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1. Einleitung  

Der Besuch in Supermarkt, Warenhaus oder Fachgeschäft  ist für viele Menschen Routine 

und ein alltäglicher Vorgang, der sie selten vor unlösbare Probleme stellt. Demgegenüber 

existieren im Einzelhandel jedoch für eine nicht zu unterschätzende Anzahl von Personen 

Barrieren, Gefahrenquellen oder Unsicherheitsfaktoren, die zum Teil von  

α!ǳǖŜƴǎǘŜƘŜƴŘŜƴά ŀǳŦ ŘŜƴ ŜǊǎǘŜƴ .ƭƛŎƪ ƴƛŎƘǘ ŀƭǎ ǎƻƭŎƘŜ ǿŀƘǊƎŜƴƻƳƳŜƴ ǿŜǊŘŜƴΦ ½ǳ ŘŜƴ 

Betroffenen zählen vor allem Menschen, deren Alltag durch motorische oder sensorische 

Einschränkungen erschwert wird, die mit Kinderwagen oder Rollstuhl unterwegs sind und 

daher barrierefreie Zugänge und einen größeren Bewegungsspielraum benötigen oder die 

auf sonstige Hilfsmittel oder Hilfestellung seitens des Personals angewiesen sind. Weiterhin 

können zu diesem Kreis Singles oder Alleinstehende gezählt werden, die sich im 

Lebensmitteleinzelhandel z.B. mit dem Problem zu großer Packungen konfrontiert sehen. 

Aufgrund der aktuellen und zukünftigen Veränderungen in der Bevölkerungsstruktur 

Deutschlands könnte die Anzahl der Personen, die beim Einkauf unter αerschwerten 

Bedingungenά leiden, stark ansteigen (vgl. BUNDESMINISTERIUM FÜR FAMILIE, SENIOREN, FRAUEN UND 

JUGEND & HANDELSVERBAND DEUTSCHLAND 2010: S. 2f). Der demographische Trend ist kurzfristig 

nicht aufzuhalten. Es ist daher am Einzelhandel - auch im eigenen Interesse - dafür zu 

sorgen, dass der Einkauf, wie anfangs beschrieben, für möglichst viele Menschen ein leicht 

zu bewältigender, selbstbestimmbarer Vorgang bleibt. Oder wie Oliver Herwig treffend 

zitiert (GIUSEPPE TOMASO DI LAMPEDUSA zitiert nach HERWIG 2008: S. 8):   

  αLŦ ǿŜ ǿŀƴǘ ǘƘƛƴƎǎ ǘƻ ǎǘŀȅ ŀǎ ǘƘŜȅ ŀǊŜΣ ǘƘƛƴƎǎ ǿƛƭƭ ƘŀǾŜ ǘƻ ŎƘŀƴƎŜέΦ 

 

1.1 Was ist generationenfreundlicher Einzelhandel? 

Generationenfreundlicher Einzelhandel kann als eine mögliche Antwort auf die bereits kurz 

angesprochenen Unwegsamkeiten beim Einkauf verstanden werden. Dessen - auch 

betriebswirtschaftlich nachvollziehbares - Ziel ist es, das Einkaufen für Alle, insbesondere 

aber für ältere und behinderte Menschen, für Familien mit kleinen Kindern und für Singles 

und Alleinstehende einfacher, angenehmer und sicherer zu gestalten (vgl. BUNDESMINISTERIUM 

FÜR FAMILIE, SENIOREN, FRAUEN UND JUGEND & HANDELSVERBAND DEUTSCHLAND 2010: S. 2f).  
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!ƴ ŘƛŜǎŜǊ {ǘŜƭƭŜ ǎƻƭƭ ŘŀǊŀǳŦ ƘƛƴƎŜǿƛŜǎŜƴ ǿŜǊŘŜƴΣ Řŀǎǎ ŘŜǊ .ŜƎǊƛŦŦ α!ƭǘŜǊά ƎŜǊŀŘŜ ŀǳŎƘ ƛƴ ŘŜǊ 

Literatur sehr unterschiedlich interpretiert wird. Dies führt auch dazu, dass es in dieser 

Arbeit diesbezüglich kaum möglich ist, den Fokus durchgehend auf eine fest definierte 

Altersklasse zu richten. Im Folgenden ist, wenn die Rede von älteren Menschen, Personen 

oder Konsumenten ist, die Gruppe der über 50-Jährigen gemeint. Dies ist jedoch nicht als 

Wertung zu verstehen. Auch ist sich der Autor darüber bewusst, dass diese Gruppe 

keinesfalls homogen ist. In vielen Fällen wird es ohnehin nötig sein, genaue Altersklassen zu 

nennen, um dem Kontext gerecht zu werden. Darüber hinaus wird in Abschnitten des 

empirischen Teiles dieser Arbeit besonders die Gruppe der über 65-Jährigen im Mittelpunkt 

der Betrachtung stehen. Grundlegend für die Abgrenzung 50plus ist die vor allem für Kapitel 

2 relevante Differenzierung zur bisher dominanten Zielgruppe der bis unter 50-Jährigen (vgl. 

KRIEB & REIDL 2001: S. 19ff; vgl. MEYER-HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL 2004: S. 13ff; vgl. DISCH 

2000: S. 21 - 42; vgl. WILDNER 2006: S. 41). 

