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1. Bnleitung

Der Besuch in Supermarkt, Warenhaus oder Fachgeschéaft ist fir viele Menschen Routine
und ein alltaglicheMorgang,der sie selten vounlosbareProbleme stellt. Demgegentber
existieren im Einzelhandel jedoch fir eine nicht zu unterschatzende Anzahl veonee
Barrieren, Gefahrenquellen oder Unsicherheitsfaktoren, dieum Teil von
a! dzi SYyaidSKSyYyRSya |dzF RSy SNBROSY .fA01 YyAOKI
Betroffenen zahlen voallem Menschen, deren Alltag durch motorischeeodsensorische
Einschankungenerschwert wird, die mit Kinderwagen oder Rollstuhl unterwegs sind und
daher barrierefreie Zugénge urglnen grol3eren Bewegungsspielraum bendtigen oder die
auf sonstige Hilfsmittel oder Hilfestellung seitens des Personals angewiesen sind. Weiterhin
kbnnen zu diesem Kreis Singles oder Alleinstehende gezahlt werden, die sich im
Lebensmitteleinzelhandel z.B. mit dem Problem zu grofRer Packungen konfrontiert. sehen
Aufgrund der aktuellen und zukinftigen Veranderungen in dewoBerungsstruktur
Deutschlads kdonnte die Anzahl der Personen, die beim Einkauf urderschwerten
Bedingungealeiden, stark ansteige(vgl. BUNDESMINISTERIUM HEMRIILIE SENIOREN-RAUEN UND
JUGEND& HANDELSVERBAREUTSCHLANZO10: S2f). Der demographische Trend ist kurzfigsti
nicht aufzuhalten. Es ist daher am Einzelhandauch im eigenen Interesse daflr zu
sorgen, dass der Einkawbie anfangsbeschriebenfir méglichst viele Menscheein leicht
zu bewaltigender, selbstbestimmbaraforgangbleibt. Oder wie Oliver Herwig treffend
zitiert (GUSEPPEOMASO DLAMPEDUSEItiert nachHERWIG008 S. 8):

aL¥ 6S o6yl (KANER WRAVMIA 864 fAf KISES (2

1.1 Was ist gnerationenfreundlicher Einzelhandel

Generationenfreundlicher Einzelhandel karla eine moglicheAntwort auf die bereits kurz
angesprochene Unwegsamkeiten beim Einkawerstanden werden. Dessen auch
betriebswirtschaftlich nachvollziehbaresZiel ist es, das Einkaufen fAtle, insbesondere
aber fur altere und behinderte Menschen, fir Faem mit kleinen Kindern und fur Sileg
und Alleinstehende einfa@n, angenehmer und sicherer gestalten(vgl. BUNDESMINISTERIUM

FURFAMILIE SENIORENFRAUEN UNDUGENX HANDELSVERBARBUTSCHLANEZD10: S. 2f



'y RAS&ASNI {GStfS a2ttt RINIYdzF KAy3aSgAaASasSy
Literatur sehr unterschiedlich interpretiert wird. Dies fuhrt auch dazu, dessn dieser
Arbeit diesbezlglich kaum moglich ist, den Fokiuschgehendauf eine fest definierte
Altersklasse zu richten. Im Folgenden ist, wenn die Rede von rélkéeaschen, Personen
oder Konsumeren ist, die Gruppe der uber Slhrigengemeint. Dies ist jedoch nicht als
Wertung zu verstehen. Auch ist sicterdAutor dariber bewusst, @&a diese Gruppe
keinesfallshomogen ist In vielen Féallen wird es ohnehin nétig sein, genaue Al@ssenzu
nennen um dem Kontext gerecht zu werde®ariber hinauswird in Abschnitten des
empirischen Teiles dieser Arbeit besonders die Gruppe der &bdihrigenim Mittelpunkt
der Betrachtung steherGrundlegend fur die Abgrenzung 50pliss die vor allem fur Kapitel
2 relevante Differenzierung zur bisher dominanten Zielgruppebteunter 56Jahrigen(vgl.
KRIEB& REIDL2001: S. 19ffygl. MEYERHENTSCHERX MEYERHENTSCHEROO4: S. 13ffygl. DISCH
2000: S. 21 42; vgl. WILDNERR0O6: S. 411

Gerade altere Konsumenten sind als kaufkraftige Zielgruppe mehr und mehr inodles F
des Einzelhandels gerickt, wolsgthinsbesondere die fir den Einzelhandel relevante Frage
nach derzukinftigenKaufkraftdieser Gruppeauf den ersten Blickontroversdarstellt. So
liest man im Handelsblatt von steigender Altersarmaitloch sind es nitlviele, die im Alter
arm sind.Dasdurfte sich ander@ HAODELSBLARO11). Auchin der Siiddeutschen Zeiturist

die Redevon der kritischenfinanziellen Lageler Rentner oDemnach ist die Kaufkraft der
Rentner in den vergangenen zehn Jahren erheblich geschrumpft. UAlledgarmutnimmt
langfristigzud (SUDDEUTSCHEEITUNG2011). Auf der Gegenseitgedoch wird die in Zukunft
noch steigende Bedeutur@jterer Konsumenten fir den Einzelhandel irnkzaichen Blchern
hervorgehoben.Die TiteloDie Generation Silbay eine Zielgruppe mit Potential WIGDNER
2006: S. 412 R SN Geeneration 50plus der Zukunftsmarki (KRIEB& REIDL2001 S. 19)
sollen an diesem Punkt stellvertretend genannt werdais Erklarung furdiese kontrovers
klingenden Aussagerkonnen folgende Punkte angefihrt werden. Zum einen ist die
5STAYAUAZY @2V na!StydONMIE YedeRs&MaEhmt NchtieBdeltig und
kann zum Teil deutlich variiererAul3erdemsind das verfligbare Einkommennd die
generelle Kaufkraftnicht identisch mit der (fr den Einzelhandel entscheidenden

einzelhandelsrelevanten Kaufkrafin Zukunft kénntenin diesem Zusammenhanginige

! Diese gibt anwelchen Anteil der gesamten Kaufkraft die Konsumenten im Einzelhandgebenvgl. GFK
GEOMARKETINGVIBH2011).
2
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http://www.sueddeutsche.de/thema/Altersarmut

Einzelhandelsbranchen von sinkenden Sparquoten und sich  wandelnden
Konsumpréaferemen élterer Generationenprofitieren (vgl. KARSTADQUELLEVERSICHERUNGEN
2009:S.15; vgl. WEITZ& BADE2007:S.44 ¢ 50; vgl. ScHAIBLEL al.2007:S.86 ¢ 119). Dartber
hinaus ist eine steigende Altsarmut womoglich nur eine Seite der MedailleKaiB
beispielsweisgeht von einer in Zukunft stark differenzierten Kaufkraft alterer Konsumenten
aus, die sich sehr wohl in einer hohen Altersarmut, aber auf der anderen Seite auch in einer
héheren Quote von im Alter wohlhabenden Menscheaderschlagerkann (vgl. Kais2008:
S.117). Und schlie3lich wird di€ruppe der Giber 65-Jhrigenin Zukunft stark wachsegvgl.
STATISTISCHEBUNDESMT 200%: S 17). Somit kann selbst bei einer sinkenden fRmapf
Kaufkraft die Gesamtkaufkrattieser Altersgruppe steigenFest stehtin jedem Falle dass

der Anteil &lterer Konsumenten in Zukunft weiter ansteigen wird und somit zumindest einige
Branchen des Einzelhande{snd natirlich auch anderer Wirtschaftszweigalif diese
Veranderungen reagieren mussenm die in diesemBereichneu enstehende Kaufkraft
abzuschopfen (vgEcHAIBLEL al. 2007: S. 121)Eserscheintalsowahrscheinlichdass sich in
Zukunft schon alleine durch die Bffe des demographischen Wandedsne erhdhte

Nachfrage nach generationenfreundlichemzelhandelseinrichtungen manifestieren wird

Im C2f 3SYyRSYy azftf 1 6Aa0KSYyYy RSY ff3SYSAYySYy
9AYT St KIYyRStfa dzyR RSY vdzZh t AGNGAT SAOKSY aDSy
vom Handelsverband Deutschland (HDE) vergeben wird, unterschieden werden. Ein
Geschaft, das vom utor der Arbeit als generationen
freundlich eingeschatzt wird, muss nicht zwangslaufig auch
RIFa vdzrft AGNGAT SAOKSY aDSYSNI (A2
(vgl. Abbildung 1)verliehen bekommen haben oder alle

- Voraussetzungen dafir erfillenAndeerseits wird eine
Ausgezeichnet /

; f lich . . ) . )
i Einzehandelseinrichtung, die mitdiesem Qualitatszeichen

ausgezeichnet wurde, im Normalfaduch der allgemeinen
Abbildungl: Qualitatszeichen
aDSYSNY GA2y Sy T Bezeichnung als generationenfreundlicher Einzelhandel
9AY ] I (EEISBYNBESMINISTERIL . . PR o A ~ "
FURFAMILIE SENIORENRAUEN UNdUGen. — gerecht. 5 | & vdz t AUNUOAI SAOKSY aDSYS
HANDELSVERBARBUTSCHLANZD10). R . R ;

OAY 1 | dzF Sy darze20NIFom BFEAeutschlandweit
vergeben. Bei der Prifung werderb8 Kiterien, die u.a. Barrierefreiheit und
Serviceleistungenbetreffen, Uberprift (vgl. HDE 2010) Seit der Einfihrung des

Qualitatseichens konnten bis EndeOktober 2011 insgesamt 218 Enzelhandels
3



einrichtungen in ganz Deutschland ausgezeichnet werden. In Bayern belauft sich die Zahl
derzeitauf 265 Geschafte, in Wirzburgind es bis heute zwei. Dabei handelt es sich um den
Generationenmarkt Trabold (EDEKA) in der Randersacgé&adieund den Samon Store in

der WilhelmstralRgvgl.HDE 2011)

Im weiteren Verlaufsoll der Begriff Generationenfreundlichkeit in dieser Arbeit nicht mit
dem Begriff Seniorenfreundlichkeit gleichgesetzt werden. Gleichwohl stellt der Umgang des
Einzelhandels miélteren Konsumentersowohlin der Praxislsauch in der Literatur einen
sehrbedeutendenTeil des Begriffes Generationenfreundlichkeit dares scheinzum Teil
damit begrindbar, dass das Marktsegment fir &ltere Konsumenten in Folge des
demographischeWandels stark expandieren wirBeider AnzahbehinderterMenschenist

zwar auch eineleichte Steigerung zu erwarten. Diese hangaber stark mit der
demographischbegrindbarenZunahme altersbedingter Einschrankungen zusamriveh
SrATISTISCHBENDESAM2011a). Die Zahl der Kindewird sichdagegenn Zukunft nochweiter
verringern(vgl. KLEE2010: S. 7f)In Folge der Veranderung der Haushaltsstruktur wird wohl
auch dieGruppeder Singles und Alleinstehend@rachsen(vgl. SCHAIBLEt al. 2007:S. 19ff);

die in der Literatur genannterMdglichkeiten des Einzelhandelseziiglich letztgenannter
Gruppe aktiv zu werden beschréanken sichjedoch meist auf die Reduktion der
VerpackungsgroReSomit kann konstatiert werden, dass der auf &ltere Konsumenten
zugeschnittene Einzelhandel ein sehr bedeutender Teil der hier bearbeiteten Thematik ist. Es
wurde jedoch versucht, die Ubrigen Teilaspekte so gut wie moglich mit einzubezikhen.
diesem Zusammenhang soll noch angemerkt werden, dass viele MaRhahmemf diena
ersten Blick auf Senioren ausgerichizt seinscheinen (und dies evtl. auch sind), auch fir
andere Konsumenten eine Erleichterung darstellen. So sind ausreichend breite Gange und
grof3e Wendebereiche fir einen Rollstuhlfahrer oder eine Mutter md&iwage ebenso
hilfreich wie flr eine Person mit Rollator. Von einer grof3zligig geschnittenen
Umkleidekabine profitieren nicht nur Rollstuhlfahysondern alle KunderDas gleiche gilt

fur gut lesbare Preise oder eine Uubersichtlicheadengestaltung.Genai dies ist der
Kerngedanke der Generationenfreundlichkdin besten Falle hilft es Allen, aber schaden
solite es Niemandem (vgl. BUNDESMINISTERIUM FBRMILIE SENIORENFRAUEN UNRUGEND&

HANDELSVERBARNBUTSCHLANZD10: S. B



1.2 Aufbau Fragestellungind Methodik der Arbeit

In der vorliegenden Arbeit soll zunachst die Aktualitit und Relevanz des Themas
aISYSNI A2y Sy T NEB dzynkKohtéxivBhtigerdr fends dSrgektélityweiddn &
Hier sindzu Beginnder demographische Wandel ungkine Folgen fir die Alters und
Haushaltsstruktur der Bevdlkerung zu nenn&@ygtel 2.1). Dader demographische Wandel
zum Teil raumlich sér differenziert ausfallt wurde eine Darstellung in den drei

Mal3stabsebenen Deutschland, Bayern @tddtWirzburggewahlt

Anschlie3endsollen dieAusvirkungendes Betriebsformenwandelsn Einzelhandekowie

der damit eng in Verbindung stehenden Verandegudes priméren und sekundaren
Versorgungsnetzes auf die Thematik Generationenfreundlichddijezeigtwerden (Kaptel
2.2).Aufgrund der Komplexitat beider Gliederungspunkte kann und soll keinesfalls Anspruch
auf Vollstandigkeit erhoben werden. Vielmehr soll versucht werden, die fir das Thema der

Arbeit wichtigen Punkte dieser Trends fokiest darzustella.

Darauf folgend stehen, getrennt nach Nachfraged Angebotsseit¢Kaptel 2.3 bzw Kapitel

2.4), weitere zentrale Aspekte der Generationenfreundlichkeit inMittelpunkt der
Betrachtung Die Gesichtspunktauf der Nachfrageseitbeinhalten beispielsweisdie Frage
nach der aktuellen und zukinftigen Kaufkraftverteilung und dem somit zu erwartenden
Konsumvolumen verschiedener Altelassen.Ferner spielen hieauch die Genese neuer
und die Verschiebung bestehender Lebensstilgruppen und Konsumpraferenzendaraen
Manifestierung in Konsummusteeine RolleWeiterhinsollthematisiertwerden wannund

in welcher Weise physische und psychisdtektorenden Enkauf fur den Konsumenten
erschweren koénnen welche Personen davon betroffen sind und wie sich die

Selbstwahrnehmungdes Alterungsprozessesif das Konsumverhalten auswirkeann

Demgegenuber enthalten die Aspekte beziglich der Angebotsseite beispielsweise
Uberlegungerzu mdglicherMarketingstrategiendes Einzelhandel®abei geht es vorliem
um diefur einen erfolgreichen Verkawehr wichtigeAnsprache der peeiligen Zielgruppe
Die weiterenGesichtspunkte, welche diengebotsseitdetreffen, habenMaéglichkeiten und
Probleme einerpraxisnah@ Umsetzunggenerationenfreundlicher Einzelhandelskonzepte

zum Inhalt. Aspekte wie einesinnvolle Sortimentsanpassunglie Bedeutung der &uf3eren



und inneren Erreichbarkeit der Einzelhandelseinrichtusgwie dr Einfluss von

Servicequalitatind Mitarbeiterkompetenzollen hierdiskutiertwerden.

