene
Bildungsveranstaltungen zu Gesundheitsthemen, und Anbieterin B3 stellte ihren Beitrag zu
hoherer Lebensqualitat als Gesundheitsfaktor dar. Auf der Seite der Nutzerlnnen konnte
Interviewpartnerin B4 ein psychisches Trauma aufarbeiten, wahrend B6 das Angebot als
willkommene Erganzung bzw. zusatzlichen Impulsgeber fir den ohnehin gesunden Lebensstil
nitzt. Nutzerln B1 schlief3lich erfahrt durch die Angebotsnutzung sinnstiftende Elemente, wie

Lernen, Geduld, Spal? und Motivation, nennt aber auch negative Effekte durch Stress.

Im Hinblick auf die Gesundheit profitieren die befragten Baby-Boomer von der Nutzung der
Regionalprojekte. Offensichtlich scheint das Angebot fir sie zu stimmen bzw. kdnnen sie
passende Angebote im Projekt herauspicken. Die Unterschiede in der Forcierung des Themas
lassen jedenfalls darauf schlie3en, dass Unterschiede in den Erwartungshaltungen bestehen.
Die Nutzerlnnen erwarten sich von den Projektanbieterinnen aber (noch) mehr
Gesundheitsthemen als diese im Programm haben. Hier wird ein dringender Handlungsbedarf
auf der Angebotsseite geortet, damit die Nutzerlnnen nicht auf andere Regionalprojekte

ausweichen, die ihren Erwartungen und Bedirfnissen besser entsprechen.
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Lebensqualitat:

Sowohl Anbieterinnen als auch Nutzerinnen wurden gezielt nach dem Mehrwert bzw. dem
Nutzen des Angebotes in Bezug auf die Lebensqualitat gefragt. Beide Seiten konnten dazu
deutlichere Angaben als bei der Gesundheit machen: alle nannten positive Effekte, wobei
diese auch auf die Bereiche Gesundheit, soziales Miteinander und Alltag ausstrahlen. Das
Projekt der befragten Anbieterin B3 liefert einen organisationsspezifischen Mehrwert als
einziger sozialer Treffpunkt im Gebiet. Anbieterin B2 verweist auf den stérkeren
gesellschaftlichen Zusammenhalt durch die organisierte Nachbarschaftshilfe und B5 sieht den
Mehrwert in einem besseren gegenseitigen Verstandnis der Menschen. Auch die befragten
Baby-Boomer registrieren einen Nutzen, den sie in einer erhdhten Wertschatzung (B1),

schonen Erinnerungen (B4) und positiven Lerneffekten (B6) sehen.

Im Vergleich zum Gesundheitsthema fallt bei der Lebensqualitat auf, dass sich sowohl die
Anbieterinnen als auch die Nutzerinnen wesentlich leichter tun, konkrete Beispiele zu nennen.
Wahrend der Gesundheitsbegriff eher Uberstrapaziert scheint, ist der Begriff Lebensqualitat
offenbar subjektiv leichter zu deuten, obwohl er objektiv mehr Interpretationsspielraum bietet.
Denn Lebensqualitat ist etwas sehr Individuelles, das in vielen Bereichen veranderlich ist und

keinen Maximalwert hat.

Dass Lebensqualitat auf der Angebotsseite an vorletzter Stelle rangiert, lasst den Schluss zu,
dass dieses Thema den Anbieterinnen nicht so wichtig ist und es mit anderen Inhalten
vermischt oder kompensiert wird. Ein Umdenken bzw. eine (marketingmafige)
Neupositionierung in Richtung mehr Lebensqualitéat ware deshalb empfehlenswert, da dieses

Thema fir die Baby-Boomer sehr viel wichtiger ist.