Gerade ältere Konsumenten sind als kaufkräftige Zielgruppe mehr und mehr in den Fokus 

des Einzelhandels gerückt, wobei sich insbesondere die für den Einzelhandel relevante Frage 

nach der zukünftigen Kaufkraft dieser Gruppe auf den ersten Blick kontrovers darstellt. So 

liest man im Handelsblatt von steigender Altersarmut: αNoch sind es nicht viele, die im Alter 

arm sind. Das dürfte sich ändernά όHANDELSBLATT 2011). Auch in der Süddeutschen Zeitung ist 

die Rede von der kritischen finanziellen Lage der Rentner: αDemnach ist die Kaufkraft der 

Rentner in den vergangenen zehn Jahren erheblich geschrumpft. Und die Altersarmut nimmt 

langfristig zuά (SÜDDEUTSCHE ZEITUNG 2011). Auf der Gegenseite jedoch wird die in Zukunft 

noch steigende Bedeutung älterer Konsumenten für den Einzelhandel in zahlreichen Büchern 

hervorgehoben. Die Titel αDie Generation Silber ς eine Zielgruppe mit Potentialά όWILDNER 

2006: S. 41) ƻŘŜǊ αDie Generation 50plus ς der Zukunftsmarktά (KRIEB & REIDL 2001: S. 19) 

sollen an diesem Punkt stellvertretend genannt werden. Als Erklärung für diese kontrovers 

klingenden Aussagen können folgende Punkte angeführt werden. Zum einen ist die 

5ŜŦƛƴƛǘƛƻƴ Ǿƻƴ α!ƭǘŜǊά ƻŘŜǊ αŅƭǘŜǊŜn aŜƴǎŎƘŜƴά wie bereits erwähnt nicht eindeutig und 

kann zum Teil deutlich variieren. Außerdem sind das verfügbare Einkommen und die 

generelle Kaufkraft nicht identisch mit der (für den Einzelhandel entscheidenden) 

einzelhandelsrelevanten Kaufkraft1. In Zukunft könnten in diesem Zusammenhang einige 

                                                           
1
 Diese gibt an, welchen Anteil der gesamten Kaufkraft die Konsumenten im Einzelhandel ausgeben (vgl. GFK 

GEOMARKETING GMBH 2011). 

http://www.sueddeutsche.de/thema/Altersarmut
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Einzelhandelsbranchen von sinkenden Sparquoten und sich wandelnden 

Konsumpräferenzen älterer Generationen profitieren (vgl. KARSTADT-QUELLE VERSICHERUNGEN 

2009: S. 15; vgl. WEITZ & BADE 2007: S. 44 ς 50; vgl. SCHAIBLE et al. 2007: S. 86 ς 119). Darüber 

hinaus ist eine steigende Altersarmut womöglich nur eine Seite der Medaille. KAIB 

beispielsweise geht von einer in Zukunft stark differenzierten Kaufkraft älterer Konsumenten 

aus, die sich sehr wohl in einer hohen Altersarmut, aber auf der anderen Seite auch in einer 

höheren Quote von im Alter wohlhabenden Menschen niederschlagen kann (vgl. KAIB 2008: 

S. 117f). Und schließlich wird die Gruppe der über 65-Jährigen in Zukunft stark wachsen (vgl. 

STATISTISCHES BUNDESAMT 2009a: S 17). Somit kann selbst bei einer sinkenden Pro-Kopf-

Kaufkraft die Gesamtkaufkraft dieser Altersgruppe steigen. Fest steht in jedem Falle, dass 

der Anteil älterer Konsumenten in Zukunft weiter ansteigen wird und somit zumindest einige 

Branchen des Einzelhandels (und natürlich auch anderer Wirtschaftszweige) auf diese 

Veränderungen reagieren müssen, um die in diesem Bereich neu entstehende Kaufkraft 

abzuschöpfen (vgl. SCHAIBLE et al. 2007: S. 121). Es erscheint also wahrscheinlich, dass sich in 

Zukunft schon alleine durch die Effekte des demographischen Wandels eine erhöhte 

Nachfrage nach generationenfreundlichen Einzelhandelseinrichtungen manifestieren wird.  

Im CƻƭƎŜƴŘŜƴ ǎƻƭƭ ȊǿƛǎŎƘŜƴ ŘŜƳ ŀƭƭƎŜƳŜƛƴŜƴ .ŜƎǊƛŦŦ αƎŜƴŜǊŀǘƛƻƴŜƴŦǊŜǳƴŘƭƛŎƘŜǊ 

9ƛƴȊŜƭƘŀƴŘŜƭά ǳƴŘ ŘŜƳ vǳŀƭƛǘŅǘǎȊŜƛŎƘŜƴ αDŜƴŜǊŀǘƛƻƴŜƴŦǊŜǳƴŘƭƛŎƘŜǎ 9ƛƴƪŀǳŦŜƴάΣ ǿŜƭŎƘŜǎ 

vom Handelsverband Deutschland (HDE) vergeben wird, unterschieden werden. Ein 

Geschäft, das vom Autor der Arbeit als generationen-

freundlich eingeschätzt wird, muss nicht zwangsläufig auch 

Řŀǎ vǳŀƭƛǘŅǘǎȊŜƛŎƘŜƴ αDŜƴŜǊŀǘƛƻƴŜƴŦǊŜǳƴŘƭƛŎƘŜǎ 9ƛƴƪŀǳŦŜƴά 

(vgl. Abbildung 1) verliehen bekommen haben oder alle 

Voraussetzungen dafür erfüllen. Andererseits wird eine 

Einzelhandelseinrichtung, die mit diesem Qualitätszeichen 

ausgezeichnet wurde, im Normalfall auch der allgemeinen 

Bezeichnung als generationenfreundlicher Einzelhandel 

gerecht. 5ŀǎ vǳŀƭƛǘŅǘǎȊŜƛŎƘŜƴ αDŜƴŜǊŀǘƛƻƴŜƴŦǊŜǳƴŘƭƛŎƘŜǎ 

9ƛƴƪŀǳŦŜƴά ǿƛǊŘ ǎŜƛǘ März 2010 vom HDE deutschlandweit 

vergeben. Bei der Prüfung werden 58 Kriterien, die u.a. Barrierefreiheit und 

Serviceleistungen betreffen, überprüft (vgl. HDE 2010). Seit der Einführung des 

Qualitätszeichens konnten bis Ende Oktober 2011 insgesamt 2318 Einzelhandels-

Abbildung 1: Qualitätszeichen 
αDŜƴŜǊŀǘƛƻƴŜƴŦǊŜǳƴŘƭƛŎƘŜǎ 
9ƛƴƪŀǳŦŜƴά (Quelle: BUNDESMINISTERIUM 

FÜR FAMILIE, SENIOREN, FRAUEN UND JUGEND & 

HANDELSVERBAND DEUTSCHLAND 2010). 
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einrichtungen in ganz Deutschland ausgezeichnet werden. In Bayern beläuft sich die Zahl 

derzeit auf 265 Geschäfte, in Würzburg sind es bis heute zwei. Dabei handelt es sich um den 

Generationenmarkt Trabold (EDEKA) in der Randersackerer Straße und den Samoon Store in 

der Wilhelmstraße (vgl. HDE 2011). 