Im Anschluss an de theoretischen Uberlegungen folgeranhand ausgewahlter
Fragestellungenin Kapitel 3 empirische Untersuchurem, die innerhalb  Wiurzburgs
durchgefuihrt wurde. Diese lassersich nach Zielsetzung, Methodik und Perspektive
folgendermalien unterscheiderDer erste Teil der empirischen Erhebun(@Kaptel 3.1)
beinhaltet eine mdglichst neutrale und objektive Bestandsaufnahme der Gilte der
Generationenfreundlichkeit im  Wdurzburger  Einzelhandel.  Raumlich ist das
Untersuchungsgebiet auf den Bereich der innersisithen Ful3gangerzone begrenzt. Zur
Operationalisierung der GroRe oGenerationenfreundlichkeit wurden Indikatoren
KSNI} yaST23Sys RAS |dzOK 6SA RSN +tSNHIFI6S RSa
9AY 1 FdzZF Sy da S NX 2adhnd eingr CNRKBsyewgl. Brkhahg 1) Uberpriiften
Kenngro3erentsprechen(vor allem bezlglich der Anzalallerdings nichteinszu-einsden

bei der Bewertung durch den HDE vorgenommenen TeBis. eine aussagekraftige
Bewertungder Generationenfreundlichkeisollte die Erhebung jedocbennoch geeignet
sein Da bei delUntersuchungi.a.auch BranchgLageund - falls ersichtlich- die dominante
Zielgruppe jedes Geschéaftes aufgenommen wurden, kbemnliglich dieser Punkteine
vergleichende Auswertung vorgenommeaverden. Ziel ist es,einen themenbezogenen
Uberblick tiber die aktuelle Lage in der Wirzburger Innenstadt zu erlarsgevie

gegebenenfalls raumliche oder branchenspezifische Unterschiede herauszuarbeiten.

Im zweiten Teil der empirischen Untersuchufigapitel 3.2) steht die Perspektive des
Konsumenten im Mittelpunkt. Verglichen werden sollen zwei Eimralblseinrichtungen,

von deneneiner 6 SNBAG& @2Y 159 RIFa vdz f Adiched a1 SA O
9 A Y1 I dzF S ydurd® Bel st eBdta8sfuarbeiten, welche Aspekte die Konsumenten

beim Einkauf als storend oder angenehm empfinden und wie sich dieses Empfinden ggf.
zwichen Altersklas=sn unterscheidetWeiterhin ist es von Interessewelche Unterschiede

zwischen den beiden Geschaftensbaderspositiv oder negatiwahrgenommenwerden

Dazu wurden Konsumenten aus drei verschiedenen Altersklassen gebeten, jeweils beide
Einzelhandelseinrichtungen besucherund danach fir jedes Geschaft einen exakt gleichen
Fragebogen auszufiulleils Ergbnisse sind unter anderem auch Handlungsoptionen und

Verbesserungsvorschlage fir die jeweiligen Einzelhandler zu erwarten.
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Im dritten Teil schlielich soll zyserspektivischenKomplettierung die Sichtweise der
Einzelhandler sowie einiger Experten aus bdeden und Organisationen welche zum
Thema Generationenfreundlichkeeinen nédheren Bezug habgeaingebracht werden(vgl.
Kapitel 3.3) Dies erfolgt Uber einéitfadengestlitzte Befragundie Fragerwurden dabei
soweit sinnvolivergleichbar gehaltenAn einigen Stellerwurden - je nach Aufgbengebiet
der befragten Person die Leitfadenjedoch abgeéndert um das jeweils zur Verfigung
stehende Fachwisseroptimal zu nutzen In Angitzen soll auchgeklart werden, ob und
inwiefern sich die Einschatzungen der verschiedeBgpertenzur Thematik generell und zur
aktuellen Situation in Wirzburg imp8ziellen tendenzielunterscheiden oder in welchen
Bereichen tendenziell Konsens herrscKapitel 4soll abschlieRendgleichermalReneinen
Ausblickwie ein Fazitdarstellen da die Ergebnisse des empirischen Teils bereits in den

Kapiteln 3.1.4, 3.2.4 und 3.3.4 diskutiert werden.

Die vorliegende Arbeit gibt nur einen kleinen Einblick in die Thematés
Generationenfreundlichkeit. Diesé&®nzept ist in fast allen Bereichen des taglichen Lebens
(Mobilitat, Wohnen, Gastronomie etc.Jund somit nicht nur im Einzelhanderelevant(vgl.

Rau 201l1c: S. 9)Auch fallt es schwerGenerationenfreundlichkeit einereinzelnen
wissenschaftlichen Disziplin zuzuordnen. So ist es nicht Uberraschend, dass diese Arbeit von
einer Vielzahl wissenschaftlicher Teilgebiete aus Sozialwissenschaften, Wirtschafts
wissenschaften, Medizin, Architektur etc. tangiert wird. Im Kern ist sie [edioc
wirtschaftsgeographischen Rahmeder Disziplin oGeographische Handelsforsching
zuzuordnenWeiterhin flieBenauchAspekte der Bevolkerungsgeographie mit &wer in der
Geographie bsonders betonte Raumbezug steht in dieser Arbeit zwar nicimer im
absoluten Mittelpunkt Er wird aber z.B.durch die réaumliche Differenzierung des
demographischen Wandels aufgegriffen. Ebenso haben raumwirksame Verédnderungen in
der Betriebsformenstruktur Auswirkungen auf die GenerationenfreundlichBaitkann sich

die Erreichbarkeit, Betriebsform und damit moglicherweise verbunderdie
Generationenfreundlichkeitler nachst gelegenen Einzelhandelseinrichtumg Zeitverlauf
verandern.Besonderdgur den Alltagwenigmobiler Menschen kann diegravierendeFolgen

haben Weiterhin lag in Teilen der empirischen Untersuchung Augenmerk auf der
raumlichen Verteilung (differenziert nach Lagenpenerationenfreundlicher Einzelhandels
einrichtungen in WirzburgDer empirische Teil und weitestgehend auch der théeohe

Teil der Arbeit sindlabeiauf den stationaren Einzelhandel begrenzt.
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2. Aktualitat, Relevanz und zentrale Aspektier Generationen
freundlichkeitim Einzelhandel

Wie bereits angeklungen ist, sieht sich der Eiremeftel heutesowie auchin Zukunftu. a.
infolge des demographischen Wandels mit einer Veranderung der Konsumentenstruktur
konfrontiert. Auf der anderen Seite ist ddEinzellandel selbst seijeher durch stetige
endogene Veranderung gekennzeichnet. So &ndern sich beispielsweise Paranieter au
Angebotsseite waswiederum weitere Auswirkungen auf die Nachfrageseijtalso auf die
Konsumenten habenkann Gleiches gilt in umgekehrter Richtufgl. HEINRITZL al. 2003:

S. 37 ff). Welche demographischen und handelsendogenen Trends fur T&sna
Generationenfreundlichkeitm Einzelhandel’lon Bedeutung sind und welche Aspekted
Kriterienin diesem Zusammenhang auf Nachfraged Angebotsseite eine Rolle spielen, soll

im Folgenden geklart werden

2.1 Demographisch&ntwicklung

Deutschlandweitbetrachtet wirdsichdie Bevolkerungszahl in den kommenden Jahrzehnten
verringern Bis zum Jahre 2060 wird vom Statistischen Bundesdat nach
Berechnungsannahmen)in Rickgang zwischen 11,9 und 170\io. Einwohnern
prognostiziert (VgISTATISTISCHBIINDESAMR00%: S 17). Dadies fur den Einzelhandel einen
deutlichen Verlust an potentiellen Kunden bedeutet, wird er sich mit dieser Problematik
sicherauseinander setzen mussebie wohl wichtigste Folge des demographischen Wandels
fur die hier behandelte Thematiksenerationenfreundlichkeitst jedoch die Alterung der
Bevolkerung in Deutschland@ews sprichtin diesem Zusammenhang von einem drdifac
Altern. Gemeint sind damitirei Trends, die auf die Bevolkerwsgruktur wirken. Erstens
wird sich dieabsolute Zahl alter Menschém Deutschland in Zukunft erh6hen. Zweitens wird
auch derAnteil alter Menscheran der Gesamtbevélkerung steigen und drittens ist mit
einem besonders arken Zuwachs der Hochaltrigenu rechnen.Die. SANA FFS al f G
a K2 OKI f (i Nal&dingsenishiRas géfiniert. Als Beispifélr Letzterenennt TEwshier
die Uber 96Jhrigen (vglTEws1993:S.4). Unter diesem drittenGesichtspunkist aber wohl
ebenso die Tatsacheinzuordnen dass dieGruppe der mindestens 8Bihrigen von ca. 4
Mio. im Jame 2008 (= FProzentder Gesamtbedlkerung auf tber 9 Mio. (= 1Rrozentder
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Gesamtbevolkerungim Jahre 206Gvachsen wird Tabelle 1 zeigt wie sich die Anteile
verschiedener Altersgruppen bis zumhia 2060 tendenziellverandern werden. Nach
absoluten Zahlerwerden biszu diesem Zeitpunktpei einerinsgesamt um knapp 1Rlio.

Einwohrer sinkenden Gesamtbevdlkerundije Gruppe der 6bbis unter 88Jhrigen (+1,0

Mio.) und die mindestens &8@hrigen (+ 5,2 Mio.) die einzigen wachsenden
Bevolkerungsgruppersein. Waren im Jahre 2008lediglich 20 Prozentder deutschen
Bevolkerung 65 Jahre und alter, sardves im Jahre 2060 schon Uber ein Drittelns(vgl.

SrATISTISCHBENDESAM200%: S. 5, S. 16)

Anteilan Anteil an Anteil an
Alter in Jahren Bevolkerung 2008 Bevolkerung 2020* Bevolkerung 2060*
0 bis unter 20 19% 17% 16%
20 bis unter 30 12% 11% 9%
30 bis unter 50 30% 25% 23%
50 bis unter 65 19% 24% 18%
65 bis unter 80 15% 16% 20%
80und alter 5% 8% 14%
* Werte jeweils furdie Variante "mittlere” Bevolkerung, Untergrenze

Tabellel: Bevolkerungsentwicklung nach Altersgruppesigene Darstellung nacBraTISISCHEBUNDESAM200%, S17).

Eine weitere wachsende Gruppe stellen die Menschen mit Behinderung Lldart
STATISTISCHEBUNDESAMhatte im Jahr2009 etwa jeder neunte Einwohné&reutschlandg=

9,6 Mio.) eine amtlich anerkannte Behinderung. Dies entspricht gleichzeitig einer Eth6hun
von 919.000 Personen bzw. 11 Prozeyggenibe dem Jahr 2005. In Anbetrachter
Aussage des Amtes, dass die Behinderungen zu einem sehr groR3en Teil bei alteren Menschen
auftreten, ist in Zukunft mit einer weiter wachsendgahl behinderteiPersonerzu rechnen

(vgl. SrATISTISCHEBUNDESAMT2011a). Hier sieht sich der Einzelhandel beispielsweise der
Herausforderung gegeniberdieser Entwicklung durch eine moéglichst barrierearme
Ladengestaltung Rechnung zu trag®ariber hinaus kdnnten davon auch junge Hemj

die mit Kinderwagen unterwegs singrofitieren.

An dieser Stelle soll betont werden, dd&samilienfreundlichkeit ein wichtiger Bestandtel
Konzept derGenerationenfreundlichkeiist. Fest steht jedoch auch, dass der Anteil der
Bevodlkeung, derin Haushalten mit Kindern lepton ca. 69Prozent im Jahre 1972 auf ca. 55
Prozentim Jahre 2000 zuriick gegangen(igjl. ENGSTER& MENNING2003:S.36). Insgesamt
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ist seit den 1960er Jahren ein Ruckgang der Geburtenzahlen in Deutschland zu verzeichnen
der bis heute anhalt. Somit stellen Familien mit Kindern emehl auch in Zukunft

schrumpfende Gruppe davgl KLEE2010: S. 7).

Ein weitererPunkt der demographischen Entwicklyrder den Einzelhandel insbesondere
bezlglich der Sortimentspolitik betriffist die Verdnderung der Haushaltsstruktudie
zunehmende Singularisierunop der Gesellschaftist zweifellos auch als Resultat sich
wandelnder Lebensstile zu sehéngl. KLEE2010: S. 10)Es sollte jedoch nichtevgesen
werden, dass sie ebenseine Folge der alternden Gesellschaft ist und sein v8alsinkt die
Haushaltsgro3e ab einem Alter von 45 Jahren (Alter des Haupteinkommensbeziehers eines
Haushaltes) in den hoéheren Altersklassen kontirligerab (vgl. STATISTISCHEBINDESAMT
2010x S.19).Insgesamt wird wohl di&€ahl der Singlelaushalteund Alleinlebenden weiter
steigen. Im Zeitraum von 1991 bis 2004 ist die Zahl der Haushalte von gut 35 Mio. auf Uber
39 Mio. gewachsen. Dasntspricht einem Zuwachs voril Prozent, wahrend die
Gesamtbevolkerung in diesem Zeitradediglichum 2,4 Prozengewachsen istVor allem

die Einpersonenhaushalte habemt einer Steigerung ur@2,8 Prozenstark zugenommen.

Bis zum Jahre 2030 kann mit einem Anstieg des Anteil€itdgersonenhaushalte an allen
Haushalten in Deutschland awt3 Prozent gerechnet werden.Bedingt durch diese
Entwicklungersinkt die durchschnittliche Haushaltsgrof3e von ZP&fsonenm Jahre 1991

auf unter 2,0Personenm Jahre 203@Qvgl. STATISTISCHBENDESAMR011c;vgl. SCHAIBLEL al.
2007:S. 19ff vgl. STATISTISCHAMTER DESUNDES UND DHRNDER2011: S 30ff). Auch das
Deutsche Ingtut fur Wirtschaftsforschung DIW) kommt zu dem Ergebnis, dass vilera
Einpersonenhaushalte (+1Brozen) und Paarhaushalte ohne Kinder (+6 Prozgiis zum

Jahre 2050 stark zunehmen werden (@W2007:S.38).

Da der demographische Wandel insgesamsbwie auch die hia angesprochenen
Einzeltends raumlich nicht homogen ablaufen, erscheint eine regional differenzierte
Perspektivesinnvoll (vgl. BUNDESAMT FUBAUWESEN UNBAUMORDNUNRO00S8:S 3ff). Die bisher
genannten Zahlen bezogen sich alle auf die Bundesebiéide.eine Anndherung an das
Untersuchungsgebiet Wirzburg sollen dahean Folgenden Daten auf L&ander und

Kommunalebene herangezogen werden.

Im Vergleichzum bundesweiten Trend wird die BevoélkerungBayernerst zeitlich leicht

versetzt schrumpfen. So ist bis 2020 aufgrund eines positiven Wanderungssaldos noch mit
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einer wachsenden Einwohnerzahl zu rechnen (Maximum bei ca. 12,6 Mio. Einwphber
grundlegende demographische Trend, dass die Zahl der Siédldbelie der Geburten
Ubersteigt ist jedoch auch in Bayern schon seit 2001 beobachten. Somit ist auch in
Bayern mit einer zunehmenden Alterung der Gesellschaft zu rechnen. Bemerkbar macht sich
diese Tatsache beispielsweise deim so genannten Altenquotieer?, der von 2009 (32,3)

auf 45,0 im Jahre 2029 steigen wirBtbenso erhéht sich das Durchschnittsalter der
bayerischen Bevdlkerung in diesem Zeitraum #8rv auf 46,4 Jahréduch in Bayern wachs

die Gruppe der mindestens &Bhrigen Uberdurchschnittlich starkDies ist auch darauf
zurtick zu fuhren, dass in den kommenden Jahren zahlenmaRig starke Jahrgange in diese
Altersgruppe eintreten werderDagegen nimmt i@ Zahljunger Menscherab. Abbildung 2

zeigt die Entwicklung ausgehléer Altersgruppen in Bayer(vgl. BAYERISCHESNDESAMT FUR
STATISTIK UNDATENVERARBEITURB10: S.7, S.130, S. 136 ff; vgl. STATISTISCHEBUNDESAMT

20119.

25%

20%

15% =¢—unter 3 jahre

M =—3 bis unter 6 Jahre
10% x__)/ 60 bis unter 75 Jahrige

=>e=75 oder alter

5%

Anteil an Gesamtbevolkerung

- O —— =

0%

1989 1999 2009 2019 2029

Abbildung 2: Entwicklung ausgewahlter Altersgruppen Bayern(eigene Darstellung nactBAYERISCHESNDESAMT FUR
STATISTIK UNDATENVERARBEITUR®10:S.7, S.130,S.136f).