Der Vergleich der Ergebnisse lasst aber auch eine andere Interpretationsmaoglichkeit zu.
Addiert man die Themenzitate der Anbieterinnen fiir Gesundheit und Lebensqualitat (21+14),
die oft in einem Zug genannt werden, so wirde dieser Themenkreis den zweiten Platz (36) nur
um einen Punkt knapp verfehlen. Das heil3t, der zusammengefasste Themenbereich wirde
einen hoheren Stellenwert (Rang 3) einnehmen. Da dies aber noch immer deutlich von der

Wichtigkeit bei den Nutzerlnnen abweicht, gilt in diesem Fall die gleiche Empfehlung wie oben.

Alltagsgestaltung:

In diesem Bereich, der ebenfalls gezielt abgefragt wurde, fallen markante Unterschiede auf.
Dieses Thema ist den Anbieterinnen am wichtigsten, rangiert aber bei den Nutzerlnnen erst
auf Platz 10. Deshalb drangt sich die Frage auf, ob das regionale Angebot bei den Baby-
Boomern dberhaupt ,ankommt®. Die Anbieterinnen sind in sich homogen und halten ihre
Themen organisationstypisch, das heil3t sie betonen jeweils den organisationsspezifischen

Mehrwert im sozialen Miteinander im Alltag, das alltdgliche Umgehen mit Kleinigkeiten und
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neuen Situationen und Herausforderungen. Sie sind sich einig, dass ihr Angebot den
Nutzerlnnen im Alltag ganz konkret hilft und bringen unterschiedliche Beispiele: So nennt B2
beispielsweise das Rasenmahen oder Plaudern mit einsamen Menschen, B3 die spontane
Hilfe nach Bedarf wie Kinderbetreuung, und B5 nennt den Umgang mit neuen Medien, Tablets
usw. Auf der Nachfrageseite zeigen sich allerdings ganz heterogene Bilder, die individuell von
Geschlecht, Berufs-, Familien- oder Wohnsituation der Nutzerlnnen beeinflusst sind. Der
befragte, noch berufstatige Mann, der in einer Stadt lebt, erfahrt durch das Angebot eine
vorteilhafte Struktur im Alltag. Die junge GroBmultter, die erst kurz in Pension ist und mit ihrer
GrofRfamilie am Land wohnt, holt sich neue Ideen fir sich und ihre Familie. Die dritte befragte
Nutzerin, eine frisch pensionierte Frau, die am Land wohnt, erlebt Sinn darin, persénlichen
Idealen nachzugehen, eigene Lebenserfahrungen an die Gesellschaft weiterzugeben und sich
weiterzubilden. Bei aller Heterogenitat schaffen es die Nutzerinnen offensichtlich, sich Rosinen
aus dem verfigbaren Angebot herauszupicken. Moéglicherweise tun sie dies aber auch nur,

weil sie in der Region einfach keine Alternativen haben.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Tragerorganisationen ihre Kompetenzen im Hinblick auf die
Alltagsgestaltung nur einseitig hoch bewerten und dass diese bei den Nutzerinnen aber nicht
»=ankommen®. Daher drangen sich zwei Fragen auf: erstens, ob bzw. warum es die Projekte
nicht schaffen, ihr wichtigstes Thema entsprechend zu positionieren und zu kommunizieren
und zweitens, ob bzw. warum die Nutzerlnnen diese Kompetenz vielleicht gar nicht bemerken,
auch wenn sie das Projekt nitzen? In diesem Bereich wird dringender Handlungsbedarf

geortet, damit die Projekte auch in Zukunft nachhaltig weiterlaufen.

Aktives Altern:

Die Ergebnisse liefern auch im Hinblick auf das aktive Altern markante Unterschiede. Auf der
Angebotsseite zeigt sich generell ein homogenes, sehr positives, wenn auch jeweils
organisationstypisches Bild. Alle drei befragten Anbieterinnen forcieren den Mehrwert, den die
jeweilige Organisation bietet. So kbnnen die Baby-Boomer aktiv an der Gesellschaft bzw. in
der Gemeinde teilnehmen (B2), gut soziale Kontakte knipfen und pflegen (B2, B3) oder durch
Lernen einfach am Ball bleiben (B5). Dem gegeniber lasst sich auf Seite der Nutzerlnnen kein
homogenes Bild erkennen, sondern mehrere, individuell differenzierte Bilder. Dies liegt daran,
dass die befragten Baby-Boomer unterschiedliche Zugange zum Angebot aufweisen, die
beeinflusst sind von den personlichen Interessen und Erfahrungen, die in unterschiedlichen
Lebensverlaufen gesammelt wurden. Die befragten Baby-Boomer mochten durch die Nutzung
des Projekts vorwiegend ihre eigenen Bedurfnisse erfillen. So holt sich B6 neue Anregungen
fur ihre neue soziale Rolle als junge Grof3mutter. B4 arbeitet ein Kindheitstrauma durch

freudvolles Singen auf, knipft als Single neue soziale Kontakte und geht wieder neue
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Herausforderungen an. Auch Bl wagt sich auf neues Terrain (Prasentieren, Feste

organisieren) und mochte Erfahrungen an andere weitergeben.

Bei Ubergeordneter Betrachtung scheint es, dass die Tragerorganisationen ihre Projekte fur
das aktive Altern der Baby-Boomer wohldurchdacht und konzipiert haben. Auf der anderen
Seite ist auf der Seite der Nutzerinnen aber nicht ganz klar, ob die Baby-Boomer das Angebot
nutzen, weil sie sich mit inrem Alterwerden beschéftigen oder einfach nur, weil sie als gelernte
Konsumentlnnen ihre momentanen Bedurfnisse befriedigen méchten. Fakt ist, dass alle drei
befragten Nutzerinnen wohl oder tbel gerade mit dem Lebensibergang vom Erwerbsleben in
die Pension konfrontiert sind. Bei B1 und B6 hat dieser vor kurzem stattgefunden, B4 steht er
bald bevor. Dementsprechend miissen sie sich auch mit neuen sozialen Rollen und Aufgaben

aktiv auseinander setzen.

Partizipation:

In puncto Partizipation sind die beiden Perspektiven wieder recht ahnlich. Das Thema steht
bei den Anbieterinnen auf dem sechsten Rang und hat somit einen héheren Stellenwert als
fur die Nutzerinnen (Rang 11). Dabei ist anzumerken, dass Partizipation nur bei zwei befragten
Anbieterinnen als Thema codiert wurde. Wahrend das Thema bei der befragten Anbieterin B3
am zweitwichtigsten ist, tritt es bei B5 ganz in den Hintergrund, da es in den Bereichen soziales
Miteinander und intergeneratives Lernen aufgeht. In der Praxis liefern alle drei Projekte jeweils
konkrete Moglichkeiten zur aktiven und passiven Mitwirkung. Die Nutzung durch die Baby-
Boomer erfolgt aber mit unterschiedlicher Intensitat, sie reicht von einmalig (B6) Uber
regelmafig (B4) bis zu sehr intensiv (B1). Dies hangt jeweils davon ab, ob bzw. wie es gerade
in die individuelle Lebensgestaltung passt. Die Ergebnisse lassen darauf schlie3en, dass das
Thema fir beide Seiten langst zur Selbstverstéandlichkeit geworden ist und dass die
Erwartungshaltungen sehr &hnlich gelagert sind. Auf jeden Fall stellen alle Angebote
Einladungen dar, die angenommen werden kdnnen oder nicht. Diese Tatsache erklart aber
auch die Unsicherheiten der Anbieterinnen in der Interviewfrage, wie gut die Baby-Boomer

erreicht werden. Bei einem konkreten Bedarf waren Markterhebungen zu empfehlen.