Im weiteren Verlauf soll der Begriff Generationenfreundlichkeit in dieser Arbeit nicht mit 

dem Begriff Seniorenfreundlichkeit gleichgesetzt werden. Gleichwohl stellt der Umgang des 

Einzelhandels mit älteren Konsumenten sowohl in der Praxis als auch in der Literatur einen 

sehr bedeutenden Teil des Begriffes Generationenfreundlichkeit dar. Dies scheint zum Teil 

damit begründbar, dass das Marktsegment für ältere Konsumenten in Folge des 

demographischen Wandels stark expandieren wird. Bei der Anzahl behinderter Menschen ist 

zwar auch eine leichte Steigerung zu erwarten. Diese hängt aber stark mit der 

demographisch begründbaren Zunahme altersbedingter Einschränkungen zusammen (vgl. 

STATISTISCHES BUNDESAMT 2011a). Die Zahl der Kinder wird sich dagegen in Zukunft noch weiter 

verringern (vgl. KLEE 2010: S. 7f). In Folge der Veränderung der Haushaltsstruktur wird wohl 

auch die Gruppe der Singles und Alleinstehenden wachsen (vgl. SCHAIBLE et al. 2007: S. 19ff); 

die in der Literatur genannten Möglichkeiten des Einzelhandels, bezüglich letztgenannter 

Gruppe aktiv zu werden, beschränken sich jedoch meist auf die Reduktion der 

Verpackungsgröße. Somit kann konstatiert werden, dass der auf ältere Konsumenten 

zugeschnittene Einzelhandel ein sehr bedeutender Teil der hier bearbeiteten Thematik ist. Es 

wurde jedoch versucht, die übrigen Teilaspekte so gut wie möglich mit einzubeziehen. In 

diesem Zusammenhang soll noch angemerkt werden, dass viele Maßnahmen, die auf den 

ersten Blick auf Senioren ausgerichtet zu sein scheinen (und dies evtl. auch sind), auch für 

andere Konsumenten eine Erleichterung darstellen. So sind ausreichend breite Gänge und 

große Wendebereiche für einen Rollstuhlfahrer oder eine Mutter mit Kinderwagen ebenso 

hilfreich wie für eine Person mit Rollator. Von einer großzügig geschnittenen 

Umkleidekabine profitieren nicht nur Rollstuhlfahrer, sondern alle Kunden. Das gleiche gilt 

für gut lesbare Preise oder eine übersichtliche Ladengestaltung. Genau dies ist der 

Kerngedanke der Generationenfreundlichkeit: Im besten Falle hilft es Allen, aber schaden 

sollte es Niemandem (vgl. BUNDESMINISTERIUM FÜR FAMILIE, SENIOREN, FRAUEN UND JUGEND & 

HANDELSVERBAND DEUTSCHLAND 2010: S. 3). 

 



 

5 
 

1.2 Aufbau, Fragestellung und Methodik der Arbeit 

In der vorliegenden Arbeit soll zunächst die Aktualität und Relevanz des Themas 

αƎŜƴŜǊŀǘƛƻƴŜƴŦǊŜǳƴŘƭƛŎƘŜǊ 9ƛƴȊŜƭƘŀƴŘŜƭά im Kontext wichtiger Trends dargestellt werden. 

Hier sind zu Beginn der demographische Wandel und seine Folgen für die  Alters- und 

Haushaltsstruktur der Bevölkerung zu nennen (Kapitel 2.1). Da der demographische Wandel 

zum Teil räumlich sehr differenziert ausfällt, wurde eine Darstellung in den drei 

Maßstabsebenen Deutschland, Bayern und Stadt Würzburg gewählt.  

Anschließend sollen die Auswirkungen des Betriebsformenwandels im Einzelhandel sowie 

der damit eng in Verbindung stehenden Veränderung des primären und sekundären 

Versorgungsnetzes auf die Thematik Generationenfreundlichkeit aufgezeigt werden (Kapitel 

2.2). Aufgrund der Komplexität beider Gliederungspunkte kann und soll keinesfalls Anspruch 

auf Vollständigkeit erhoben werden. Vielmehr soll versucht werden, die für das Thema der 

Arbeit wichtigen Punkte dieser Trends fokussiert darzustellen. 

Darauf folgend stehen, getrennt nach Nachfrage- und Angebotsseite (Kapitel 2.3 bzw. Kapitel 

2.4), weitere zentrale Aspekte der Generationenfreundlichkeit im Mittelpunkt der 

Betrachtung. Die Gesichtspunkte auf der Nachfrageseite beinhalten beispielsweise die Frage 

nach der aktuellen und zukünftigen Kaufkraftverteilung und dem somit zu erwartenden 

Konsumvolumen verschiedener Altersklassen. Ferner spielen hier auch die Genese neuer 

und die Verschiebung bestehender Lebensstilgruppen und Konsumpräferenzen sowie deren 

Manifestierung in Konsummustern eine Rolle. Weiterhin soll thematisiert werden, wann und 

in welcher Weise physische und psychische Faktoren den Einkauf für den Konsumenten 

erschweren können, welche Personen davon betroffen sind und wie sich die 

Selbstwahrnehmung des Alterungsprozesses auf das Konsumverhalten auswirken kann.  