Zu grof3en Teilen wird sich die durchschnittliche Altersstruktur in Bayern ahnlich wie die des
gesamten Bundesgebietes entwickeln, chuwenn Bayern als vergleichsweise etwas
a2Ny3ISNBaa . dzyRSat I y.Regioslkénhed fegoéhim TaildeMRIRY 1 Yy
Unterschiede auftreterfvgl KocH2010:S. 28, S. 40 ff)

Auch keziglich der Haushaltsgrofian Bayernspiegelt sib der deutschlandweite Trend
wider. So war beispielsweise zwischen 1999 (F24sonef und 2009 (2,0%ersonen ein
Ruckgang der dahschnittlichen Haushaltsgré3eu verzeichnen, wéhrend die Gesamtzahl

der Haushalte um call Prozent auf gut 6 Micanstieg {/d. BAYERISCHE®NDESAMT FUR

% Altenquotient = Anzahl der mindestens-8&hrigen je 100 Personen im Alter von 20 bis 64 Jahren.
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STATISTIK UNDDATENVERARBEITUNZD1(). Bis 2030 wird analog zur Entwicklung auf
Bundesebene der Anteil kleiner Haushalte zunehmen. Esgoenhaushalte werden statt

40 Prozen(2009)dann 43Prozentausmachen und Zweipersonenhaushalte stattF3azent
(2009)dann 37Prozent Im Gegenzug sinkt der Anteil der Ubrigen Haushalte vder@8ent

auf 21 Prozent (vgl. STATISTISCHAMTER DESBUNDES UND DERANDER2011: S. 31). Im
Regierungsbezirkinterfranken, dessen Hauptstadt Wirzburg ishussim Gegensatz zum
Bundesland Bayern von 2009 bis 2029 mit einem komgntiahen Bevdlkerungsriickgartg

5,4 Prozenj gerechnd werden Innerhalb Unterfrankens kann in diesem Zeitraum lediglich
die kreisfreie Stadt Aschaffenburg einen minimalen Bevolkerungszuwachs verzeichnen. Die
kreisfreie Stadt Wirzburg welche das Untersuchungsgebiet des empirischen Teils dieser
Arbeit darstellt, hateinen leichten Ruckgang der Einwohnerzahl um ®#izentauf ca.
132.600 zu erwarten. Beziglich der Altersstruktur entwickelt sich Unterfranken im

Durchschnitt sehr ahnlich zu ganz Bayeklterdings gibt es zwischen den Landkreisen und

kreisfreien &dten Unterfrankengzum TeideutlicheUnterschiede.

100%
90% +— —
80% +— — 75 Jahre und alter
70% +—— — 60 bis unter 75 Jahre
60% +— Bl 40 bis unter 60 Jahre
0f — L
20% 25 bis unter 40 Jahre
40% +— — _
19 bis unter 25 Jahre
30% +— —
m 16 bis unter 19 Jahre
20% T . [ [ o0
10% I [ [ . | - " 10 bis unter 16 Jahre
0 | BN B BN BN _— == 6 bis unter 10 Jahre
r&@ q/@‘? q90°’ '19'\9 q,Q& '19@ m 3 bis unter 6 Jahre
Q Q Q N ) & .
& & N & o~ o~ m 0 bis unter 3 Jahre
P & @ @ ¥ &V
< < Q &
N N & &
N N B P

Abbildung3: Vergleich regionaler Altersstrukturen 2009 und 20@8)ene Darstellung nacBAYERISCHESNDSAMT FUR
STATISTIK UNDATENVERARBEITYRG1(R).

Auffallig- und zugleich fur die Thematik dieser Arbif3erstrelevant- sind etwa die Anteile

verschiedener Altersgruppen in der kreisfreien Stadt Wirzburg. Hier sticht der im Vergleich
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mit Bayern und Unterfranken relativ hohe Anteil der- b% unter 40&hrigenhervor (vgl.
Abbildung 3)Diesdurfte der Tatsache geschuldet sein, dass Wurzburg l@meersitatsstadt

ist. Soliegendie Anteile dieser Altersgruppe Wurzburg (2009: 35,#£rozent/ 2029: 33,5
Prozenj deutlich héherls im bayerischen (2009: 26F0azent/ 2029: 242 Prozenj und im
unterfrankischen (2009: 28,Prozent/ 2029: 23,0Prozen) Durchschnittim Gegensatz dazu
fallt der Anteil dermindestens 6@&hrigen in Wirzburg im Jahre 2009, besonders aber im
Jahre 2029,geringer aus als in den Ubrigen Landkreisen und kreisfreien Stadten
UnterfrankensDiesschlagtsichebensoim niedrigeren Durchschnittsaer Wirzburgs (2009:
42,5 Jahre 2029: 44,9 Jahre)ieder. Im Vergleich dazerreichen Bayern (2009: 42,7 Jatlire
2029: 46,4 Jahre) und Unterfranken (2009: 43dhre /2029: 47,6 Jahre) hohere Werte.
Auchvon denubrigen Landkreiseund kreisfreien Stadté&Jnterfrankensweist keiner bzw.
keine ein niedrigeres Durchschnittsaltenf alsdie StadtWurzburg. Das gleichel@iist beim
Altenquotientn zu beobachtender sich in der Stadt Wirzburg von 29,3 im Jahre 2009 auf
37,6 im Jahre 2029 erhoht. Wiedenuschneiden Bayern (2009: 32,32029: 45,0) und
Unterfranken (2009: 33,1 2029: 50,4) sowie alle Ubrigen Landkreise uneisfreien Stadte
Unterfrankensim Vergleichschlechter abDie Situation in der Stadt Wirzburg stellt sich
somit im Bezug auf die aktuelle und zukinftige Altersstruktur auf den ersten Blick
vergleichsweise positiv daigl. BAYERISCHEBNDESAMT FUSTATISTIK UNDATENVERARBEITUNG

201(a: S. 83ff, 130).

Dies bedeutet jedoch in keinster Weise, dass sich die Stadt Wirzburg von den
grundlegenden Trends des demographischen Wandbk®ppelnkann. Zum men andert

sich das Bild etwas, wenn als Vergleichsgrofdlie entsprechenden Werte ausinigen
Stadten und Landkreisetter RegiorOberbayern herangezogen werden. Die Stadt Minchen
oder der Landkreis Freisirgeispielsweiseschneiden in den oben genannten Kenngréf3en
noch ceutlich besser ab als Wiuirzburg (VdAYERISCHEEANDESAMTFUR STATISTIK UND
DATENVERARBEITURG1CGa: S. 129f)Noch wichtiger erscheinallerdingsfolgender Punkt:
Unabhé&ngig von Vergleichen mit anderen Raumeinheiten zeigen die statistischen d@adhlen
Prognosen zur Altersstruktur in Wirzburg, daase Auseinandersetzung mit der Alterung
der Gesellschaft auch hier dringend notwendig ist. So steigen sowohl das Durchschnittsalter
als auch der Altenquotient bis 202@venn auch weniger als iwnielen benachbarten
Regionenyleutlich an.Zudemsind die mit Abstand am starksten wachsenden Altersgruppen

die der 60 bis unter 75Jhrigen (+ 27,8rozen} und die mindestens Z&hrigen (+ 22,4
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Prozen). Demgegenuber verzeichnet die Gruppe der b%s unter 25&hrigen mit 21,6
Prozentden grofRten Ruckgangller Altersklasseninsbesondere dieser Effekt und die
Verschiebung der geburtenstarken Jahrgange irhdigeren Altersklassen sind in Abbildung

4 deutlich o erkennen Ygl. BAYERISCHESNDESAMFURSTATISTIK UNDATENVERARBEITUR@GL(A:
S. 83f, 130)

Bevolkerungspyramide fiir Wiirzburg 2010 Bevolkerungspyramide fiir Wiirzburg 2015
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2500 2200 1900 1600 1300 1000 700 400 100 200 S00 800 1100 1400 1700 2000 2300 2500 2200 1900 1600 1300 1000 700 400 100 200 500 800 1100 1400 1700 2000 2300

Bevalkerungspyramide fir Wiirzburg 2020 Bevolkerungspyramide fiir Wiirzburg 2025
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Abbildung4: Bevdlkerungsstruktur der Stadt Wirzburg von 2010 bis 20@%elle:BERTELSMANBIIFTUN@O11).

Bezlglich des Anteiles von Menschen mit einer schweren Behinddregigdie Stadt
Wirzburg (9,3 Prozehtknapp Uber dembayerischen(9,1 Prozen) und klar Uber dem
unterfrankishen Durchschnitt (8,Brozen). Als schwerbehindert gilt eine Person, wenn der
Grad der Behinderung (GdB) uliYProzentliegt (vgl. BAYERISCHESNDESAMT FUBTATISTIK UND
DATENVERARBEITURG1(C: S.50ff). An dieser Stelle soll die Schwerbehindertenstatistikr nu
eine grobe Orientierungshilfe zur Erfassung der GréRenordnung darstellen.
Selbstverstandlich ist Generationenfreundlichkeit aus neutraler Sicht uberall wiinschenswert
und nicht von der Anzahl &lterer oder in irgendeiner Form eingeschrariesischen
abhangg zu machen. Bei realistiseHgetrachtung liegt jedoch die Annahme nahe, dass der
Einzelhandel (abgesehen von Ausnahmen) am ehesten Anstrengungen in diese Richtung
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unternehmen wird, wenn es ihm auch aus betriebswirtschatftlicher Sicht lohnend erscheint.
Eine steigende Anzahl vdpotentiellen) Kunden, die durch eine generationenfreundliche
Gestaltungneu gewonnen, gehalten oder zufriedergestelltwerden kénnen, sollte also fur
den Einzelhandel einen Anreiz darstellen, seine Potentialdieser Beziehungu nutzen
oder diesezumindest ins Bewusstsein zu ruféie Voraussetzungen dafir sind nach den in
diesem Kapitel fur Wirzburg genannten Zah#lem Anschein nachegeben. Wie sicHie
Situation im Wirzburger Einzelhandel in der Realitat darstellt, soll in Kapitel 3.1 ugtiers

werden.
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2.2Handelsendogene Trends

Die bisherigerusfiihrungerbezogen sich vorwiegend auf eine sich dndernde Bevdlkerungs
und damitauchKonsumentenstruktur. Diese ist jedoch nicht isoliert zu sehen, sondern wird
bis zu einem gewissen MalRe v&truktur undEntwicklungder Angebotsseitédbeeirflusst

bzw. Ubtihrerseits selbst einen Einfluss auf das Einzelhandelsangebat @es deutsche
Einzelhandel unterlag in den letzten Jahrzehnten starken Verdnderungen. In diesem
Zusammenhang kénnen und sollewie bei der Betrachtung des demographischen Wandels

- auch an dieser Stelle nicht alle Aspekte angesprochen werden. Vielmehr soll wiedaeum ei
kurze Diskussion jener Trends erfolgen, welchen bezlglich des Themas
Generationenfreundlichkeiéine Bedeutungugeschrieben wirdn erster Liniesind hier die
Veranderung des Nahversorgungsnetzes im Lebensmitteleinzelhandel und der Wandel der

Betrieb$ormen zu nennen.

Im deutschen Einzelhandel vadlat sichin den letzten Jahrzehntem.a.ein Prozess, der als
Mal3stabsvergroéfRerung bezeichnet wird. Er auf3ert sich konkret in einer Zunahme der
durchschnittlichen Verkaufsflache je Einzelhandelseinrichtuagd in ricklaufigen
Betriebszahlen (vglHEINRITZt al 2003: S.37). Auch in der Einzelhandelslandschaft der
Wiirzburger Innenstadt ist einer derartige Entwicklung zu beobacfigh Ablildung5).
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100
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Abbildung5: Entwicklung der Einzelhandelsbetriebsanzahl und der Verkaufsflache pro Geschéft in del
Wirzburger Innenstadteigene Darstellung nacBrapiWurzsurR@001:S.7ff; CTW 2009: S. 2ff).

®Da das aktualisierte Einzelhandelsrahmenkonzept fur Wirzburg, das urspriinglich 2010 fertig gestellt sein
sollte, noch nicht zur Verfligung stand, musste au# Daten des Jahres 2001 zuriick gegriffen werden.
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Dies kann fur weniger mobile Menschen gravierende Folgen haben. Dem
Lebensmitteleinzelhanddbeispielsweise kommbei der Versorgung der Bevoélkerung mit
Gutern des taglichen Bedarfs einenmans wichtige Bedeutung zuei61970ist die Zahber
traditionellen Lebensmittelladen (also ohnBupermarkt Discounter, Verbrauchermarkte
und SBWarenhauser) jedoch uniiber 80 Prozenauf ca. 30.000 zurlick gegangénes kann
mancherorts zu Lickedm wohnungsnahen/ersorgungsnettsog. priméares Net#jihren, die
nicht immer von neueren &riebsformen ausgefillt werden, auch wenn beispielsweise die
Zahl der Discountein Deutschlandm Jahre 2004 schon ca. 14.500 bet(ugl. TWARDAWA
2006: S.380). Bis zu einem gewissenrdéle kann die Schliel3ung eines inhabergefihrten
Geschéftes auch die soziale Qualitat des Einkaufes mineemn dadurch beispielsweise

alltdgliche Kommunikatiomggelegenheiterverloren geher(vgl. 2BELI2005: S. 91)

Dartiber hinaus kann in Zukunft mit einem eiteren Rlckgangwohnortnaher
Lebensmittelgeschafte gerechnet werden. Ob uimvieweit dieser fehlende klassische
Lebensmitteleinzelhandel beispielsweise von conveniesrentierten  Geschaften
kompensiert werden kann muss sich zeigenEine Schatzungiber die Ho6he des
umsatzbezogenenSubstitutionspotentials alternativer Vertriebswege (z.B. Tankstellen,
Lieferdienste, Home Shopping etgg¢h von ca.19 bis 23 Prozent auf/gl. SCHOGEI&
Tomczak1999 S. 12). Der Rickgag der Betriebszahlen kann sidtir weniger mobile
Menschen wie z.B. kdrperlich behinderte oder altere Menschen ohne Piélyativ auf die
Erreichbarkeit des nachst gelegenen Lebensmittelgeschéftes auswiBledinst wenn ein
Grolteil der entstandenen Licken durch ConvenieBheps gefillt welen kdnnte, so
mussten jene Konsumenten, die aufgrund geringer Mobilitat bei der Wahl des Geschéftes
auf das nachst gelegene beschrankt siinad wahrsten Sinne des Wortes einen hohen Preis
dafir bezahlenSo liegtdas Preisniveaeines conveniencerientierten Ladensn der Regel
etwa 10 bis 15 Prozeniber dem des klassischen Lebensmitteleinzelhan@eis AUER&
KoibL1997: S. 69)Weiter verscharft wird die Situation durch die in Deutschland besonders
erfolgreiche Verbreitung des Discountetsbensmitteldiscounter wie Aldi, Lidl, Plus etc.
bevorzugen meist verkehrsgtinstige und somit gut mit dem PKW erreichbare Stafwyrte
ZEHNER2003: S. §. Wieder konnen hierdurch Nachteile fur oben genannte Konsumenten

gruppenentstehen
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Eng verknipft nmider Ausdiinnungdes Versorgungsnetzes ist der Betriebsformenwandel,
der ein stetiges Phanomen des Einzelhandel8msierend auf/erdnderungen deMobilitat
sowie derKonsumpraferenzen und damit auch des Einkeerhaltens entwickelten sich in
der deutschen Einzelhandelslandschetfiva seit den 60er Jahren des 20. Jahrhunderts neue,
meist grof3flachigere Betriebsformen (Verbrauchermarkte,-\WWaBenhauser). Wie die
Discounter bevorzugen diese Betriebsformeneist Standorte mit einer sehr guten
Verkehrsanbindung. Die Vorteile fur viele Kunden liegen in der guten-Bkal¢hbarkeit
sowie, bedingt durch ein umfgneiches Sortiment, einem hoheninternen
Kopplungspotentidl (vgl. KULKE 2010 S. 219- 226). Neben den bereits erwahnten
Auswirkungen auf die wohnungsnahe, ful3laufig erreichbare Versorgteity auchdie reine
Zunahme der Verkaufsflache je Einzelhandelseinrichtung diranhtenswerterAspekt dar
Wahrendtraditionelle Lebensmittelladerbei der Verkaufsflachein einem Bereichvon ca.
250 m? anzusiedeln sind, betragt diese bei Supermarkt und Discounter schon bis zu 1000 m?2
und zum Teilnoch mehr. Verbrauchermarkte (in der Regel tGber 1000 m?2) und SB
Warenhauser (Uber 40002) Ubersteigen diese Wertaeist nochdeutlich(vgl. HEINRITEL al.
2003: S. 229ff

Nun erscheint dieser Anstieg der durchschnittlichen Verkaufsflache im Einzelhandel unter
dem Gesichtspunkt der Generationenfreundlichkeit @is zweischneidiges SchweZum

einen sollte es fur wenighobile Menschen einen Vorteil darstellen, wenn sie alle benétigten
Produke an einem Ort besorgen und sich somit den mihsamen Weg zu weiteren
Geschéften sparen kénneiWVeiterhin ist zu bedenken, dass eine erhthte Verkaufsflache
zumindest die Moglichkeitdinhaltet, die Wege, Durchgadnge und Wendebereiche zwischen
den Regalen grofRzlgig zu gestalteAuch scheintaus der Erfahrung herauslie
Wahrscheinlichkeit, eine Toilette oder gar einen Wickelraum vorzufinden, in einem SB
Warenhaus ungleich hoher als etwa einem NachbarschaftsladenGestitzt wird diese
Annahme dadurch, dass auch im Pruferhandbdels HDE, welches bei der Vergabe des
vdzZl f AGNGAT SAOKSYy&d aDSYSNIGA2ySYyFNBdzy Rt AOKS A
Verkaufsflache von 1000 m? eine Kwmdoilette als AKriteriunt gilt (vgl. HDE2010: S. 20).