Soziales Miteinander:

Beim Thema soziales Miteinander unterscheiden sich die Ansichten von Anbieterinnen und
Nutzerlnnen deutlich. Wahrend das soziale Miteinander fir die Anbieterinnen das
zweitwichtigste Thema von allen ist, liegt es bei den Nutzerlnnen nur im Mittelfeld (auf Platz 8
von 14). Dafur verantwortlich ist, dass die Anbieterinnen andere Codes verwenden als die
Nutzerinnen, die das Thema in die zwei Bereiche Generationen/Familie sowie
Gesellschaft/Soziales trennen. Zusammengenommen (9+14=23) kénnten die Themen einen

hoheren (den 5.) Rang einnehmen, was aber trotzdem noch weit unter der Gewichtung der
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Anbieterinnen lage. Die Anbieterinnen sprechen nur vom sozialen Miteinander in der
Gesellschaft (B2, B3) bzw. vom Miteinander der Generationen im Sinne von Jung und Alt (B3,
B5), Familiensituationen werden vernachlassigt. Hingegen unterscheiden die Nutzerinnen
zwischen einem Miteinander in der Grof3familie (B6) und einem Miteinander in der Gesellschaft
aullerhalb des Familienverbunds (B1, B4). Die unterschiedliche Codierung und Bewertung
weist darauf hin, dass die Baby-Boomer auch in diesem Bereich individuelle Interessen und
Erwartungen haben, die derzeit von den Projekten nicht im gewinschten Maf3 aufgegriffen
werden. Von den drei befragten Nutzerinnen war fir eine Person das Thema
Generationen/Familie relevant, und Gesellschaft/Soziales war kein Thema fir sie (B6). Es ist
aber auch aufgefallen, dass es genau diese/r Nutzerln ist, der/die als einzige/r thematisiert hat,
dass das konkrete Angebot passen muss, damit er/sie es nitzt. Die beiden anderen
Nutzerlnnen (B1, B4) haben das Thema Familie/Soziales gar nicht thematisiert und sind nur
auf Generationenthemen aul3erhalb der Familie eingegangen. Dieses Ergebnis belegt, dass
auch hier sehr heterogene Erwartungshaltungen der Nutzerinnen vorliegen, die einmal mehr
von denen der Anbieterinnen abweichen. Fur die Projektanbieterlnnen ist es alles andere als
einfach, die unterschiedlichen Erwartungshaltungen und Anforderungen zu erftllen. Fir sie ist
es generell zu empfehlen, die Erwartungen der Baby-Boomer laufend zu erkunden bzw. im
Fokus zu behalten und das Angebot darauf abzustimmen, da die Zielgruppen sonst zu

verfigbaren Alternativangeboten wechseiln.

Zielgruppenansprache:

Bei der Zielgruppenansprache ist deutlich zu erkennen, dass die neuen Medien bereits
unverzichtbar sind. Die Anbieterinnen sprechen ihre Zielgruppen direkt und/oder auch indirekt
uber z.B. Institutionen wie Gemeinden, deren Vertreterinnen oder tber andere Privatpersonen
an (B2). Auch regionale Kooperationen, Netzwerke und selbst organisierte E-Mail-
Verteilerlisten werden intensiv genuitzt (B3). Da die Baby-Boomer bekanntermafien bereits
technikaffiner sind als altere Generationen, werden immer 6fter auch Whatsapp, Facebook
und Co. als Werbemittel eingesetzt (B5). Zwar nitzen die Baby-Boomer diese neuen Medien
immer intensiver, um sich am Laufenden zu halten, sie werden aber auch noch immer durch

traditionelle Mundpropaganda im Bekanntenkreis aufmerksam.

Zukunftsperspektiven:

Der Blick auf die Zukunft fallt den Anbieterinnen sichtlich leichter als den Nutzerinnen. Offenbar
inspiriert durch den Fokus dieser Bachelorarbeit auf die Baby-Boomer haben alle befragten
Anbieterinnen im Interview betont, ihr Angebot stéarker auf die Baby-Boomer auszurichten bzw.
generell auszuweiten. Die Nutzerlnnen hingegen mdchten am liebsten, dass sie ihr derzeitiges
Wohlergehen moglichst lange erhalten, dafur liefern sie individuelle Anregungen fur die

jeweiligen Projektanbieterinnen.
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Aspekte des erfolgreichen, aktiven und produktiven Alterns