Demgegenüber enthalten die Aspekte bezüglich der Angebotsseite beispielsweise 

Überlegungen zu möglichen Marketingstrategien des Einzelhandels. Dabei geht es vor allem 

um die für einen erfolgreichen Verkauf sehr wichtige Ansprache der jeweiligen Zielgruppe. 

Die weiteren Gesichtspunkte, welche die Angebotsseite betreffen, haben Möglichkeiten und 

Probleme einer praxisnahen Umsetzung generationenfreundlicher Einzelhandelskonzepte 

zum Inhalt. Aspekte wie eine sinnvolle Sortimentsanpassung, die Bedeutung der äußeren 
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und inneren Erreichbarkeit der Einzelhandelseinrichtung sowie der Einfluss von 

Servicequalität und Mitarbeiterkompetenz sollen hier diskutiert werden. 

Im Anschluss an diese theoretischen Überlegungen folgen anhand ausgewählter 

Fragestellungen in Kapitel 3 empirische Untersuchungen, die innerhalb  Würzburgs 

durchgeführt wurden. Diese lassen sich nach Zielsetzung, Methodik und Perspektive 

folgendermaßen unterscheiden. Der erste Teil der empirischen Erhebung  (Kapitel 3.1) 

beinhaltet eine möglichst neutrale und objektive Bestandsaufnahme der Güte der 

Generationenfreundlichkeit im Würzburger Einzelhandel. Räumlich ist das 

Untersuchungsgebiet auf den Bereich der innerstädtischen Fußgängerzone begrenzt. Zur 

Operationalisierung der Größe αGenerationenfreundlichkeitά wurden Indikatoren 

ƘŜǊŀƴƎŜȊƻƎŜƴΣ ŘƛŜ ŀǳŎƘ ōŜƛ ŘŜǊ ±ŜǊƎŀōŜ ŘŜǎ vǳŀƭƛǘŅǘǎȊŜƛŎƘŜƴǎ αDŜƴŜǊŀǘƛƻƴŜƴŦǊŜǳƴŘƭƛŎƘŜǎ 

9ƛƴƪŀǳŦŜƴά ŜǊƘƻōŜƴ ǿŜǊŘŜƴΦ 5ƛŜ anhand einer Checkliste (vgl. Anhang 1) überprüften 

Kenngrößen entsprechen (vor allem bezüglich der Anzahl) allerdings nicht eins-zu-eins den 

bei der Bewertung durch den HDE vorgenommenen Tests. Für eine aussagekräftige 

Bewertung der Generationenfreundlichkeit sollte die Erhebung jedoch dennoch geeignet 

sein. Da bei der Untersuchung u.a. auch Branche, Lage und - falls ersichtlich - die dominante 

Zielgruppe jedes Geschäftes aufgenommen wurden, kann bezüglich dieser Punkte eine 

vergleichende  Auswertung vorgenommen werden. Ziel ist es, einen themenbezogenen 

Überblick über die aktuelle Lage in der Würzburger Innenstadt zu erlangen sowie 

gegebenenfalls räumliche oder branchenspezifische Unterschiede herauszuarbeiten. 

Im zweiten Teil der empirischen Untersuchung (Kapitel 3.2) steht die Perspektive des 

Konsumenten im Mittelpunkt. Verglichen werden sollen zwei Einzelhandelseinrichtungen, 

von denen einer ōŜǊŜƛǘǎ ǾƻƳ I59 Řŀǎ vǳŀƭƛǘŅǘǎȊŜƛŎƘŜƴ αDŜƴŜǊŀǘƛƻƴŜƴŦǊŜǳndliches 

9ƛƴƪŀǳŦŜƴά ǾŜǊƭƛŜƘŜƴ wurde. Ziel ist es herauszuarbeiten, welche Aspekte die Konsumenten 

beim Einkauf als störend oder angenehm empfinden und wie sich dieses Empfinden ggf. 

zwischen Altersklassen unterscheidet. Weiterhin ist es von Interesse, welche Unterschiede 

zwischen den beiden Geschäften besonders positiv oder negativ wahrgenommen werden. 

Dazu wurden  Konsumenten aus drei verschiedenen Altersklassen gebeten, jeweils beide 

Einzelhandelseinrichtungen zu besuchen und danach für jedes Geschäft einen exakt gleichen 

Fragebogen auszufüllen. Als Ergebnisse sind unter anderem auch Handlungsoptionen und 

Verbesserungsvorschläge für die jeweiligen Einzelhändler zu erwarten. 
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Im dritten Teil schließlich soll zur perspektivischen Komplettierung die Sichtweise der 

Einzelhändler sowie einiger Experten aus Verbänden und Organisationen, welche zum 

Thema Generationenfreundlichkeit einen näheren Bezug haben, eingebracht werden (vgl. 

Kapitel 3.3). Dies erfolgt über eine leitfadengestützte Befragung. Die Fragen wurden dabei 

soweit sinnvoll vergleichbar gehalten. An einigen Stellen wurden - je nach Aufgabengebiet 

der befragten Person - die Leitfäden jedoch abgeändert, um das jeweils zur Verfügung 

stehende Fachwissen optimal zu nutzen. In Ansätzen soll auch geklärt werden, ob und 

inwiefern sich die Einschätzungen der verschiedenen Experten zur Thematik generell und zur 

aktuellen Situation in Würzburg im Speziellen tendenziell unterscheiden oder in welchen 

Bereichen tendenziell Konsens herrscht. Kapitel 4 soll abschließend gleichermaßen einen 

Ausblick wie ein Fazit darstellen, 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 Thematik der 

Generationenfreundlichkeit. Dieses Konzept ist in fast allen Bereichen des täglichen Lebens 

(Mobilität, Wohnen, Gastronomie etc.) - und somit nicht nur im Einzelhandel ς relevant (vgl. 