‘SiehezB.RedlSNDH Saf 23+ yY a9AYYIlf KAYy®d !'ffSa RNAyaod
® A-Kriterien mussen zur Erlangung des Qualitatszeichens zu 100 Prozent erflllt sein, stellen somit
Ausschlusskriterien dar; bei Bnd CKriterien ist dies nicht der Fall.
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Demgegenlber bedeutet eine gréRere Verkaufsflachgedoch oft eine geringere
Ubersichtlichkeit des Ladens und langere Wege, die beDdechschreitungler Regalreihen
zurickgelegt werden mussenBeides Aspekte, die gerade beMienschen mit
Einschrankungen desensorischen undognitiven Wahrnehmung oder der Motoriku
Unsicherheit,Unbehagen oder schlicht korperlicher Erschopfung fuhkénnen (vgl. Rau
2011a: S.25ff) Desweiteren ist die gestiegene Verkaufsflachem Teilauch auf den
Gedanken zurtick zu fuhrenPersonal und Servicéz.B. bei SBVarenhausern oder
Fachmarktendurch zusatzliche Flache eusetzen(vgl. HEINRITZt al. 2003: S. 43Gerade
aber altere, erihrene Konsumenten schatzeft den Kontakt mitfreundlichenVerkaufern
und eineausfihrliche persénliche Beratungvgl. MEYERHENTSCHER MEYERHENTSCHE2004:

S. 55ygl. WEITZ& BADE2007: S. 63f Nur eingeschrénkgilt diesjedochscheinbarei Gitern
des alltaglichen Bedarfs, da hieei den Konsumentefiber die Jahre eingewisseeigene
Entscheidungskompetenz entstanden istgl( Hupp 1999: S.283f). Ebenso kann flr
Menschen, die auf Hilfsmittel wie Rollstuhl, Rollator oder andere Gehhilfen angewiesen sind,
eine helfende Hand des Personalsifipielsveise bei zu hohen Regalen) den Einkauf

erleichtern.

Es soll an dieser Stelle keinesfalls der Eindruck etwesiden, der Einzelhandel bestehe
nur aus kleinen, serviceorientierten auf der einen und grof3en, personalarmen Geschéften
auf der anderen SeiteDennoch sollternach Ansicht des Autordie Auswirkungen einer
zunehmenden Verlagerung desbensmitteleinzelhandels auf gro3flachige, nicht integrierte
Standorte auch unter dem Gesichtspunkt der Generationenfreundlichksit unterschatzt
werden. In der Praxis stellen sich die Gegebenheiten allerdings sstiexindeutigwie in
obigen theoreischen Uberlegungen da%o stellt der Discounter als Betriebsfobaziiglich
dieses Aspekteschoninsoferneine Art Zwischenstufdar, als er zwar meist verkehrsnd
preisorientiert und weniger serviceorientierst, aber auf der anderen Seite flachennmgif3
Uberschaubafmeist weniger als 1000 nverkaufsflachg standortibergreifend grof3tenteils
ahnlichaufgebautund somit relativ Gbersichtlich und schnell zu durchlauferfugt. METRO

AG2011: S109 vgl.HoFER2009: S170).

Auch auf3erhalb detebensmitteleinzelhandels stellt die zunehmende Filialisierung einen
Trend dar. Im Textil Bekleidungsoder Drogerieeinzelhandel etwa leiden viele kleinere

Fachgeschafte unter der starken und weiter wachsenden Konkurrenz finanzstarker Filialisten
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(vgl. TAGER2006: S. 100ff). Mdglicherweise fuhrt die Entwicklung auch hier zu einer
Ausdinnung des Versorgungsnetzésuswirkungen auf die Generationenfreundlichkeit
bezuglich der Ladengestaltung mussten nach Einschétzung des Autors jedoch von Einzelfall

zuEinzelfall untersuchiverden
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2.3 Zentrale Aspekte der Generationenfreundlichkeit auf der Nachfrageseite

Dieses Kapitel richtet den Bligk besonderem MaRauf die alteren Konsumenten. Biest
hauptséachlichdrei Gegebenheitergeschuldet. Zumieen isteine guteDatenverfligbarkeit

z.B. bei der Kaufkraft nur nach Altersklassen gewahrleistet. Zahlen speziell fir Familien,
Singles oder behinderte Menschen sind in diesem Zusammenmahgfrei oder gar nicht
verfugbar.Zum anderensind in Folge des demographischen Wandels die grof3ten Zuwéchse
innerhalb der hoheren Altersgruppen zu erwarterhuch sind einige korperliche
Einschrankungenv@l. Kagel 2.3.4) stark mit dem Alterungsprozess verknupft, nicht aber
direkt mit dem Familiertand oder der HaushaltsstruktuAn dieser Stelle soll jedoch noch
einmal erwahnt werden, dass mit fortschreitender Alterung der Bevolkeranch eine
steigendeZahl von Menschen mit Behinderung zu erwartenuistl dass die Alterung der
Bevolkerung auch miindest zum Teil fur die Singularisierung der Gesellschaft

verantwortlich ist(vgl. KapiteR.1).

Bicher zum Thema Seniorenmarketing gibt es inzwischen in grofRer Wil wie
dWachstumsmarkt Altér 2 P&sNybldene Marktsegmemtieuten auf einesichfinanziell
lohnende Auseinandersetzungiit dem Thema hinDoch laufendie sog@annten Best Ager

der bisher dominanten Zielgruppe der-18is 49-Jhrigen in Sachen Kaufkraft wirklich den
Rang ab? Welche Praferenzeind Lebensstilewerden den alteren Konsuemten
zugeschriebe®lst die Alterung ein bewusster Prozess oder wann wird sie zu einem Saichen
Und welchekdrperlichen Verdnderungen, die den Besuch im Einzelhandel erschweren
konnen sind oft mit dem Alterwerden verbunderife folgenden Kapitedollendiese Fragen

aufgreifen.

2.3.1Altersspezifische Kaufkraftverteilung

Das Image der alteren Konsumenten war lange Zeitt rgehr positiv. Sie galten beielen

als eine unflexible, unfahige und somit unattraktive Zielgruppe. Dies hat sich in demletz

Jahren scheinbar3 SNY RSNIi dzy R Fdza RSY RNBA ao! da ¢dzNR
kompetent und kaufkrafy (vgl. GROPPEKLEIN 2010: S. 231). Ein Blick auf die
Kaufkraftverteilung nach Altersklasséamb 15 Jahren aufwartgus dem Jahre 2008 belegt,

dass zumindest ddstztgenannteaY @utrifft. So entfallt auf die Gruppe der mindestens 65
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Jhrigen mit 22,4Prozentnach den 40bis unter 56Jahrigen (24,1 Prozentler zweitgréfite
Kaufkraftanteil aller Altersklasseie Uber 50-Ehrigenvereinenim Jhre 2008 insgesamt
schon 47,4 Prozender Kaufkraft aufsich (vgl.GFKGEOMARKETINGVBH 2008 S. 1ff; vgl.
STATISTISCHBENDESAMR010b: S. 44)Auch dieMETRQHANDELSGRUPRBMML diesbeziiglich
zu ahnlichen ErgebnissenHier kommen die Uber 59ahrigen auf knapp 40 Prozent der
Kaufkraft(vgl. METROQAG2011: S. 26)Diese Wertestehen keinesfalls im Widerspruch zum
eher unterdurchschnittlichen Haushaltseinkommen alterer Personen, da dies u.a. durch
geringere laufende Kostervtl. vorhandene Erbgutschriftaind eine héhere Konsumquote
ausgeglichemwird (vgl. TROMMSDORFE009: S. 202ygl. STATISTISCHBENDESAMR011b: S. 58
vgl. KARSTADQUELLB/ERSICHERUNGERI09:S.15; vgl. WEITZ& BADE2007:S.44ff). Festgehalten
werden kann auch, dass die heutigen Rentner weniger von Armut betroffen sind als die
Generationen davor. Ob sich diese Konstellation in Zukunft jedoaterfestigt, darf in Frage
gestellt werden. Realistisch erscheint eher eimenehmende Diérenzierung zwischen
Wohlhabenden und finanziell Schwachen in den héheren Altersklasggrkais 2008: S.
117). Insgesamt istdennoch ein steigende Anteil der &lteren Konsumenteran der
Gesamtkaufkraft zu erwarterBerechnet man isoliert den demographischen Effédso
Hochrechnung derKaufkraftanteile von 2008 unter Einbekung der Veranderung der
Altersstruktur)auf die Kaufkraftverteilung, so zeigt sich, dass die UbeB6&€igen als einzige
Gruppe ihren Anteian der Gesamtkaufkraft erhéhen konnefvgl. Abbildung B Im Jahre
2029 wiurden demnach die Uber &@hrigen mit 57,6 Prozeiibber mehr als die Halfte der
Kaufkraft verfigen. Die 2is 49Jhrigen als bisher attraktivste Zielgruppe demgegenuber
nur noch dber 41,5 Prozent (vgl. GFKGEOMARKETINGVBH 2008 S. 1f; vgl. STATISTISCHES
BUNDESAM2009b;vgl. STATISTISCHBSNDESAMR010b: S. 44).

Kaufkraftverteilung 2008 nach Altersklassen Kaufkraftverteilung 2029 nach Altersklassen
1,1% 0,9%
M 15 bis unter 20 Jahre ® 15 bis unter 20 Jahre

22.4% m 20 bis unter 30 Jahre M 20 bis unter 30 Jahre

B 30 bis unter 40 Jahre 30,5% # 30 bis unter 40 Jahre

6,8% m 40 bis unter 50 Jahre ® 40 bis unter 50 Jahre

50 bis unter 60 Jahre 50 bis unter 60 Jahre
10,7% .
60 bis unter 65 Jahre 60 bis unter 65 Jahre

16,4% 65 Jahre und ilter

18,2%

65 Jahre und alter

Abbildung 6: Anteile der Altersgruppen an der Gesamtkaufkra?008 und 2029 (eigene Darstellungiach: GFK
GEOMARKETINGMBH 2008 S.X; STATISTISCHBSNDESAM2009h ; STATISTISCHBSNDESAMR2010h S. 43.
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Der steigende Anteil alterer Konsumenten wird sich in Zukunft auch in einer veranderten
Konsumstruktur widerspiegeln. Hier muss allerdings zwischen Alterseffekten und
Kohorteneffekten unterschieden werden. Alterseffekte treten auf, wenn sich beispielsweise
Konsumstrukturen dahingehend andern, dass durch eine Alterung der Bevolkdiang
Nachfrage nach Gutermvelchetypischerweise von alten Konsumenten bevorzugt werde

(z.B. koffeinfreier Kaffée steigt. Bei Kohorteneffekten kénnesbenfalls Anderungender
Konsumstruktur erfolgen. Diesend jedochicht nur altersspezifisch, sondeberuhenauch

auf charakteristischetWerten und Praferenzen einer bestimmten Generation. So kana ein
spatere Generation im gleichen Alter eine andere (jedoch fur sie typische) Konsumstruktur
aufweisen alglie Generation vor ihrKohorteneffekte sind somit zeitlich viel instabiler als

Alterseffekte. (vgl. MEYERHENTSCHER MEYERHENTSCHE2004:S.23; vgl.KOLZER 995:S. 28).

Daherstellt sich nicht nur die Frage, wie hoch die Kaufkraft alterer Konsumenten in Zukunft

ist, sondern auchfir welche Guter und Dienstleistungen bevorzugt Geldgageben wird.
KoLzeRedenfallskommt diesbeziiglicH dz RSY 9ODBHSOIRKA&IRMS ySdzSy !
aSASY It a RASKOLZERIDSSYS. 284).0d BUNDESMIBISTERI FUR FAMILIEN
SENIORENFRAUEN UNDIUGENDE A ST FNNJ RIF a Ddzil OKGSY a2 ANI aoOK
Szenarien zur moglichen Veranderung der zukinftigen Konsumstruktur Deutschlands
erstellen. In den unterschiedlich komplexen Szenarien werdéie Auswirkungen der
Veranderungen in der Altersstrukty(Szenario 0), in der Haushaltsstruktur (Szenarjp 0

sowie der Altersicherungsysteme und intergenerativen Einkommensverteilung (Szenarien

1 und 2) untersuchtDie Ergebnisse unterscheiden sighantitativ zum Teilstark. Einige
Tendenzen sind jedoch d#ich herauszulesen. So wird in allen Szenarien der Konsum in den
Bereichen Gesundheit, Reisen & Hotstsvie Korperpflege ansteigenwéahrend er in den
Bereichen Verkehsowie Essen & Trinkezum Teildeutlich sinkt.Partielle Zuwéchse im
Lebensmitteleinzelharel sind jedoch bei sogenannten FuncticfalodProdukterf zu

erwarten. Allerdings stellen in keiner der untersuchten Guterklassen dib¥049Jhrigen

eine Wachstumsgruppe daZuwéchse ipt es demnach bei den Uber SBhrigen undab

dem Jahre 202 insbesondere bei den Uber @Bhrigen(vgl. ScHAIBLEt al.2007:S.86¢ 119,

vgl.WEITZ BADE2007: S. 46f

e Nahrungsmittel, die durch zusétzliche Inhaltsstoffe eine positive Wirkung a@eafiandheit des
Konsumenten haben sollen.
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Aus Sicht des Einzelhandels sind jedoch nickt @ilvaten Ausgaben interessant, sondern
insbesondere die einzelhandelsrelevante Kaufkraft. In Deutschland liegt diese
durchschnittlich bei ca. 27 Prozedér Gesamtkaufkraffvgl. GFKGEOMARKETINGVBH 2011

S.1). NachRauH& WETTEMANNoetrug dieeinzelhandelsrelevante Kaufkrafh Jahre 2006 flr

das Stadtgebiet Wurzburg 702,2 Mio. Euro. Bei der Betrachtung Alsetsgruppen entfiel

der grofdte Anteil davon mit 24,0 Prozent auf die-4fls unter 50&hrigen. Pro Kopf
gerechnet hatten jedoch die 5bis unter 66J&hrigen mit 7.56Zuro die héchste Kaufkraft.