Im Folgenden werden die Projekte und ihre Nutzung im Hinblick auf die einzelnen Aspekte des
Alterns (erfolgreiches, aktives und/oder produktives Altern) betrachtet. Sowohl auf der
Angebots- als auch auf der Nachfrageseite dominieren die Aspekte des erfolgreichen und
aktiven Alterns. Der Aspekt des produktiven Alterns bezieht sich immer nur auf das personliche
Engagement der Nutzerlnnen fir ihre Familie und im Rahmen der Nachbarschaftshilfe fur die
Gesellschaft. Die drei Tragerorganisationen haben ihre Projekte so konzipiert bzw. positioniert,
dass sie Lebensqualitat, solidarisches Miteinander der Generationen und soziale Partizipation
fordern. Das heil3t, sie bertcksichtigen alle drei Alternsaspekte (produktives Altern mit der
genannten Einschrankung). Auch bei den Nutzerlnnen lassen sich die einzelnen
Alternsaspekte mit unterschiedlichen Auspragungen gut erkennen: Bl engagiert sich sehr
aktiv fur die Gesellschaft auf Gemeindeebene (aktives und produktives Altern), dabei selektiert
und optimiert er/sie laufend die eigenen Handlungsmdoglichkeiten (erfolgreiches Altern). B6
engagiert sich ganz besonders in der Grol3familie (produktives Altern), sucht sténdig
Weiterbildungsangebote (erfolgreiches Altern) und halt sich nicht nur geistig, sondern auch
korperlich sehr fit (aktives Altern). Nutzerln B4 ist noch im Erwerbsleben tétig, die Nutzung des
regionalen Angebotes steht aber nicht damit in Verbindung. Hier treffen eher die Aspekte des
aktiven und erfolgreichen Alterns zu. Diese Person ist auf der Suche nach interessanten
Veranstaltungen und neuen sozialen Kontakten und méchte viel dazu lernen. B4 scheint schon
jetzt fur den bevorstehenden Ubergang in die Pension unterschiedliche Moglichkeiten zu

selektieren (erfolgreiches Altern), um den Ruhestand adaquat zu gestalten (aktives Altern).

Zusammenfassend ist zu sagen, dass die untersuchten Projekte in Bezug auf die Themen
Gesundheit, Lebensqualitat, Alltagsgestaltung und aktives Altern einen Nutzen fir die
befragten Baby-Boomer darstellen. Demgegeniber haben die Tragerorganisationen ihre
Projekte aber mit einem Mehrwert in den Bereichen Alltagsgestaltung, soziales Miteinander
und aktives Altern positioniert. Es konnte gezeigt werden, dass Angebot und Nachfrage in
vielen, aber nicht in allen Bereichen Ubereinstimmen. In einigen Punkten wurde
Verbesserungspotenzial erkannt, damit die Projekte die regionale Nachfrage in Zukunft besser
erfullen koénnen. Dies sind vorrangig Themen, bei denen die Themenbewertungen der
Anbieterinnen und Nutzerinnen markant voneinander abweichen. Beispielsweise besteht bei
den wichtigsten Themen der Nutzerinnen, Gesundheit und Lebensqualitét, dringender
Handlungsbedarf, da die Projekte die hohen Erwartungen der Nutzerinnen nicht erfiillen. Auch
beim Thema Alltagsgestaltung, das fur die Anbieterinnen am wichtigsten ist, besteht
Handlungsbedarf, damit die Nutzerinnen die wichtigsten Kompetenzen der Projekte besser
(wieder)erkennen. Auf jeden Fall ist es fur die Zukunft unerlasslich, dass die Projekt- und ihre
Entscheidungstragerinnen aktiv und vor allem stéandig am Ball bleiben, um die wachsende,

heterogene und vor allem selbstbewusst und aktiv agierende Zielgruppe der Baby-Boomer
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adaquat ansprechen und als Nutzerlnnen binden zu kénnen. Andererseits wird es auch fur die
Baby-Boomer immer wichtiger, angeregt durch die verfiigbaren regionalen Angebote, auch
selbst Ideen und Eigeninitiativen zu entwickeln, um mdglichst erfolgreich, aktiv und produktiv

altern zu kénnen.