RAU 2011c: S. 9). Auch fällt es schwer, Generationenfreundlichkeit einer einzelnen 

wissenschaftlichen Disziplin zuzuordnen. So ist es nicht überraschend, dass diese Arbeit von 

einer Vielzahl wissenschaftlicher Teilgebiete aus Sozialwissenschaften, Wirtschafts-

wissenschaften, Medizin, Architektur etc. tangiert wird. Im Kern ist sie jedoch im 

wirtschaftsgeographischen Rahmen der Disziplin αGeographische Handelsforschungά 

zuzuordnen. Weiterhin fließen auch Aspekte der Bevölkerungsgeographie mit ein. Der in der 

Geographie besonders betonte Raumbezug steht in dieser Arbeit zwar nicht immer im 

absoluten Mittelpunkt. Er wird aber z.B. durch die räumliche Differenzierung des 

demographischen Wandels aufgegriffen. Ebenso haben raumwirksame Veränderungen in 

der Betriebsformenstruktur Auswirkungen auf die Generationenfreundlichkeit. So kann sich 

die Erreichbarkeit, Betriebsform und damit möglicherweise verbunden die 

Generationenfreundlichkeit der nächst gelegenen Einzelhandelseinrichtung im Zeitverlauf 

verändern. Besonders für den Alltag wenig mobiler Menschen kann dies gravierende Folgen 

haben. Weiterhin lag in Teilen der empirischen Untersuchung ein Augenmerk auf der 

räumlichen Verteilung (differenziert nach Lagen) generationenfreundlicher Einzelhandels-

einrichtungen in Würzburg. Der empirische Teil und weitestgehend auch der theoretische 

Teil der Arbeit sind dabei auf den stationären Einzelhandel begrenzt.  
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2. Aktualität, Relevanz und zentrale Aspekte der Generationen-
freundlichkeit im Einzelhandel 

Wie bereits angeklungen ist, sieht sich der Einzelhandel heute sowie auch in Zukunft u. a. 

infolge des demographischen Wandels mit einer Veränderung der Konsumentenstruktur 

konfrontiert. Auf der anderen Seite ist der Einzelhandel selbst seit jeher durch stetige 

endogene Veränderung gekennzeichnet. So ändern sich beispielsweise Parameter auf der 

Angebotsseite, was wiederum weitere Auswirkungen auf die Nachfrageseite ς also auf die 

Konsumenten - haben kann. Gleiches gilt in umgekehrter Richtung (vgl. HEINRITZ et al. 2003: 

S. 37 ff). Welche demographischen und handelsendogenen Trends für das Thema 

Generationenfreundlichkeit im Einzelhandel von Bedeutung sind und welche Aspekte und 

Kriterien in diesem Zusammenhang auf Nachfrage- und Angebotsseite eine Rolle spielen, soll 

im Folgenden geklärt werden. 

 

2.1 Demographische Entwicklung 

Deutschlandweit betrachtet wird sich die Bevölkerungszahl in den kommenden Jahrzehnten 

verringern. Bis zum Jahre 2060 wird vom Statistischen Bundesamt (je nach 

Berechnungsannahmen) ein Rückgang zwischen 11,9 und 17,3 Mio. Einwohnern 

prognostiziert (vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT 2009a: S. 17). Da dies für den Einzelhandel einen 

deutlichen Verlust an potentiellen Kunden bedeutet, wird er sich mit dieser Problematik 

sicher auseinander setzen müssen. Die wohl wichtigste Folge des demographischen Wandels 

für die hier behandelte Thematik Generationenfreundlichkeit ist jedoch die Alterung der 

Bevölkerung in Deutschland. TEWS  spricht in diesem Zusammenhang von einem dreifachen 

Altern. Gemeint sind damit drei Trends, die auf die Bevölkerungsstruktur wirken. Erstens 

wird sich die absolute Zahl alter Menschen in Deutschland in Zukunft erhöhen. Zweitens wird 

auch der Anteil alter Menschen an der Gesamtbevölkerung steigen und drittens ist mit 

einem besonders starken Zuwachs der Hochaltrigen zu rechnen. Die .ŜƎǊƛŦŦŜ αŀƭǘά ǳƴŘ 

αƘƻŎƘŀƭǘǊƛƎά ǿŜǊŘŜƴ  allerdings nicht klar definiert. Als Beispiel  für Letztere nennt TEWS hier 

die über 90-Jährigen (vgl. TEWS 1993: S. 4). Unter diesem dritten Gesichtspunkt ist  aber wohl 

ebenso die Tatsache einzuordnen, dass die Gruppe der mindestens 80-Jährigen von ca. 4 

Mio. im Jahre 2008 (= 5 Prozent der Gesamtbevölkerung) auf über 9 Mio. (= 14 Prozent der 
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Gesamtbevölkerung) im Jahre 2060 wachsen wird. Tabelle 1 zeigt, wie sich die Anteile 

verschiedener Altersgruppen bis zum Jahre 2060 tendenziell verändern werden. Nach 

absoluten Zahlen werden bis zu diesem Zeitpunkt, bei einer insgesamt um knapp 12 Mio. 

Einwohner sinkenden Gesamtbevölkerung, die Gruppe der 65- bis unter 80-Jährigen (+ 1,0 

Mio.) und die mindestens 80-Jährigen (+ 5,2 Mio.) die einzigen wachsenden 

Bevölkerungsgruppen sein. Waren im Jahre 2008 lediglich 20 Prozent der deutschen 

Bevölkerung 65 Jahre und älter, so wird es im Jahre 2060 schon über ein Drittel sein (vgl. 

STATISTISCHES BUNDESAMT 2009a: S. 5, S. 16). 

Alter in Jahren 
Anteil an 

Bevölkerung 2008 
Anteil  an 

Bevölkerung 2020* 
Anteil  an 

Bevölkerung 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% 

80 und älter 5% 8% 14% 
        
* Werte jeweils für die Variante "mittlere" Bevölkerung, Untergrenze. 
        