Bis zum Jahre 2020 dreht sich dieses Verhéltnis schatzungsweise tendenziell um. So verfigen
dann die 45 bis unter 55Jhrigen mit 9.837 Euro Uber die héchste einzelhandelsrelevante
Kaufkraft pro Kopf und Jahr. Aufgrund destggggenen Anteils an der Bevolkerung entfallt
jedoch mit 22,0Prozentder héchste Anteil der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft auf die
Gruppe der 55bis unter65-Jhrigen. Insgesamterfigendie 55 bis unter 8@Jahrigen dann

Uber knapp 41 Prozentler eireelhandelsrelevanten Kaufkraft im Stadtgebiet Wirzburg (vgl.
RaUH & WETTEMANN2010: S. 90 ¢ 93). Es bleibt somit festzuhaltendass sowohl
deutschlandweit als auch im Untersuchungsgebiet des empirischen Teils didsst die
Gruppe der Uber 58hrigen aich als Konsufaktor tendenziell an Bdeutung gewinnen

wird. Ebenso ist aber zu bedenken, dass sie keine homogene und Uber die Zeit konstante
Gruppe darstellt. So wird etwa ab dem Jahre 2020 die Bedeutung der tkBhB6&en roch

einmal starkansteigen ¥gl. ScHAIBLEt al.2007 S.116).

2.3.2 Lebensstile und Praferenzelera y SdzSy ! £ 1 Sy &

Wie die alteren Konsumenten aus finanzieller Sicht nicht als homogene Gruppe anzusehen
sind, so sollten ihnen ebeso wenig pauschal einheitliche Praferenzen und Lebensstile
zugeordnet werdenGenauso vielfaltig wie die Bezeichnungen fir diese nsobeinbar
attraktive ZielgruppeRest AgerMaster Consumer, \dbpies = well off wler people, Silver
Generation, 8lpies = second life peop)e scheinen auch die Versucheu sein,
Klassifizierungen Ubederen Lebensstile und Konsumggienzenzu erstellen (vgIMEYER
HENTSCHER MEYERHENTSCHEROO4: S. 11ff; vgl. MEYERHENTSCHERO11: S. 33). Eskann an

dieser Stellelaherwiederum nur ein kurzer Uberblidiber dieseThematikgegebenwerden
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MEYERHENTSCHE& MEYERHENTSCHEKOMmMen zu dem Schluss, dass kein Marktsegment
heterogener ist als das der alteren Konsumenten und verweisen auf die Aussage der
amerikanischen Gerontoyin BERNICENEUGARTEX Wenn ein Mensch 70 Jahre alt ist, weil3
man nichts tber ihn. AuRer, dass er vor 70 Jahren geboren WuiERNICNEUGARTENach
MEYERHENTSCHER MEYERHENTSCHEROO4: S.12). \ele Forschungsinstitute geben sich mit
dieser Erkenmis allerdings nicht zufrieden und versuchen Gruppen herauszufiltern, deren
Mitglieder eine &hnliche Lebensart unGrunceinstellung vertreten(vgl. SNUSINSTITUT
2011a). Diese Bemihungen kénnen auch aus Sicht des Einzelhandd\utzen sein. Denn
scheint auf der einen Seite die demographische Struktur zu grof3en Teilen zu bestimmen
welchen Sektoren und Branchen in Zukunft vermehrt konsumiert werden wird, so
entscheiden Lebensstile, Werte und die daraus folgenden Préaferenzelthev Guter

innerhalb einer Branche konsumieverden (vglScCHAIBLEt al.2007:S.109).

Liberal-
intellektuelle Performer

Konservativ- 7% 7%
etablierte

10%

Oberschicht /
Obere
Mittelschicht

Expeditive
Sozialokologische 6%
7%
Adaptiv-
pragmatische
9%

Mittlere
Mittelschicht

Biirgerliche
Mitte

Traditionelle 14%

15%
2 Hedonisten

15%

Prekare
9%

Untere Mittelschicht /
Unterschicht
Soziale Lage P

© Sinus 2010
Grundorientierung p
Festhalten Bewahren Haben & GenieBen Sein & Verdndern Machen & Erleben Grenzen Uberwinden
Tradition Modernisierung / Individualisierung Neuorientierung
Traditions- Modernisierte Lebensstandard, Selbstverwirklichung, Multioptionalitat, Exploration,

verwurzelung Tradition Status, Besitz Emanzipation, Authentizitat Beschleunigung, Refokussierung,
Pragmatismus neue Synthesen

Abbildung7: Lebenswelten in Deutschland nach dem Sinus Inst{tuielle: Sinugnstitut 2011b).

Das Sinunstitut unterscheidet fur Deutschland beispielswe®ehn sogenannte Milieus

(vgl. Abbildung 7). Interessant fur diese Arbeit sind voallem die Zugehorigkesin
bestimmter Altersgruppen zu diesen Lebenswelten. Betrachtet man die Gruppédeb0-
Jhrigen, so ist deren Anteil im A £ A Sdz o ¢ N} RA (0 A 2anSéchsteri Hidfek & o n
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handelt es sich um Vertreter der Kriegshnd Nachkriegsgeneration, fur die oft Sicherheit,
Ordnung und Sparsamkeit wichtige Werte darstell&efolgt wird diesedilieu von der

a. NNBSNI A OKSy aA (il 9dhidger RIS efttettagf. (AGch hier Btehé&NJ p n
Ordnung und ein sicherer Lebensstandard im Vordergrund. Es folgen das konservativ
etablierte und das prekare NMeu (jeweils 11Prozenj, das somlokdogische Milieu (7
Prozen) sowie das liberahtellektuelle Milieu (6Prozenj). Es bleibt festzuhalten, dass die
heutigen 50plusGenerationen(insbesondere aber die Uber @Ahrigen)noch stark durch

eine traditioneltbewahrende Orientierung und Werte der Krieged Nachkriegsgeneration
gepragt sind, die sicteilweiseauch im Konsumverhalten niederschlagBme heuteliber 50

Jahrigen entsprechen also nichtlea gleichsam dem kaufkrdtigen, konsumfreudigen,
Y20At Sy dzyR FTNNJ RSy 9Ayl S BéstAGd SMaf dér anderei it SNE &
Seite bedeutet diesber auch, dass sich das Konsumverhalten der héheren Altersklassen
durch Kohorteneffekte in Zukunft wahrscheinlich stagdeéandern wird. Die den heutigen
Senioren folgenden Generatien sind in grof3erem Mal3e durclosumbejahendeWerte

und Lebenseinstellungemwie Besitz, Genuss, Selbstverwirklichung, Neuorientierung und
Multioptionalitat gepragt(vgl. BORGSTENunveroffenticht); vgl SNnusSociovieN GviBH 2005

S.1-3).

Auch heute schon ist ein Vergleich di=rzeit 66J&hrigen mit den 60ahrigen vor 20 Jahren
schwierig. So wirdum Teildie Meinung vertreten, dass sich die @hrigen von heute in
vielen Bereichen &hnlicherhalten wiedie 40-Jahrigen von friher(vgl. KRIEB& REIDL2001:S.

28; vgl ScHAIBLE al. 2007:S.122).Um die Gruppe der Best Agéwie auch in diesem Fall
sind in der Regelin der Literatur damitMenscheniber 50 Jahre gemeint) weiter zu
differenzieren, unterscheidet dasMarktforschungsinstitut TNS INFRATESTrei weitere
Untergruppen. Bezeichnet werden diese als passive Altere, kulturell Aktive und
erlebnisorientierte Aktive. Erstere Gruppe ist dareinen relativ hohen Anterhindestens
70-JAhriger (Uber 40Prozen) gekennzeichnet. Auch werden sie als eher zurlickgezogen,
sparsam, traditionelkonservativ und tendenziell weniger wohlhabend beschrieblr.
Anteil an denBest Agem blieb im Zeitraum von 2003 bis 2009 konstant beP858zent Die
kulturell Aktiven gelten dagegen als eher gesellschaftlich verankert, kontaktsuchend,
kulturell interessiert und bilden im Bezug auf das Alter das mittlere Segment der drei
genannten Unterguppen. Ihr Anteil sank von 2003 bis 2009 ur8zentauf 31Prozent Im

gleichen Umfang dagegen wuchs die Gruppe der erlebnisorientierten Aktiven &u623dnt
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Charakterisiert werden diese als relativ extrovertigachnilaffin, aktiv, hedonistisch ud

jung geblieben.Die in das BesAgerSegment nachrickende Generation wird diese
Verteilung in Zukunft noch deutlich zu Gunsten der erlebnisorientierten Aktiven verschieben
Auffallig ist aber ebenso eine zunehmende Felarung zwischerpassiven undaktiven
Segmenten(vgl. PETRAS2010: S. 153 161). An weiteren Typologien mangelt es nicht

(beispielsweise vom Institut fir Automation und Kommunikation IFAK).

Festzuhalten bleibt an dieser Stelldass die Abgrenzung nach dem Alter zwar oft die in der
Praxis einzig anwendbare, jedoch sicher nicht die optimalste Differenzierung darstellt.
Oftmals erscheint auch eine Berucksichtigung des Lebenszyklus sinnvollekien neben
Alter der Person auch EinkommefisHaushalts und Familienstruktur einbezogefvgl.

TROMMSDORR2009:S.204f; vgl.ARING2004: S. 13f

2.3.3Selbstwahrnehmung des Alters und Auswirkungen aials Konsumverhalten

Fur viele Menschen vollzieht sich das Alterwerden unbewusst. Das liegt daran, dass das Bild,
welches man sich tUber di#ahre von sich selbst gemacht hat (Selbstpdie hohe Konstanz
aufweist. Dies fuhrt dazu, dass auch die eigenen, Routine gewordenen Konsumpréaferenzen
zu grolRen Teilen beibehalten werden, bis einem der persénliche Alterungsprozess (oft
schlagartigivor Augen gefuhrt wird Ausloser fur diese Erkenntni$rinen einschneidende
Erlebnissewie beispielsweisaler Auszug deKinder, der Tod des Lebenspartners oder der
Austritt aus dem Erwerbsleben seitn der Folge kann es zu einer Umstellung der
Konsumgewohn&iten kommen (vgl.GROPPEKLEIN2010: S. 231f). Wenn sich eine Aaltere
Person selbst zugesteht ein Senior zu sein und kein Problem damiadt von anderen
Personen alsadcher gesehen zu werden, st dies fur den Einzelhandel oder generell die
Marketingpraxis von hoher Bedeutung. Denn nur in diesem Fall kann die Ansprache an den

alteren Konsumenten beziglich des Alters relativ disgkblgen (vglKoLZER995:S.32).

In diesem Zusammenhang RISNJ . SANATFTF a! f SN 2SRBEK y2OK
fallt es leider allzu oft unter den Tisch, dass das Alter ebenso Starken mit sich(laghgt
MEYERHENTSCHEL& MEYERHENTSCHEL2004: S. 27f) Positiv ist jedoch, dass die
Selbstwahrnehmung alterer Personen oft von den negativen der Gesellschaft

verbreiteten Altersbildern differiert. Sassoziierten nach einer Umfrage d&RSTADQUELLE
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VERSICHERUNEIS dem Jahre 2009 nur P2ozent der tber 4N K NA ISy RSy . S3INAR F1
den negativen Eigenschaften Zerbrechlichkeit Wfrdnkheit. Demgegenubdredeutet der
Begriff fir 64 Prozenteher Reife und Weisheit. Jedochrdadie Gruppe der zum Begriff
oAlterd positiv Eingestellten seit 2000 um P8ozent(negativ Eingestellte + Brozen). Dies
konnte mbglicherweise schon eidinweis daraugein dass die Zahl der Hochbetagten steigt,
bei denen die Wahrscheinlichkeit altersbedingter Erkrankungen deutlich héhewgbt (
Kaptel 2.3.4) Weiterhin nimmt laut der Studie dieon den Befragten genann@renze, ab

der man als alt gil weiter zu. Dieser Wert stieg seit 2000 um gut 3 Jahre und liegt nun bei
77,1 Jahren. Nach dieser Definition waren nur nocPRPrézentder Befragten als alt zu
bezichnen. Diegasst zu dem Trendlassdas gefiihlte Alteddurchschnittlichca. 10 Jahre
unter dem chronologischen Alter liegt (vdfARSTADQUELLB/ERSICHERUNGEA09: S.5ff). Mit
anderen Worten:Jeder will alt werdenaber keiner will alt seinDaher erscheint es fir den
Einzelhandel umso wichtigenei der Kundenansprache die positiven Aspekte des Alters zu

betonen(vgl. Kapitel 2.41

Auch die Einstellung zu Themen wie Konsum und Spaserdelt sich bei den tber 45
Jhrigen Das Selbstverstandnisdas hart erarbeitee Geld lieberflr eigene Intergsen
auszugeberanstatt es zu sparen und zu vererbetheint sich immer weiter zu verbreiten.
So sprachen sich 2009 diesbeziiglichP88zentfur den eigenen Konsum aus (+#PBozent
gegentberdem Jahr2000), wahrend 5Prozentin erster Linie an die Kindelenken ¢ 12
Prozentgegeniberdem Jahr2000) (vgl.KARSTADQUELLEVERSICHERUNGRO09: S. 15). Ein
weiteres Argument fir den Handel, sich um die Aufmerksamkeit und das Wohlwollen der
alteren Konsumenten zbemihen Doch dies klingoft leichter als esst. Viele der alteren
Konsumenten gehen selbstbewusst mit der Rolle des Kundensumd anspruchsvolind
wissen um ihre Kaufkraft un&Kkonsumerfahrung. Qualitdt und Komfort scheinen daher
diesbeziglich in Zukunft Schlusselbegriffe im Handel zu(\sgliWeITz& BADE2007:S.48f).

Ein weitere Aspekt, der bei der Selbstwahrnehmung des Alters eine Rolle ,sigielier

. SANRATTF RSa oS NieRHerdonBiosy S/ FNgeptadgt SNdé Gléichwonhl

der Tatsache, dass gsroblematisch ist diesen Ausdruck abschlieend und endgultig
definieren zu wollen, scheint die Fahigkeit, alltagliche Aktivitaten unabhangig und
selbstbestimmt vollziehen zu kdnnen, einen plausiblen Indikator fiir erfolgreiches Altern

darzustellen ygl. STRAWBRIDGEt al. 1996: S135; vgl.RuBloet al. 2009: S2). Hierzu ist
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dementsprechend auch der Besuch im Einzelhandel zu =zaHkea. Tatigkeit des
eigenstandigen Einkaufens bis ins hohe Alter kann sich somit anscheinend positiv auf die

Selbstwahrnehmung &lterer Menschen auswirke

2.3.4Korperliche Beeintrachtigungeslterer Menschen

Die in Kapitel 1bereits kurzangesprochenen Beeintrachtigungen beim Einkaigen zum
Teilauchauf korperliche Einschrankungen zurimk fihren Diese kdnnen angeborewlie
Folge eines Unfalls oder einer Krankheit sein odeihrend des Alterungsprozesses
auftreten. Selbstverstandlich folgt ab einem bestimmten chronologischen Alter nicht
automatischein Rickgang korperlicher odgeistiger Leistungsfahigkeit (VBROPPEKLEN
2010:S.233). Es gibt jedocteinige Einschrankungen, die bei alteren Menschen deutlich
haufiger auftreten. Medizinischausgedrickt spricht man von einer erhdhten Prévalenz
bestimmter Erkankungenin héherenAltersgruppen (VQITESCHROMER& WAHL1996: S. 7ff).

Folgende Ausfuhrungen sind somit immer als Durchschnittswerte zu betrachten.