7. Schlussfolgerung

In der vorliegenden Arbeit wurden drei ausgewahlte regional verfigbare Projekte in der
Steiermark dahingehend empirisch untersucht, ob bzw. wie sie den Alter(n)sprozess der Baby-
Boomer mitgestalten kdnnen. Im Rahmen eines qualitativen Forschungsdesigns richtete sich
der Fokus auf die beiden Forschungsfragen: Welchen Beitrag leisten die regionalen Projekte
zum erfolgreichen, aktiven und produktiven Altern der Baby-Boomer in der Steiermark und

welchen Nutzen ziehen die Baby-Boomer aus diesen regionalen Angeboten?

Von der Konzeption uber die Durchfihrung und Auswertung wurden immer sowohl die Seite
des Angebots als auch die Seite der Nachfrage betrachtet. Die Auswertung der empirischen

Untersuchung erfolgte anhand der Themenanalyse nach Froschauer und Lueger (2003).

Die untersuchten regionalen Projekte liefern unterschiedliche, doch klar positionierte
Angebote. Das ,Mehrgenerationenhaus Waltendorf‘ fokussiert auf soziale Kontakte und
Beziehungen im Wohnumfeld, der , Treffpunkt Generationen® auf sinnstiftende, intergenerative
Kultur-, Lern- und Bildungsangebote und das ,Zeit-Hilfs-Netz"“ auf gegenseitige Alltagshilfe in
der Gesellschaft. Alle drei Projekte tragen zum erfolgreichen, aktiven und produktiven Altern
der Baby-Boomer bei, wobei der produktive Aspekt ausschliellich im sozialen Kontext zu
sehen ist. Sie alle unterstiitzen das erfolgreiche Altern. lhre Angebote sind als Einladung
konzipiert und nicht als paternalistische Empfehlung zu verstehen. Die Nutzerlnnen
bekommen Wahlmaoglichkeiten geboten und kénnen durch ihre Nutzungsentscheidung einen
oder mehrere Aspekte im personlichen Alter(n)sprozess optimieren. Die Baby-Boomer wéahlen
aus den Projektangeboten konkrete Angebotsleistungen aus, die fir sie sinnstiftend sind. Die
drei untersuchten Projekte fordern gezielt auch das aktive Altern im Sinne der WHO-Definition:
Sie fordern die Gesundheit im ganzheitlichen Verstandnis, verbessern die Lebensqualitat im
individuellen Lebensumfeld, bieten Mdoglichkeiten zur gesellschaftlichen Teilhabe in der
Region, fordern die personliche Sicherheit und den sozialen Zusammenhalt zwischen den
Generationen und in der Gesellschaft als Ganzes. Des Weiteren unterstiitzen die Angebote
auch das lebenslange Lernen in verschiedensten Bereichen und sorgen dafir, dass die

NutznieRerlnnen in ihrem Alter(n) weiterhin aktiv und am Ball bleiben.

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen auch, dass die Anbieterinnen die Baby-Boomer

direkt und indirekt ansprechen und dass trotz verstarkter Nutzung neuer Medien
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Mundpropaganda noch immer unverzichtbar ist. Die Baby-Boomer nehmen das Angebot
vorwiegend Uber personliche Kontakte, aktuelle Veranstaltungen und auch (Uber-)regionale
Werbemittel wahr. Je nach Bedarf, Interesse und Lebenssituation nitzen sie konkrete

Angebote mit unterschiedlicher Intensitat und Regelmafigkeit.