Tabelle 1: Bevölkerungsentwicklung nach Altersgruppen (eigene Darstellung nach: STATISTISCHES BUNDESAMT 2009a, S 17). 

Eine weitere wachsende Gruppe stellen die Menschen mit Behinderung dar. Laut 

STATISTISCHEM BUNDESAMT hatte im Jahr 2009 etwa jeder neunte Einwohner Deutschlands (= 

9,6 Mio.) eine amtlich anerkannte Behinderung. Dies entspricht gleichzeitig einer Erhöhung 

von 919.000 Personen bzw. 11 Prozent gegenüber dem Jahr 2005. In Anbetracht der 

Aussage des Amtes, dass die Behinderungen zu einem sehr großen Teil bei älteren Menschen 

auftreten, ist in Zukunft mit einer weiter wachsenden Zahl behinderter Personen zu rechnen 

(vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT 2011a). Hier sieht sich der Einzelhandel beispielsweise der 

Herausforderung gegenüber, dieser Entwicklung durch eine möglichst barrierearme 

Ladengestaltung Rechnung zu tragen. Darüber hinaus könnten davon auch junge Familien, 

die mit Kinderwagen unterwegs sind, profitieren.  

An dieser Stelle soll betont werden, dass Familienfreundlichkeit  ein wichtiger Bestandteil im 

Konzept der Generationenfreundlichkeit ist. Fest steht jedoch auch, dass der Anteil der 

Bevölkerung, der in Haushalten mit Kindern lebt, von ca. 69 Prozent im Jahre 1972 auf ca. 55 

Prozent im Jahre 2000 zurück gegangen ist (vgl. ENGSTLER & MENNING 2003: S. 36). Insgesamt 
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ist seit den 1960er Jahren ein Rückgang der Geburtenzahlen in Deutschland zu verzeichnen, 

der bis heute anhält. Somit stellen Familien mit Kindern eine wohl auch in Zukunft 

schrumpfende Gruppe dar (vgl. KLEE 2010: S. 7f). 

Ein weiterer Punkt der demographischen Entwicklung, der den Einzelhandel insbesondere 

bezüglich der Sortimentspolitik betrifft, ist die Veränderung der Haushaltsstruktur. Die 

zunehmende Singularisierung in der Gesellschaft ist zweifellos auch als Resultat sich 

wandelnder Lebensstile zu sehen (vgl. KLEE 2010: S. 10). Es sollte jedoch nicht vergessen 

werden, dass sie ebenso  eine Folge der alternden Gesellschaft ist und sein wird. So sinkt die 

Haushaltsgröße ab einem Alter von 45 Jahren (Alter des Haupteinkommensbeziehers eines 

Haushaltes) in den höheren Altersklassen kontinuierlich ab (vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT 

2010a: S. 19). Insgesamt wird wohl die Zahl der Single-Haushalte und Alleinlebenden weiter 

steigen. Im Zeitraum von 1991 bis 2004 ist die Zahl der Haushalte von gut 35 Mio. auf über 

39 Mio. gewachsen. Das entspricht einem Zuwachs von 11 Prozent, während die 

Gesamtbevölkerung in diesem Zeitraum lediglich um 2,4 Prozent gewachsen ist. Vor allem 

die Einpersonenhaushalte haben mit einer Steigerung um 22,8 Prozent stark zugenommen. 

Bis zum Jahre 2030 kann mit einem Anstieg des Anteils der Einpersonenhaushalte an allen 

Haushalten in Deutschland auf 43 Prozent gerechnet werden. Bedingt durch diese 

Entwicklungen sinkt die durchschnittliche Haushaltsgröße von 2,27 Personen im Jahre 1991 

auf unter 2,0 Personen im Jahre 2030 (vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT 2011c; vgl. SCHAIBLE et al. 

2007: S. 19ff; vgl. STATISTISCHE ÄMTER DES BUNDES UND DER LÄNDER 2011: S. 30ff). Auch das 

Deutsche Institut für Wirtschaftsforschung (DIW) kommt zu dem Ergebnis, dass vor allem 

Einpersonenhaushalte (+16 Prozent) und Paarhaushalte ohne Kinder (+6 Prozent) bis zum 

Jahre 2050 stark zunehmen werden (vgl. DIW 2007: S.38).   

Da der demographische Wandel insgesamt, sowie auch die hier angesprochenen 

Einzeltrends, räumlich nicht homogen ablaufen, erscheint eine regional differenzierte 

Perspektive sinnvoll (vgl. BUNDESAMT FÜR BAUWESEN UND RAUMORDNUNG 2008: S. 3ff). Die bisher 

genannten Zahlen bezogen sich alle auf die Bundesebene. Für eine Annäherung an das 

Untersuchungsgebiet Würzburg sollen daher im Folgenden Daten auf Länder- und 

Kommunalebene herangezogen werden.  

Im Vergleich zum bundesweiten Trend wird die Bevölkerung in Bayern erst 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. Einwohnern). Der 

grundlegende demographische Trend, dass die Zahl der Sterbefälle die der Geburten 

übersteigt, ist jedoch auch in Bayern schon seit 2001 zu beobachten. Somit ist auch in 

Bayern mit einer zunehmenden Alterung der Gesellschaft zu rechnen. Bemerkbar macht sich 

diese Tatsache beispielsweise bei dem so genannten Altenquotienten2, der von 2009 (32,3) 

auf 45,0 im Jahre 2029 steigen wird. Ebenso erhöht sich das Durchschnittsalter der 

bayerischen Bevölkerung in diesem Zeitraum von 42,7 auf 46,4 Jahre. Auch in Bayern wächst 

die Gruppe der mindestens 65-Jährigen überdurchschnittlich stark. Dies ist auch darauf 

zurück zu führen, dass in den kommenden Jahren zahlenmäßig starke Jahrgänge in diese 

Altersgruppe eintreten werden. Dagegen nimmt die Zahl junger Menschen ab. Abbildung 2 

zeigt die Entwicklung ausgewählter Altersgruppen in Bayern (vgl. BAYERISCHES LANDESAMT FÜR 

STATISTIK UND DATENVERARBEITUNG 2010a: S. 7, S. 130, S. 136 ff; vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT 

2011c).  