So nimmt dieLeistungsfahigkeit demenschlichen Augesiit steigendem Alter tendenziell
ab. Ca 70Prozentder Menschen mit schweren Sehbeeintrachtigungen sinddestens 60
Jahre alt(vgl. TESCHROMER& WAHL1996: S. 8)Ein Faktor ist hierbei die stetige Abnahme der
Akkonmodationsfahigkeit, also die Fahigkeit ddahFernEinstellung des Auges. Ab etwa
einem Alter von 45 Jahren werden im Nahbereich optische Hitldmdétig, um ein scharfes
Sehen weiterhin zu gewahrleisten Dieses Phanomen wird als Alterssichtigkeit oder
Presbyopie bezeichnetvelche u.a. dazu flihrt, dag$tere Menschen bekleiner oderenger
Schrift stake Probleme mit der Lesbarkeit habkénnen (vgl. HILz& CavoNiusl996: S. 77f;

vgl. MEYERHENTSCHER MEYERHENTSCHE2004: S. 29f)Weiterhin kénnen sich mit dem Alter
Schwierigkeiten bei deHellDunketAdaptation einstellen. Diesdst besonders beeiner
Veranderungler Beleuchtungsbedingungen von Bedeutung. Mit hherem Alter benétigt das
Auge langere Zeium dieseAnpassung vorzunehmen (ein-&hriger bs zu dreimal langer

als ein 25X&hrigel). Auch bendétigen altere Menschen fir ein bestmdgliches Sehen mehr
Licht.Soerreicht die Netzhaut eines 6Bhrigen nur ca. 3®rozentdes Lichtes, welchesb
einem 20JAhrigendort ankommt. Wird jedochdie Helligkeit erhoht, so steigeauch die
Gefahr einer Blendung sowie diehBlungszeit nach einer solchenit dem Alter anWeiter

nimmt mit der abnehmenden einfallenden Lichtmengesonders im blauen und grinen
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Bereich die Fahigkeit zur Farbunterscheidung.abnd auch das Gesichtsfeld, also der
Bereich, den man siehtyenn man einen Punkt anvisiert, nimmt ab einem Alter ean 55
Jahren al{vgl. HILz& CavoNIugl996: S. 81ff; vgKRIEB& REIDI2001:S.60ff; vgl. STEIDI& NIGG

2011: S. 54f; vgl.MEYERHENTSCHE& MEYERHENTSCHEROO4: S. 29f) Orientierung und
Koordination, welche zu den wichtigsten Funktionen des Sehens gezéahlt werden, kbnnen mit
nachlassendem Sehvermdgen somit ebenso in Mitleidenschaft gezogen werdefebaiyl.

ROMER& WAHL1996: S. 3).

Auch bezuglich desGehdrs treten im Ater oftmals Einschrankungen auBesonders
Orientierungsfunktion und Kommunikationsfunktion sinkier fur den Einkauf von
Bedeutung. Diese konnen aber beispielsweise durch Uberlagerung mehrerer Téne bei
alteren Personen besonders beeintrachtigt sé&hndestensein Drittel der be60-J&hrigen

sind von Horproblemen betroffen. Dieses Alter gilt auch in den meisten Studien zu
Gehoreinbul3en algAltersgrenzex Auch im hohen Frequenzbereich haben altere Menschen
besonders starke Probleme, ebenso bei zu sclgedprochenen Silbefvgl. TESCHROMER&
WAHL1996: S. 2,vgl.KRIEB& REIDL2001:S.63; vgl. HELLBRUCK996: S 55f; vgl. ROBERTKOCH
INSTITUROO2Z S. 16.

Neben den sensorischen nehmen auch dietorischen Fahigkeiten und diedrperliche
Kraftab einem gewissen Altdendenziell ab Auf dieseFertigkeitenist man jedoch fur die
Ausubung alltaglicher Aktivitaten angewiesen. So kanpegspielsweisdei einer negativen
Beeintrachtigung der FuRhebermuskédichterzu einem Stolpern und im schlinsten Falle
zu einem Sturz kommenBis zu 4@Prozentder Muskelkraft verliert ein Mensch etwa bis zu
einem Alter von 65 JahrenEbensokdnnen Beweglichkeit und Bewegungsradius der
Gliedmal3en nadhssen Schmerzenz.B. durch Ahrose verursacht, kbnnen nurdurch
Vermeidung bestimndr Bewegungen verhindertverden, was jedoch wiederum eine
Einschrankung eingespielter Lebensabléwgdeuten kannvgl. STEIDI& NIGG2011: S. 56; vgl.
MEYERHENTSCHER MEYERHENTSCHE2004: S. 32ygl. KRIEB& REIDL2001:S.64; vgl. MEYER zU
SCHWABEDISS2R09 S. 287 290).

Schliel3lickkdnnen dietaktilen Fertigkeitendlterer Menschen ebenso an Leistungsfahigkeit
verlieren wiedie kognitiven.Ersteres kann beispielsweise zu Behinderungen beim Greifen
und Offnen von Verpackungen filhren. Bei den kognitiven Fahigkeitein istster Linie

zwischen der sogenannten kristallinen und der fluiden Intelligéoder Funktion zu
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unterscheiden. Erstgenate kann mit dem Alter in einigen Féllen sogar noch zu nehmen, da
hier die Verarbeitung von Erfahrungswissen, Routinen und Sprachverstanamis
Vordergrund stehtDies kann eine altersbedingte Abnahme der fluiden Funktibabar oft

nicht vollstandig komensieren. Voellem bei der Orientierung in neuen Situationen und der
Reaktionsfahigkeit auf Unbekanntes kénnen &ltere Menschen daher Probleme haben (vgl.
KRIEB& REIDI2001:S.66ff; vgl. HAGER2009: S. 65ygl. OswAL2006: S. 181f).

Selbstverstandlich ikd auch die korperlichen und geistigen Einschrankungergerer
behinderter Menschen bei der generationenfreundlichen Ausrichtung des Einzelhandels zu
beachten. Auch muss festgehalten werden, dass es in einigen Fallen z.B. bei der
Ladengestaltung zu Zielkflikten kommen kann, da die Bedurfnisse alterer Menschen nicht
immer identisch mit denen behinderter Menschen sind, auch wenn dies oftmals
falschlicherweise angenommaenird (vgl. COLEMAN200L S. 4.9f).Die Tatsache, dasan
dieser Stelle nichalle kdrperlichen Einschrankungemzeln besprochen werden konnest
schlicht demUmstand geschuldetjassdies denRahmen dieser Arbeit sprengen wirde.
Wichtig erscheint an dieser Stelle jedoch, dass die Idee der Generationenfreundlichkeit
idealerweise so umgesetztwerden sollte dass mdoglichst wenige solcher Zielkonflikte
entstehen. Weiterhin soll nicht unerwahnt bleiben, dass einzeln auftretende
Einschréankungen in alltaglichen Aktivitateritmals kompensiert werderkdnnen Sind
Personen allerding vonmehreren betroffen, so kann dies in vielen Fallen nur noch durch
externe Hilfsmittel oder eine daran angepasste Umwelt geschehen. Mit dem Alter steigt die
Wahrscheinlichkeit fur diese sogenannte Multimorbiditat (8gBerR2006: S. 189).

" Diese betrifft u.a. die Verarbeitungsgeschwindigkeit neuer Informationen oder die Kombinationsfahigkeit
neuer Sachverhalte.
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2.4Zentrale Aspekte der Generationenfreundlichkeit auf der Angebotsseite

In diesem Kapitel soll aufgegeiwerden, wie der Einzelhandeluf die in Kapitel 2.3
beschriebenen Gegebenheiten auf der Nachfrageseite reagieren konnte bzw. sollte. Falls
wider Erwart@ aus betriebswirtschaftlicher Sicht keine Veranlassung dazu erkennbar ist, so
waére eine Rucksichtnahme auf eine steigende Zahl eingeschréankter Menzchendest

aus sozialer Sicht winschenswddte Anstrengungen der Unternehmen falleem Teihoch

sehr unterschiedlich ausAuch der Einzelhandel zeigt sich insgesamt diesbeziiglich noch
relativ passiv und zurtckhaltend (vVeiTz& BaDe 2007:S.65 -68). Im Folgendensollen
Mdglichkeiten generationenfreundlicher Kundenansprache, Sortimentsbildung, Laden

gestaltung und Serviceausrichtuhgschrieberwerden.

2.4.1 Kundenansprache

Beim Umgang mit Kunden kommt es neben der Produktl Servicequalitat auch auf die
Kontaktqualitéat an. Diese wird auch in gro3em Maf3e durch die richtige Kundenansprache
definiert (vgl LAUKAMP& AFFLERBAC2010: S. 119)Beidlteren Kunden beispielsweise kel

der Begrifit { SY A 2 NBy a @S SidfvoersSey dag KohRpSodep das Produkt so
anzupreisen, dass die gewtiinschte Zielgruppe sich angesprochen fihboateine darauf
aufmerksam wird(vgl. MEYERHENTSCHE& MEYERHENTSCHEL2004 S. 37ff) Die Uber 50
Jhrigen werden in Zukunft in vielen Branchen die wichtigste Kundengruppe darstellen.
Jedoch ist diese Gruppe in der heutig¥¥erbung noch voéllig unterreprasentiert (vgl.
ScHAIBLEL al. 2007:S.116). Esscheint fir eineinzelnesdUnternehmenauchschwermaglich,

den kompletten50plusMarkt zu bedienen. Eine sinnvolle kkasegmentierung ist in diesem
Kontext jedoch ebenso ratsamvie kompliziert. Fluktuationen bei Lebensstiltypisierungen
und durch weitere Individualisierung entstehende Mischtypen lassen die Aufgabe in Zukunft

nicht leichter erschimen (vgl MAYER ILIMANN2000: S. 52vgl.KOHLBACHER al. 2011: S. 3f

Einige @indregeln bei der Ansprache der Kundengruppe 50plus sind dennoch auf die
meisten Wirtschaftsbereiche anwendbar. Sowohl in bildlichen als auch in textlichen
Ausfihrungen ist auf eind&lare und UbersichtlicheDarstellungzu achten, diewichtige
Informationen wie den konkreten Nutzenund den Preis direkt erkennbar macht.

Glaubwurdigkeit, Naturlichkeit und Ehrlichkeit gilt es zu vermitteln und eine positive,
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lebensbejahende Assoziation zu erzeudeabei sollterjedochweder zu hohe Erwartungen
erzeugtnoch unrealistische Altersbilder vermittelverden (vgl. VOLKER2011: S. 67ff, vgl.
MEYERHENTSCHE MEYERHENTSCHEROO4 S. 37 40; vgl.MEYERHENTSCHE2011: S29f).

I dzOK RS NJ NAnuksbel deiSAnspradhefdt éirimalgetroffen werden. Dieser ist
zwar nicht abschlielRend und eindeutig zu benennen, jedoch gibt es auch hier Aspekt, die
zu bedenkergilt. Das Medium Fernsehdmrgt bei einer alteren Zielgrupp@sofernVorteile,
alsder TVKonsum bei den tber 5@hrigenmit 267 Minuten pro Tag delich Gber dem der

30- bis 49X hrigen (208 Mip) liegt (vgl GFKDaten zitiert nach MEYERHENTSCHER MEYER
HENTSCHEROO4: S. 40)Allerdings stellen die Informationsmitteilung Gber zwei Sinne (Sehen
und Horen) und dieTatsache, dasslie Geschwindigkeit der Informationsverarbeitung
vorgegeben ist, Problemfelder daber Kommunikationsweg uber Printmedien oder der
personliche Brief umgehen dies&uch das Radio ist generell als Werbemedium einsetzbar,
allerdings nimmt die Nutzungsdauer im Alter eher ab. Zukunftig wird das Internet eine
immer wichtigere Option zur Kundenansprache darstellen. Auch altere und behinderte
Menschen nutzen es in steigendem Malle. Daher ist auch im Internet das Thema
Barrierefreiheit nicht zu verrdlassigen. So sollten.a. Angebote und Informationen
beispielsweise nach dem-&innePrinzip (z.B. Audie und Videaviedergabg angeboten
werden um mogliche Defizite mes Sinnesorganes auszugleichdfbenso sind die
Informationsausgabe in Braitechrif (Uber spezielle Ausgabegeratalie Darstellung in
Gebéardensprache, eine sensible Kontrastgestaltung und eine intuitive Menufutveiteye
Teilaspekte eines barrierefreiergenerationenfreundlicheninternetangebotes (vgl. RAU

2011b: S. 34; vgMEYERHENTSCHE. MEYERHENTSCHEROO4: S. 40ffSCHULTR005: S. 406ff).

2.4.2 Sortimentsanpassung

Auch bei der Sortimentspolitik bleibt dem Einzelhandel (je nach Betriebsform) generell ein
gewisser Spielraum. Soll das Angebot allerdings dem Konzept Gimerationen
freundlichkeit entsprechen, gilt es einige Dinge zu beachten. Zunéchst stellt sich die Frage
nach Breite und Tiefe des Sortimeni3abei sollte die Menge der angebotenen Produkte
jedoch nicht zu grof3 sein, um gerade altere Kunden nichiiltmxfordern (vgl.SCHMITZ&
KOLZERL996 S. 240f; vglWEITZz& BADE2007: S. 60)Eine grofRere Auswahl an Artikehat

meistaucheine Ausweitung der Verkaufsflache zur Folge. Fir viele altere Menschen sowie
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auch fur andere korperlich eingeschrankteersonen kann ein zu groRes Geschaft
abschreckend wirken. Entweder, weil die zurtick zu legenden Wege zu viel Kraft rauben oder
weil der Laden dadurch unubersichtlich wird whé Orientierung schwerer fallt (vgEYER
HENTSCHE MEYERHENTSCHEROO4: S. 56f).

Ebenso gilt es zu UberdenkemelcheProdukte angeboten werderilr altere Konsumenten
stellen insbesondere qualitativ hochwertige Markenprodukte ein attraktives Angebot dar, da
RASaS a3SNI RS- uRd Qualitatabedkirdisl e Sénioren gerecht ReB Y &
(MANDAC2006: S. 258). Weiterhin kann als Reaktion auf Anderungen der Akemsd
Haushaltsstruktur eine Ausweitung des Angebotes von Conveniéromukten und
kleineren VerpackungsgiBen sinnvoll sein. ConvenienPeodukte sollen Komfort und
Bequemichkeit der Verbraucher erhthen. Im Lebensmitteleinzelhandel sind darunter
insbesomlere vorgekochte oder schneHluizubereitende Fertiggerichte zu nenneAuch
Nahrungserganzungrunctiond-Food- und Sanitatshausprodukte werderukiinftig wohl
vermehrt nachgefragt Einzusatzliches Angebot an Singlepackungen wicter sowohl von
alleinstehenda Senioreralsauch von allen tbrigeAlleinwohnendergeschatzt (vgISTOCKER
2010:S.110) Auch auRRerhalb des Lebensmitteleinzelhandels kann durchdinehdachte

Sortimentspolitik gepunktet werden.

Es sollte in jedem Fall darauf geachtet werden, dass die angebotenen Produkte nutzlich
bequemund leicht zu handhaben sin@okannbeispielsweisdei technischen Gerateaine
sinnvolle Funktionsreduktionvorgenommen werden, wahrendleichzeitigeine unsachge
mafie Bedienung keine schwerwiegenden Konsequenzen hsbie. Wenn dadurchdie
Selbststandigkeit des Konsumentgewahrleistet odererhoht werden kannist dies als
optimal anzuseherfvgl. MEYERHENSCHE& MEYERHENTSCHER004: S. 43, 48; vgl. WEITZ&
BADE2007:S.55f). U.a. fir dieserZweck werden seit einiger Zeit Produkte nach dem Konzept
des Universal Design entwickelieses vannerlicht folgende Prinzipien (vgbrorY2001: S.
10.6):
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1. Breite Anwendungd.h. das Produkt muss flr mdglichst viele Menschen nutzbar sein.