Der Blick auf den Nutzen fiur die Baby-Boomer spiegelt wider, dass die befragten Nutzerlnnen
sich aktiv mit ihrem Alter(n)sprozess beschéftigen und dass sie von den regionalen Projekten
in der Steiermark profitieren. Sie hehmen aktiv und/oder passiv an Projektangeboten bzw.
Veranstaltungen teil, knupfen soziale Kontakte, lernen, interagieren mit anderen
Generationen, meistern neue Aufgaben und betatigen sich sinn- und nutzenstiftend in der
Gesellschaft. lhr Nutzungsverhalten ist stark individualisiert und wird von personlichen
Interessen, Bedirfnissen und Lebensbedingungen beeinflusst. Generell haben Gesundheit
und Lebensqualitat fir sie den hochsten Stellenwert. Sie niitzen bewusst (Teil-)Angebote und
Veranstaltungen, die ihre wichtigsten Interessen betreffen, und setzen neue Anregungen und

Lernerfahrungen im personlichen Alltag um.

In der vergleichenden Gegentberstellung zeigte sich, dass sich Angebot und Nachfrage in
vielen, aber nicht in allen Bereichen treffen. So besteht von Seiten der Projektanbieterlnnen in
Zukunft Nachhol- bzw. Handlungsbedarf im Bereich der Gesundheit und Lebensqualitat, der
fur die Nutzerlnnen das wichtigste Thema darstellt, aber von den Anbietern bisher zu wenig
thematisiert wird. Auf der anderen Seite bieten die Projekte im Bereich Alltagsgestaltung, der
fir sie am wichtigsten erscheint, derzeit (zu) viele Kompetenzen an, die von den Baby-

Boomern nicht gebraucht oder erwartet werden.

Aus einer Ubergeordneten Perspektive betrachtet, sind die untersuchten regionalen Projekte
in der Steiermark sehr stark verankert, und dies obwohl sie nicht gewinnorientiert sind. Seit
ihrer Grindung im ,Europédischen Jahr des aktiven Alterns und der generationen-
Ubergreifenden Solidaritat®, 2012, laufen sie auch heute, nach sechs Jahren, noch immer
nachhaltig. Damals wurden zahlreiche regionale Projekte initiiert und finanziell geférdert, Gber
kurz oder lang mussten jedoch viele von ihnen aus Kosten-Nutzen-Uberlegungen eingestellt
werden. Die Nachhaltigkeit der drei untersuchten Projekte basiert auch auf ihrer
wirtschaftlichen Einbettung in groBe, namhafte Organisationen. So hat das
.,Mehrgenerationenhaus Waltendorf die Stadt Graz, der ,Treffpunkt Generationen® die
Katholische Kirche und das ,Zeit-Hilfs-Netz“ das Land Steiermark als Riickhalt. Ein weiteres
Erfolgsrezept ist aber auch darin zu sehen, dass die Projekte nicht im gegenseitigen

Wettbewerb stehen, sondern sich erganzen.

Die untersuchten Projekte sind im Hinblick auf das aktive und erfolgreiche Altern der Baby-
Boomer wohl durchdacht und konzipiert. Als mindige Konsumentinnen verstehen es die Baby-

Boomer auch durchaus, fir sie vorteilhafte Angebote zu finden, zu nitzen und — zusatzlich zu
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ihren Eigeninitiativen — in die individuelle Lebensgestaltung einzubeziehen. Durch die
regionalen Gegebenheiten steht noch sehr viel (Spiel-)Raum fir weitere regionale Angebote
zur Verfugung. Wahrend das ,Zeit-Hilfs-Netz" und der ,Treffpunkt Generationen“ so konzipiert
sind, dass sie ihre Angebote bei Bedarf auch auf weitere Regionen erweitern kdnnten, ist das
,Mehrgenerationenhaus Waltendorf* an den lokalen Standort in Graz gebunden. Sein
idealistisches Grundkonzept kénnte aber auch eine Vorbildwirkung fiir zukiinftige Projekte an

anderen regionalen Standorten haben.
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Anhang

Interviewleitfaden flr die Befragung der Nutzerinnen

o~ w0

Bitte erzéahlen Sie mir, was es hier im ... (Verein / Projekthame) alles gibt?
In welchen Bereichen wirken Sie selber mit?
WIE sieht Ihre Mitwirkung da konkret aus?
Wie haben Sie von diesem Projekt bzw. diesem Angebot erfahren?
Was bringt Thnen das Angebot bei  (Verein / Projektname) ...
a. im Hinblick auf Ihre Gesundheit?
b. im Hinblick auf Ihre Alltagsgestaltung?
c. im Hinblick auf lhre Lebensqualitat?

d. im Hinblick auf Ihr Alterwerden?