   
Abbildung 2: Entwicklung ausgewählter Altersgruppen in Bayern (eigene Darstellung nach: BAYERISCHES LANDESAMT FÜR 

  STATISTIK UND DATENVERARBEITUNG 2010: S. 7, S. 130, S. 136ff). 

Zu großen Teilen wird sich die durchschnittliche Altersstruktur in Bayern ähnlich wie die des 

gesamten Bundesgebietes entwickeln, auch wenn Bayern als vergleichsweise etwas 

αƧǸƴƎŜǊŜǎά .ǳƴŘŜǎƭŀƴŘ ōŜȊŜƛŎƘƴŜǘ ǿŜǊŘŜƴ ƪŀƴƴ. Regional können jedoch zum Teil deutliche 

Unterschiede auftreten (vgl. KOCH 2010: S. 28, S. 40 ff). 

Auch bezüglich der Haushaltsgrößen in Bayern spiegelt sich der deutschlandweite Trend 

wider. So war beispielsweise zwischen 1999 (2,24 Personen) und 2009 (2,09 Personen) ein 

Rückgang der durchschnittlichen Haushaltsgröße  zu verzeichnen, während die Gesamtzahl 

der Haushalte um ca. 11 Prozent auf gut 6 Mio. anstieg (vgl. BAYERISCHES LANDESAMT FÜR 

                                                           
2
 Altenquotient =  Anzahl der mindestens 65-Jährigen je 100 Personen im Alter von 20 bis 64 Jahren. 
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STATISTIK UND DATENVERARBEITUNG 2010b). Bis 2030 wird analog zur Entwicklung auf 

Bundesebene der Anteil kleiner Haushalte zunehmen. Einpersonenhaushalte werden statt 

40 Prozent (2009) dann 43 Prozent ausmachen und Zweipersonenhaushalte statt 32 Prozent 

(2009) dann 37 Prozent.  Im Gegenzug sinkt der Anteil der übrigen Haushalte von 28 Prozent 

auf 21 Prozent (vgl. STATISTISCHE ÄMTER DES BUNDES UND DER LÄNDER 2011: S. 31). Im 

Regierungsbezirk Unterfranken, dessen Hauptstadt Würzburg ist, muss im Gegensatz zum 

Bundesland Bayern von 2009 bis 2029 mit einem kontinuierlichen Bevölkerungsrückgang (-

5,4 Prozent) gerechnet werden. Innerhalb Unterfrankens kann in diesem Zeitraum lediglich 

die kreisfreie Stadt Aschaffenburg einen minimalen Bevölkerungszuwachs verzeichnen. Die 

kreisfreie Stadt Würzburg, welche das Untersuchungsgebiet des empirischen Teils dieser 

Arbeit darstellt, hat einen leichten Rückgang der Einwohnerzahl um  0,45 Prozent auf ca. 

132.600  zu erwarten.  Bezüglich der Altersstruktur entwickelt sich Unterfranken im 

Durchschnitt sehr ähnlich zu ganz Bayern. Allerdings gibt es zwischen den Landkreisen und 

kreisfreien Städten Unterfrankens zum Teil deutliche Unterschiede.  

 

Auffällig - und zugleich für die Thematik dieser Arbeit äußerst relevant - sind etwa die Anteile 

verschiedener Altersgruppen in der kreisfreien Stadt Würzburg. Hier sticht der im Vergleich 

Abbildung 3: Vergleich regionaler Altersstrukturen 2009 und 2029 (eigene Darstellung nach: BAYERISCHES LANDESAMT FÜR 

STATISTIK UND DATENVERARBEITUNG, 2010a). 
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mit Bayern und Unterfranken relativ hohe Anteil der 19- bis unter 40-Jährigen hervor (vgl. 

Abbildung 3). Dies dürfte der Tatsache geschuldet sein, dass Würzburg eine Universitätsstadt 

ist. So liegen die Anteile dieser Altersgruppe in Würzburg (2009: 35,4 Prozent /  2029: 33,5 

Prozent) deutlich höher als im bayerischen (2009: 26,0 Prozent /  2029: 24,2 Prozent) und im 

unterfränkischen (2009: 25,2 Prozent /  2029: 23,0 Prozent) Durchschnitt. Im Gegensatz dazu 

fällt der Anteil der mindestens 60-Jährigen in Würzburg im Jahre 2009, besonders aber im 

Jahre 2029, geringer aus als in den übrigen Landkreisen und kreisfreien Städten 

Unterfrankens. Dies schlägt sich ebenso im niedrigeren Durchschnittsalter Würzburgs (2009: 

42,5 Jahre / 2029: 44,9 Jahre) nieder. Im Vergleich dazu erreichen Bayern (2009: 42,7 Jahre /  

2029: 46,4 Jahre) und Unterfranken (2009: 43,1 Jahre / 2029: 47,6 Jahre) höhere Werte. 

Auch von den übrigen Landkreisen und kreisfreien Städte Unterfrankens weist keiner bzw. 

keine ein niedrigeres Durchschnittsalter auf als die Stadt Würzburg. Das gleiche Bild ist beim 

Altenquotienten zu beobachten, der sich in der Stadt Würzburg von 29,3 im Jahre 2009 auf 

37,6 im Jahre 2029 erhöht. Wiederum schneiden Bayern (2009: 32,3 / 2029: 45,0) und 

Unterfranken (2009: 33,1 /  2029: 50,4) sowie alle übrigen Landkreise und kreisfreien Städte 

Unterfrankens im Vergleich schlechter ab. Die Situation in der Stadt Würzburg stellt sich 

somit im Bezug auf die aktuelle und zukünftige Altersstruktur auf den ersten Blick 

vergleichsweise positiv dar (vgl. BAYERISCHES LANDESAMT FÜR STATISTIK UND DATENVERARBEITUNG 

2010a: S. 83ff, 130). 