2. Flexibilitat in der Benutzungd.h. es sollte eine Anpassung der Nutzung je nach Eigen
schaften des Konsumenten moglichrséschnell oder langsam, Link&ler Rechts

hander).
3. Einfache und intuitive Benutzung.

4. Sensorisch whrnehmbare Information d.h. Informationsausgabe tber verschiedene

Kanéle.
5. Fehlertoleranz
6. Niedriger korperlicher Aufwand

7. GroRRe und Platziir Zugang und Benutzungl.h.auch mit eingeschrankter BeweguRrgs
freiheit oder einem andem Blick und Nutzungswinkel etc. soll das Produkt einsatzfahig

bleiben.

Natdrlich ist der Einzelhandel bei der Herstellung derartiger Produkte auf die Industrie
angewiesen. Er kann aber immertselbst entscheidejob er solche Produkte nachfragt und

in sein Sortiment aufnimmt oder nicht. Ahnlich verhalt eshdiei der Verpackung. Uber 90
Prozent der mindestens &Bihrigen haben zumindest ab und an Probleme beim Offiem
Ware Winschenswert sid daher Verpackungen, welche ohne zusatzliche Hilfsmittel und
Verletzungsrisiken gedffnet werden kénnen. Auch Lesbarkeitumeloptisch ansprechende
Gestaltungkénnen nicht nur altereKunden zufriedener machen (vAMEYERHENTSCHE&
MEYERHENTSCHEI2004: S. 49 53; vgl. NEUEVERPACKUNR0O7: S. 36f)Weiterhinware zu
NOoSNX S3Sy>s 20 SAYS wSRdzZlGA2y 2RSKNA I NI NSBy »)
Kassenbereich das Einkaufen fur Familien mit kleinen Kindern angenehmer gesiaitéa
Sicherlich stellt das aus betriebswirtschaftlicher Sicht eidénvagungsprozesgwischen

Umsatz und Kundenzufriedenheit dar.

35



2.4.3 Erreichbarkeit und Ladengestaltung

Ohne ¢éne ausreichend gewahrleistete (AufRere) Erreichbarkeit von Einzelhandels
einrichtungen sind Uberlegungen zu Sortiment, Ladengestaltung und Service insofern
INRGAEAOK Tdz aSKSys Ffa SAy DNROGGSAET RSNI I RNX
kommt, das Geschaft besuchen zu kénnksh.ein Laden nicht ful3laufig zu erreichen,liste

fur immobilere Kundengruppen wie behinderte Menschen und &ltere Personen, aber auch
beispielsweisdir Studenten, die nicht Uber einen eigenen PKW verfligen, der o6ffentliche
Personennahverkehr (OPNV) oft die einzdernative dar.Eine gute Anbindungn diesen

ist also eine Vorrausetzungm nicht von vorne herein gewisggruppen auszuschlieReAuf

der anderen Seite fordern Nutzer des motorisierten Individualverkehrs eine ausreichende
Anzahl, Grol3e und Zuganglichkeit von Kundenparkplatzen. Die optlmhaling mussomit

in einem Tradeoff zwischen beiden Aspekten gesucht werden. Zusatzlich gelten Standorte in
Innenstadtnéhe neben wohnungsnahen Versorgungseinrichtungess bevorzugte
Einkaufsorteftr altere Kunden, die zu Fudnterwegs sind (vgIARNOLG& KRANCIOCR011: S.
149-152;vgl. PREIRNE& KNOB2006: 108f).

Bezuglich der Ladengestaltung, welche die sogenannte innere Erreichbarkeit von
Einzelhandelseinrichtunge determiniert, gilt esfir einen maoglichst groRen Kundenkreis
eine barrierefreieUmgebung zu schaffen. Auch wenn in diesem Punkt Zielkonflikte zwischen
Kundengruppen entstehen konnen, sollen im Folgenden wichtige Aspekte einer
generationenfreundlichen Ladengestaltung aufgetidverden (vgl.Rau 2011c S. 12). Eine
Herausforderung ist ® dabej unterschiedliche Wahrnehmungsebenen zu schaffen, die
bestenfalls immer nur von der jeweils adressierten gtigbpe bewusst wahrgenommen
werden (vgl. MANDA006:S.253). Dabei gilt auch wieder das Prinzip, dass Malinahmen fur

eine bestimmte Grupg moglichst ander&undenkreise nicht behindern sollen.

Bereits bém Weg zum Eingang iauf Barrierefreiheitzu achtenund auch der Zugang nach
innen sollte ebenerdig und frei von Hindernissen seimdesetztz.B. durch automatisch
offnende Turen)Die Turmaleelten ab Mindestwerten von 98210 cm als angemessen

Im Inneren des Geschéaftescheint fur viele altere Konsumenten eine ubersichtliche
Ladengestaltung, die eine leichte Orientierung gewahrlgisbesonders wichtig zu sein.
Informationstakln und Wegweiser helfen den Kunden allerdings nur, wenn diese schnell als

solche zu erkennen und gut lesbar sind. Auch an sehbehinderte und blinde Menschen gilt es
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hier zu denkenGleiches gilt fiir die Preisauszeichnung an Regalen und Prodskiere die
Lesbarkeit der Kassenbeledeine MindestschriftgroRe von 11 Punkt und ein aicsrender
Kontrast sollten hier gewahrleistet sein. Besonders Menschen mit starkeren
Seheinschrankungen kann eine am Regal angebrachte Lupe dasdesskKteingedruckten
erleichtern (vgl.Rau & REINOLI2011:S.235F; vgl. MEYERHENTSCHE: MEYERHENTSCHE2004: S.
56; vgl. HDE 2010: 8), S19).

Bei der Gesltung der Gehwege sollte agine spiegelfreie und rutschfeste Oberflache des
Bodenbelages geachtet werden. AuBerdem sind zu groRRe NiveauunterstkieBledurch
Faltenwurf oder bei Ubergangen von unterschiedlichen Bodenbelagenyermeiden, um
Stolpern und Stluez zu verhindern. [@ Breite der Gangd€auchin der Kassemone und
Wendebereiche muss auch fir Rollstuhlfahriémderwagenund Rollatoren sowie andere
Hilfsmittel ausreichend bemessen skiBamit Rollstuhlfahrer nahe genam eine Infe oder
Kassenthekeheranfahren konnenist eine Unterfahrbarkelf dieser wiinschenswert(vgl.
HDE 2010: S. 11f, S. 28].Rau& REINOLI2011: S. 232S. 237vgl.Rau2011b: S. 71S. 75).

Fur eine stufenlose Erreichbarkeit aller Etageiner Einzelhandelseinritiing sind gut
gekennzeichnetAufziigeim Allgemeinen(RolH)Treppen vorzuziehen oder aber alternativ
anzubieten.Bei Rolltreppen sollten ebenso wie bei normalen Treppeimdestensdie
Ubergéange vor der ersten bzw. nach der letzten Stufe kontrastreich gekennzew#inet
Ebenso sind Gefahrenquellen jeglicher Art (h&vorstehende Kanten oder Regalteile in
Kopfhéhe) zu vermeiden. Kann dies nicht erreicht werden, so sind diese #benfa
ausreichend zu kennzeichneuch kann eine gute Ausleuchtung bei der Erkennung
potentieller Gefahrenquellen sowie bei der Orientierung im Raum helféarbei sollte die
Helligkeit jedoch weder zu niedrig noch zu hoch gewahlt werden, um den visuellen
Fahigkeitenalterer Menschen (vgl. Kapit@.3.4) gerecht zu werderuch bei Durclegen
sind zu hohe Frequenzen und ein zu schné&leechen zu vermeidgwgl. HDE 2010: S. 13f,
S. 15;vgl.Rau& ReINOLIR011: S. 232, S. 238iigl. MANDAR006:S.253).

® Niveauunterschiede nicht groRer als 1 cm (vgl. HDE 2010:.S. 12)
o Hauptgdnge nachiDEmindestens 90 cm breit, in Wendebereichen mindestens 120 cm (vgl. HDE 2010: S. 11)
nachRau& REINOLDDurchgénge mindestens 90 cm, empfohlen 150 cm Regl& REINOLI?011: S. 232; vgl.
Rau2011b: S. 71).
% Mindestens 67 cm Hohe (v@au2011b: S. 75).
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Im Bekleidungseinzelhandel sollten nebamormalkx groBen Umkleiden auch speziell fir
Rollstuhlfahrer geeignete Kabinen vorhanden SeiDies gilt auch fiir Toiletten. Hier ist
ebenfalls auf zusatzliche Angebote wie barrierearme  Sanitdranlagen und
Wickelmadglichkeiten flKleinkinderzu achten(vgl. HDE 20X S. 17, S. 20pgl. Rau& REINOLD
2011: S. 244).

Weiterhin kénnen dem Kunden (v.a. im Lebensmitteleinzelhandel) Wahimdglichkeiten bel
der Art des Einkaufswagens angeboteerden. EinWagen in Autodesigmnterhélt die
Kleinen, wahrend eine eingebaute Zgjelegenheitvon alteren Kundenunterwegs fur
Ruhepausengenutzt werden kann. Generell sollten die \Wen aber ohne grol3en
Kraftaufwand zu bedienen seitklr Personen die auf einenRollstuhlangewiesen sind,
kénnen ebenfalls speziell@interfahrbare Einkaufswagerangeboten werdenWie bereits
angesprochen kann die Kondition, Muskelkraft odach Geduldler verschiedenen Kunden
stark differieren. Ausliesem Grund sollten gerade in grof3flachigen Geschéften Ruhezonen
mit Sitzgelegenheit und evtl. Wasspender oderKinderpieleckenangebotensowie gut
ausgeschildert werden (vgWeITz& BADE 2007:S.60f; vgl. HDE 2010: S. 2Mgl. Rau &
ReiNnoL2011: S.237f)

Um die Artikel fur alle Kunden erreichbar zu machish auf eine sinnvolle Regalgestaltung
zu achten. Die HoHé des Regals ist dabei nein Kriterium. SO muss auch ausreichend
Bewegungsspielraum entlang von Regalreie@rgeplant werden, da z.Beim Offnen von
Kuhischranken der Rollstuhl entsprechemdnévriert werden musd’. Auch sind Waren in
den obersten und untesten Regalreihen fur viele Kunden schwerer zu erreichen und zu
heben. Hier sollten daher leichteArtikel platziert werder(vgl. HDE 2010: S. 12¢gl. MEYER
HENTSCHE& MEYERHENTSCHERO004: S. 56;vgl. Rau & REINOLD2011: S240ff). AbschlieRend
soll noch betont werden, dass sich die einzelnen Aspekte iailDwchviel differenzierter
darstellen. Es handelt sich bei den hgagnanntenlediglich um die als wichtig erachteten

Hauptaspektesiner generationenfreundlichen Ladergjaltung.

' Umkleiden generelinindestens 120 x 120 cm, fur Rollstuhlfahrer mindestens 150 x 150 cm (vgl. HDE 2010: S.
17).
?Nach HDE: Maximal 170 cm; nadaYERHENTSCHE MEYERHENTSCHEMaximal 150 160 cm; nactRau&
REINOLDJe nach Ware ma@mal 160 cm (vgl. HDE 2010: S. @l MEYERHENTSCHE MEYEFHENTSCHE2004: S.
56;vgl.Rau& REINOLI2011: S.240ff).
¥ Hier sind nactiRau& ReINoLDmindestens 150 x 150 cm notwendig (WRiU& REINOLI2011: S.240).
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2.4.4Service und Personal

Eine generationenfreundliche Ladengestaltung kaom Teilsehr kostenintensiv sein oder
sich aus Grunden des Baurechts sodés Denkmalschutzes schwierig gestalten. An diesem
Punkt soll angemerkt werden, dass ein gut geschultes, aufmerks@ere@gepersonainige
Defizite in der baulichen Gestaltung ausgleichen oder zumindest mindern kanvirdSes
nicht jedem Einzelhandler magh sein den Eingangsbereich ebenerdig machenaasen
Auch ist nicht immer dendtige Platz vorhandeneine fest installierte oder mobile Rampe
einzusetzen In solchen Fallenkann das Personal gehbehinderten Kunden bei der
Uberwindung der Stufe(n) helfi. Bei kleineren Geschéaften kann es ausreichen, wenn die
Beschaftigten den Eingangsbereich im Blick haben; bei gréReren Laden ist die Anbringung
einer Klingel (evtl. mit Gegensprechanlage) sinnvélich bei Problemen mit der
Erreichbarkeit von Aiiteln ader bei der Orientierung im Gesch&ann ein aufmerksames
PersonaMangel wettmachen. Eine zentraldurchgehend besetzttnformationstheke kann
darlber hinaus fur gro3ereinzelhandelsgschafte eine Option darstellen (vau& REINOLD
2011: S.236; vgl. HDE 2010: $. 8f

Wichtig ist weiterhin, wie das Personal des Einzelhandeld den Kunden wirkt. So
bemangelt ca. ein Drittel der &lteren Kunden fehlende Freundlichkeit oder Geduld der
Mitarbeiter. Besonders Betriebsformen, die stark fawas Prinzip Selbstbedienung
ausgerichtet sind, fallen dabei bei alteren Kunden in Missgungjl. MIEYERHENTSCHER
MEYERHENTSCHEL2004: S. 55)So missen die Mitarbeiter des Einzelhandels lernen, die
wenige Zeit, die oft Uber Zufriedenheit odénzufiedenheit des Kunden entscheidet, zu
nutzen. Neben Freundlichkeit undolpetenz werden in Zukunft vorllam Aspekte wie
Geduld und Vertrauenswirdigkeit an Bedeutung gewinnen. Altere Menschen brauchen fiir
den Entscheidungsprozess oft langer und dirfen siahn nicht vom Personal gedréangt
fuhlen. Auch weil sie meist Uber ein grol3es Zeitbudget verfligémhnen eine ausfuhrliche
Beratung wichtig. Dabei kommt es jedoch darauf an, den richtigen(demsche Sprache,
nicht zu viele Fachbegriffe, Nutzen decil machen)zu treffen Auch das richtige
Sprechtempo sowie die passende Lautstarke sollten als weitere Teilaspekte bedacht werden.
Daher ist es wichtig, dass das Personal gut geschult istliestieztigliclum die besonderen

Anspriche und Einschrankungkahinderter oder altere Menschen weild (vgUWEITZ% BADE
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2007:S.61; vgl. MANDAC2006:S.253f; vgl. TESCHROMER& WAHL1996:S.4f; vgl. KaiB2008:S.
197f).

Weitere positive Eigenschaften, die altere Kunden vom Verkaufspersonal erwarten, wie z.B.
Sozalkompetenz, ein gepflegtes AuBeres und ein gutes Urteilsvermogen, assoziieren sie am
ehesten mit Personen aus ihrer Altersklasse. Die gezielte Rekrutierung alterer Mitarbeiter ist
ein Weg darauf zu reagieren. Ist dies nicht moglich, so sollte sich dssnBewenigstens
maoglichst gut irsein Gegenuber hinein versetzen kdnnen. Zu diesem Zweck kommt seit ca.
15 Jahren der sogenannte Age Explorer zum Einsatz. Dieser vom-ietschel Institut
entworfene und entwickelte Anzug simulied.a. durch zusétzlich angebrachte Gewichte,
eine eingeschrankte Bewegungsfreiheit und eine Beeintrachtigun@edlesind Gehdrsinns

den korperlicherzustand vieler alterer Menschen. Eine Begehung des eigenen Liaiggts

so fir den Inhaber oder das Perml die Mdglichkeit, bisher nicht entdecktfdangel
aufzuspiren. Auch konnen alterédlenschen als sogenannte Senior Scouts eingesetzt
werden, um anschlieBend beratend aMfissstdande aufmerksam zu machen (WyEiTz&

BADE 2007:S.62; vgl. MANDAC2006:S.256;vgl. MEYERHENTSCHEE MEYERHENTSCHEROO4: S.

33ff).