6. Was fehlt Ihnen beim ... (Verein / Projektname)? Was wurden Sie sich wiinschen?

7. Was tun Sie sonst noch alles in lhrer Freizeit?

Was wiinschen Sie sich fur Ihre personliche Zukunft / fur Ihr Alterwerden?

Sozio-demografische Informationen:

Geschlecht: 0 weiblich 0 méannlich
In welchem Jahr sind Sie geboren?

Hochste abgeschlossene Ausbildung:

o 0 Pflichtschule 0 Lehre 0 Matura 0 Universitat
Sind Sie (noch) berufstatig: Oja 0 nein
Wohnort: 0 stadtisch 0 Land

Familiensituation:

0 allein lebend 0 verheiratet/Partnerschaft 0 Familie
0 Kinder im gleichen Haushalt 0 Kinder nicht (mehr) im gleichen Haushalt
0 Eltern im gleichen Haushalt 0 Eltern nicht im gleichen Haushalt
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Interviewleitfaden fur die Befragung der Anbieterinnen

Bitte erzéahlen Sie mir, was Sie hier im ......... (Verein / Projektname) alles anbieten?
Fur welche Altersgruppen bieten Sie das alles an?
Wie sprechen Sie lhre Zielgruppen an?

Was haben Sie fir Menschen zwischen 50 — 63 Jahren alles zu bieten?

o > w0

Was kdnnte Menschen im Alter zw. 50-63J (noch) motivieren, bei Ihrem Projekt
mitzumachen?
6. Welchen Mehrwert bieten Sie den Menschen dieser Altersgruppe ...
a. im Hinblick auf ihre Gesundheit?
b. im Hinblick auf ihre Alltagsgestaltung?
c. im Hinblick auf ihre Lebensqualitat?
d. im Hinblick auf ihr Alterwerden?
7. Wie stark wird Ihr Angebot von Menschen zwischen 50-63 Jahren genuitzt?

8. Welche Zukunftspléne haben Sie fur das .... (Verein / Projektname)?

allgemeine Informationen zum/r Interviewpartnerin bzw. zum Projekt:

e Infos zum/r Interviewpartnerin:
o Geschlecht: M /W
o Alter:___ Jahre
o Hochste abgeschlossene Ausbildung:
0 Pflichtschule 0 Lehre 0 Matura 0 Universitat
¢ Info zum/r Projektanbieterin:
o Grundungsjahr: Organisationsform:

o Projekttragerinnen:

o Fordergeberinnen:

o Anzahl Mitarbeiterinnen (angestellt):
o Anzahl Mitarbeiterinnen (freiwillig):

o Anzahl Kundinnen, die das Projekt bisher nutzen:

49



Zustimmungserklarung

Zustimmungserklarung

o o 1 , stimme Zu,

von Frau Andrea Spiess im Rahmen ihrer Bachelorarbeit zum Thema

LAngebote fiir erfolgreiches, aktives und produktives Altern in der Steiermark. Eine empirische

Untersuchung regionaler Projekte und ihrer Nutzung durch die Baby-Boomer.*

interviewt zu werden.

Ich bin damit einverstanden, dass das Interview elektronisch aufgezeichnet wird.

Ich wurde dartber informiert, dass

o alle Angaben zu meiner Person anonymisiert werden,
o der Inhalt des Interviews nicht veroffentlicht wird und dass

o alle Angaben NUR zum Zweck dieser Bachelorarbeit verwendet werden.

Unterschrift der Interviewerin Unterschrift der interviewten Person

Ort und Datum des Interviews

50