Ebenfalls zu generationenfreundlichen Dienstleistungen zu z&hlen sind{enee Bring

und Lieferservicesowie eire Einpackilfe an der KasseDass Service nicht nur vor und
wéhrend desEinkaufes stattfindet zeigt das hohe Interesse élterer Kunden an zusatzlichen
Garantien und Kundendienst (auchpostsalelLeistungen) Solche zusatzlichen
Dienstleistungen und Angebote erfordern meist einen gewissen finanziellen und
organisatorischen Mehraufwand. Ruft man sich jedoch ins Gedéachtnis, dass in Zukunft eine
immer gréRerwerdende Kundegruppe diese zu schatzen weil3 und adgreit ist, dafir

etwas mehr zu bezahlen, so kénnten oben genannte MalRinahmen auch aus
betriebswirtschaftlicher Sicht als Zultsinvestition angesehen werdefvgl. WEITz& BADE

2007:S.60).
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3. Untersuchung ausgewahlter Beispiele in Wirzburg

Im folgenden Kapitel sollen ausgesuchte Gesichtspunkte der Generationenfreundlichkeit im
Einzelhandel Woirzburgs nédher beleuchtet werdedies geschiehtdurch eigene
Beobachtungen (KapiteB.1), eine Konsumentenbefragung (Kapit&.2) sowie durch
Interviews mi Vertretern des Einzelhandels und verschiedener, in diesem Zusammenhang

relevanter VerbandéKapitel3.3).

3.1 Analyseder Generationenfreundlichkeiim Einzehandelder
innerstadtischenFul3gangerzone Wirzburg

Die Innenstadt stellt insofern ein intessantes Untersuchungsobjekt bezigligr Thematik
Generationenfreundlichkeit dar, als sie mit dem OPNV gut zu erreichemdstomit auch
weniger mobile Personemhne eigenen PKWiie Moglichkeithaben dort einzukaufen.
Gleichzeig qilt die Innenstadifir Personen tber 50 Jahneeben den wohnungsnahen
Versorgungseinrichtungen als bevorzugter Einkaufsort AgjloLm& KRANCIOCR011:S.151;
vgl. PREIRNER KNOB2006:S.108f).

Das Untersuchungsgebiet istuf den Bereich der innerstadtischen Fulig&ngeezan
Wirzburg begrenztvgl. Abbildung B Dies ist in der Ansicht des Autors begriindet, dass die
Erhebung der Kriterien durchgehend durch dieselbe Person erfolgen sollte, um euvitl.
auftretende Unklarheiten bezlglich der KenngroRen in allen Geschéaftereitic zu
bewerten. So hangt beispielsweise die Frage, ob Schilder und Wegweiser gut zu erkennen
und zu nutzen sinchicht nur von der Anzahl der vorhandenen Schilder ab, sondern auch von
der GroRRe der Schrift, der verwendeten Sprache, der Position der Hinweisschilder oder der
Beleuchtungssituation vor OrDies muss im Einzelfall durch eine unvermeidlich subjektive
Eirschatzung entschieden werden. Um zu gewadhrleisten, dass diese Entscheidung
durchgehend auf denselben Annahmen beruht, wurde die Erhebimg gesamten
Untersuchungsgebievom Autor selbsf durchgefiihrt. Nach KLEIN& MENzentspricht das
Untersuchungsgebieh etwa der Wiirzburger Cify (vgl. KLEIN& MENZ2009: S. 32f).

“ Soweit moglich, ansonsten unsgiitzt durch die Lebensgeféhrtin (z.B. bei Damenumkleiden).
! Hauptgeschaftsbereich der Innenstadt.
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Abbildung8: Untersuchungsgebiet der Beobachtunggene Darstellung).
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3.1.1 Fragestellungnd Ziele

Dieser erste Abschnitt des empirischen Telés vorliegendenArbeit soll versuchen, aus
einer moglichst neutralen  Beobachtungsperspektivdneraus die  Gite  der
Generationenfreundlichkeit im Einzelhandel der Wirzburger Innenstadt zu erfassen. Die
Untersuchung beschrankt sich auf den stationdren Einzelhandel. Das heildt
Internethandelsfirmen, reine Lieferservices oder mobile Einzelhabdi&lebe, die evtl.
ihren Unternehmenssitz in der Wirzburger Innenstadt haben, wurden nicht berucksichtigt.
In die hier verwendete Definition von Einzelhandellen die Branchen, die ©h der
europaischen Klassifikation der Wirtschaftszwéigenter dem Code 47 gelistet sind, mit
Ausnahme der Punkte 47.3 (Eidmehdel mit Motorenkraftstoffen =Tankstellen), 47.8
(Einzelhandel an Verkaufsstanden und auf Marktemnd 47.9 Einzelhandel, nicht in
Verkaufsrdumen, an Verkaufsstanden oder Bl#rkten) (vgl.STATISTISCHBENDESAMR2008:

S. 114 188).

Ziel ist esdurch die Uberprifung einiger Hauptkriterien der Generationenfreundlichkeit
einen Uberblick Uber die aktuelle Sitien im Untersuchungsgebiet zu bekommen. Dabei
stehen Aspekte der Ladengestaltung klar im Vordergrund. Von Interessa Bpeziellen
welche Branchen bei der generationenfreundlichen Ladengestaltung am weitesten sind. Hier
soll auch untersucht werderan welchen Punkten bestimmte Branchen schwéacbeer
starker aufgestellt sind.Diese Fragestellung kann Uber das Unterscheidungskriterium
a. NI yOKSa KA YLl dzAspaktdapgewahdtzaferddny o Sollfa. untersucht
werden, ob und inwiefern sicheine eul. vorhandene dominante Zielgruppe eines
Einzelhandelsgeschaftes  tendenziell in einer héheren oder niedrigeren
Generationenfreundlichkel? niederschlagt. Auch Zusammenhange mit der Verkaufsflache

werden an dieser Stelle Uberpruft.

Aus geographischer Sichtellt sich desweiteren die Frage nach der rdaumlichen Verteilung
der untersuchten Kriterien. Bei einer Untersuchung der Innenstadt bietet sich eine
Differenzierung nach verschiedené&mzelhandelslagen an. Da das Erhebgabget in etwa

auf den Hauptgeschaftsbereich der Wiurzburger Innenstadt fédiind die untersuchten

'® Nomenclature générale des activités économiques dans les Communautés Europ@ehGes
" Es wurden jedoch nur die Einzelhandelsstidnde ausgeschlossearichdi ganzjahrig gedffnet sind. Hier
musste sich der Autor auf die Aussagen der jeweiligen Mitarbeiter / Besitzer verlassen.
'8 Zur Operationalisierung der Generationenfreundlichkeit in diesem Zusammenhagpiel 3.1.2
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Geschafte ausschliel3lich, B und GLagen zuzuordnen. Streulagen fallesnmst aus der

Beobachtung herauvgl. KLEIN& MENZ2009: S. 3p

3.1.2 Methodik

Zur Untersuchung der Gerationenfreundlichkeitwurde eine Kriterienliste(vgl. Anhandl)
erstellt. Diese Kriterierwurden in jeder Einzelhandelseinrichtung des Untersuchungs
gebietes durch eigene Beobachtumgend Messungen Uberpruft und in der Liste vermerkt.
Anschlieend wurden die Daten in das Statistikprogramm SPSS eingegeben und
ausgewertet, wobei aus den einzelnen Untersudlgkriterien zusatzlich noch ein
gesamtheitlicherIndikator zur Quantifizierung derGute der Generationenfreundlichkeit
gebildet wurde. Dieser soll im Folgenden auch al¥ NA ( S Mfaddfizierten
Gererationenfreundlichkeit 6 ST SA OKYy Sl 6SNRSy o

Methodologisch gesehemandelt es sich bei der Erhebungsform um eine Beobachtung.
Geplant und groR3tenteils durchgefuhrt wurde die Untersuchungr@tdeckteBeobachtung,

d.h. den Einzelhandlern war die Intention des Aufenthaltes im Laden nicht bekannt. Eine
sokhe verdeckte Beobachtung wdast immer mdglich, nur in Fallen, in denen eine
verdeckte Beobachtunginvermeidlich in einsehr ausfihrliches Bmtungsgesprach oder
einen Sehtest o0.4. (Optiker, Geschéfte fiur Horgerate) gefihrt hétte, wurdenest
vorgezogen, dem Einzelhandler das Anliegen zu schildern. Bei dessen Einwilligung erfolgte
die Erhebung genauso wie in allen anderen Geschaften. Beakden des Einzelhandlers
wurde dessen Wille respektiert und zu diesem Geschéft keine Daten erh&@mmit
konnten zu 226 von 230 mdglichen Einzelhandelseinrichtungen im Untersuchungsgebiet
Daten erhoben werdeneiterhin ist dieErhebungsform grof3tenteisnicht-teilnehmende
Beobachting zu bezeichnen. Einzige Ausme stellt Punkt 20 der Kriterienliste dar. Hier
wurde als Indikator fur die Servicequalitat Gberpruft, ob das Personal von sich aus auf den
Kunden zukommt und Hilfe anbietet. In diesems@mmenhang war die Teilnahmemn
Beratungs und Verkaufsgesprachen unvermeidb&chliellich ist die Beobachtung auch als
strukturiert anzusehen, da die Prifliste einem vorher klar abgegrenzteBeob
achtungsschema entspricht. Da die Erhebung moglichst tbjekd nach vorher definierten
Gesichtspunkten erfolgt, ist sie agsiantitativ orientierteBeobachtung ziezeichnen(vgl.
ATTESLANDEZDO06: S. 70, S. €87;vgl SCHNELEt al. 2008: S. 391).
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Die Prufliste, welche die zu untersuchenden Kriterien elthé@rientiert sich stark am

Priiferhandbuch des HDRelcheso SA RSNJ +SNHIFI6S RSa&a vdad t AGNG:

FNBdzy Rt AOKS & 9 A Y | Neteh 8eyfhdNani®, NamOyt Btalke), dev Bindhe,
der Verkaufsflache (unter oder tber 1000 m2), davzahl der Verkaufsetagen und der evtl.
vorhandenen dominanten Zielgruppe des Geschaftes wurdmlgende weitere

Informationen auf der Prifliste vermerkt:

1. Ist der Weg zum Eingang stolperfrei?

2. Ist der Zugang zum Geschaft ebenerdig?

3. Wie erfolgt die Offnung der Eingangst&a®

4, Ist die Eingangsoffnung mindestens 210 cm hoch und 90 cm breit?

5. Sind die Hauptwege im Geschaft mindestens 90 cm breit (Wendebereich 120 cm)?

6. Ist der Boden rutschfest? Ist der Boden spiegelfrei?

7. Sind die Niveauuntershiede der Bodenbeléage (falls vorhanden) unter 1 cm?
8. Sind Gefahrenstellen im Laden (falls vorhanden) markiert?

9. Sind Hinweisschilder und Wegweiser gut zu erkennen und zu le§en?

10. Sinddie erste und letzte Stufe von Treppen bzw. bei Rolltreppen-&ind Ausstieg

(fallsvorhanden) markiert?

11. Sind Eirund Ausstieg des Aufzuges (falls vorhanden) kontrastreich
gekennzeichnet?

12.  Sind die Umkleiden (falls vorhanden) ausreichend gi{d20x 120 cm,
behindertengerechte Umkleiden mindestens 1%1L50 cm)?

13.  Sind in den Umkleiden (falls vorhanden) mindestens eine Ablage, ein Spiguel
ein Haken vorhanden?

14. Gibt es im Geschaft eine zentrale, durchgehend besetzte Anlaufstelle bzw.
Infotheke??°

¥ Kriterien sind Anzahl, GréRe und Verstandlichkeit der Schrift, Ort und Beleuchtung der Schilder.
 Das Kriterium gilt als erfiillt, wenn es dem Kunden jederzeit mdglich ist, abseits vom normalen Verkaufs
geschaft einem Mitarbeiter in Ruhe und ohne Zeitdr&eagen zu stellen.
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15. Sind die Preisam Regal bzwan der Ware gut lesbamfind. Schriftgro3e 1}?

16. Ist eine Kundentoilette vorhanden? Falls ja ist sie behindertengerecht oder mit
Wickelmaoglichkeiten ausgestattet?

17.  Sind dieEinkaufswager{falls vorhanden) leichtlaufig?

18. Gibt es im Laden Sitzgelegenheiten oder eine Ruheecke?

19.  Gibt es im Geschaft das Angebot eines kostenlosen Getréftks?

20. Kommt das Personal von sicusauf den Kunden zu und bietet seine Hilfe an?

21. Sind im Sortinent auch kleinere Packungsgrof3en vorhanden ?

Im Priuferhandbuch des HDE wird zwischeiri#erien, die zu 10(Prozent erflllt sein

muissen um das Qualitatszeichen zu erlangen, unds@wie CKriterien unterschieden. Da

der Prufungsvorgang fur das Qualifit§ A OKSY aDSYSNI GA2y Sy TNBdzy Rf

umfangreich ist (insgesamt 58 Kriterien), sind fur die hier verwen@éiecklistegrodtenteils

nur die AKriterien ausgewéhlt worden (Punkte 1 bis inklusive 17). Fur das Kriterium
Lesbarkeit der Preis¢Purkt 15) wurde leicht vom Alriterium des HDEs abgewichen
welches nur die Lesbarkeit der Produktpreise an den Regalen zum Inhalt hat. Da ein Grof3teil
der untersuchten Einzelhandelseinrichtungen aber dem Bekleidungseinzelhandel
zuzurechnen ist und dort die & selten am Regal ausgezeichnet ist, wurde statt dessen
eine andere Definition gewéhlt. Danach ist das Kriterium bestanden, wenn der Preis an Regal
oder Produkt mindestens mit der Schriftgréf3e (Ehtspricht ca. 0,3 cmausgezeichnet ist

und die Schrifsich durch einen deutlichen Kontrast vom Etikett abh&tsatzlich zu diesen

vom HDE als Kernkriien behandelten Punkten wurdedie Punkte 17 bis 21 ausgewabhilt,
welche im Priferhandbuch des HBEbzw. CKriterien darstellen (vgHDE 2010S. 2- 25).

Nach der Erhebung wurde zusatzlich aus den Einzelkriterien 1 bis 21 ein Operator berechnet,
der die Gute der Generationenfreundlichkeit einer Einzelhandelseinrichianginem
Zahlenwert darstellen soll. Dazu wurde in Anlehnung an das Priferhandbuch #&ef$irHD

jedes Geschaft die erreichte Punktzahl im Verhaltnis zur maximal zu erreichenden Punktzahl

' Das Kriterium gilt als erfiillt, wenn ein-&®trénkespender vorhanden ist oder dem Kunden automatisch,
unabhéngig davon, ob er etwas kauft oder nicht, ein Getrank angeboten wird.
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errechnet? Dieser Prozentwert soll imojenden die Giite der éderationenfreundlichkeit
einer Einzdéhandelseinrichtung beschreibenund als quantifizierte Gemationen

freundlichkeit bezeichnet werderie maximal zu erreichende Punktz@MP)kannje nach
Branche oder Geschaft variiefén Im Folgenden soll gezeigt werdemus welchen

Einzelpunktzahlen sich die errechtegsesamtkennzahl zusammensetzt:

1. Weq zum Eingang stolperfrei?

ja =1 (Punkt)
nein=_0 (Punkte)

2. Zugang ebenerdi®

ja=1
nein =0

3. Offnung Eingangstiire:

steht offenoder 6ffnetautomatisch 2
leicht zu 6ffnen 4
schwer zu 6ffnen 6

4. Eingangstire mindester@x 210 cm?

ja=1
nein =0

5. Hauptwege mindestens 90 cm (bzw. 120 cm)?

ja=1
nein =0

6. 1 Boden rutschfest?

ja=1
nein =0

6.2 Boden spiegelfrei?

ja=1

nein =0

2 Die Punktevergabe erfolgte jedoch nicht analog zuiifédthandbuch des HDE.
2 Fur ein Lebensmittelgeschéaft werden z.B. die Kriterien zu Umkleiden gestrichen und die erreichbare
Punktzahl dementsprechend reduziert.
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