Dies bedeutet jedoch in keinster Weise, dass sich die Stadt Würzburg von den 

grundlegenden Trends des demographischen Wandels abkoppeln kann. Zum einen ändert 

sich das Bild etwas, wenn als Vergleichsgrößen die entsprechenden Werte aus einigen 

Städten und Landkreisen der Region Oberbayern herangezogen werden. Die Stadt München 

oder der Landkreis Freising beispielsweise schneiden in den oben genannten Kenngrößen 

noch deutlich besser ab als Würzburg (vgl. BAYERISCHES LANDESAMT FÜR STATISTIK UND 

DATENVERARBEITUNG 2010a: S. 129f). Noch wichtiger erscheint allerdings folgender Punkt: 

Unabhängig von Vergleichen mit anderen Raumeinheiten zeigen die statistischen Zahlen und 

Prognosen zur Altersstruktur in Würzburg, dass eine Auseinandersetzung mit der Alterung 

der Gesellschaft auch hier dringend notwendig ist. So steigen sowohl das Durchschnittsalter 

als auch der Altenquotient bis 2029 (wenn auch weniger als in vielen benachbarten 

Regionen) deutlich an. Zudem sind die mit Abstand am stärksten wachsenden Altersgruppen 

die der 60- bis unter 75-Jährigen (+ 27,8 Prozent)  und die mindestens 75-Jährigen (+ 22,4 
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Prozent). Demgegenüber verzeichnet die Gruppe der 19- bis unter 25-Jährigen mit 21,6 

Prozent den größten Rückgang aller Altersklassen. Insbesondere dieser Effekt und die 

Verschiebung der geburtenstarken Jahrgänge in die höheren Altersklassen sind in Abbildung 

4 deutlich zu erkennen (vgl. BAYERISCHES LANDESAMT FÜR STATISTIK UND DATENVERARBEITUNG 2010a: 

S. 83ff, 130).  

 

 

Bezüglich des Anteiles von Menschen mit einer schweren Behinderung liegt die Stadt 

Würzburg (9,3 Prozent) knapp über dem bayerischen (9,1 Prozent) und klar über dem 

unterfränkischen Durchschnitt (8,5 Prozent). Als schwerbehindert gilt eine Person, wenn der 

Grad der Behinderung (GdB) über 50 Prozent liegt (vgl. BAYERISCHES LANDESAMT FÜR STATISTIK UND 

DATENVERARBEITUNG 2010c: S. 50ff). An dieser Stelle soll die Schwerbehindertenstatistik  nur 

eine grobe Orientierungshilfe zur Erfassung der Größenordnung darstellen. 

Selbstverständlich ist Generationenfreundlichkeit aus neutraler Sicht überall wünschenswert 

und nicht von der Anzahl älterer oder in irgendeiner Form eingeschränkter Menschen 

abhängig zu machen.  Bei realistischer Betrachtung liegt jedoch die Annahme nahe, dass der 

Einzelhandel (abgesehen von Ausnahmen) am ehesten Anstrengungen in diese Richtung 

Abbildung 4: Bevölkerungsstruktur der Stadt Würzburg von 2010 bis 2025 (Quelle: BERTELSMANN STIFTUNG 2011). 
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unternehmen wird, wenn es ihm auch aus betriebswirtschaftlicher Sicht lohnend erscheint. 

Eine steigende Anzahl von (potentiellen) Kunden, die durch eine generationenfreundliche 

Gestaltung neu gewonnen, gehalten oder zufriedener gestellt werden können, sollte also für 

den Einzelhandel einen Anreiz darstellen, seine Potentiale in dieser Beziehung zu nutzen 

oder diese zumindest ins Bewusstsein zu rufen. Die Voraussetzungen dafür sind nach den in 

diesem Kapitel für Würzburg genannten Zahlen allem Anschein nach gegeben. Wie sich die 

Situation im Würzburger Einzelhandel in der Realität darstellt, soll in Kapitel 3.1 untersucht 

werden. 
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2.2 Handelsendogene Trends 

Die bisherigen Ausführungen bezogen sich vorwiegend auf eine sich ändernde Bevölkerungs- 

und damit auch Konsumentenstruktur. Diese ist jedoch nicht isoliert zu sehen, sondern wird 

bis zu einem gewissen Maße von Struktur und Entwicklung der Angebotsseite beeinflusst 

bzw. übt ihrerseits selbst einen Einfluss auf das Einzelhandelsangebot aus. Der deutsche 

Einzelhandel unterlag in den letzten Jahrzehnten starken Veränderungen. In diesem 

Zusammenhang können und sollen - wie bei der Betrachtung des demographischen Wandels 

- auch an dieser Stelle nicht alle Aspekte angesprochen werden. Vielmehr soll wiederum eine 

kurze Diskussion jener Trends erfolgen, welchen bezüglich des Themas 

Generationenfreundlichkeit eine Bedeutung zugeschrieben wird. In erster Linie sind hier die 

Veränderung des Nahversorgungsnetzes im Lebensmitteleinzelhandel und der Wandel der 

Betriebsformen zu nennen. 

Im deutschen Einzelhandel vollzieht sich in den letzten Jahrzehnten u.a. ein Prozess, der als 

Maßstabsvergrößerung bezeichnet wird. Er äußert sich konkret in einer Zunahme der 

durchschnittlichen Verkaufsfläche je Einzelhandelseinrichtung und in rückläufigen 

Betriebszahlen (vgl. HEINRITZ et al. 2003: S. 37). Auch in der Einzelhandelslandschaft der 

Würzburger Innenstadt ist einer derartige Entwicklung zu beobachten (vgl. Abbildung 53). 

 

                                                           
3
 Da das aktualisierte Einzelhandelsrahmenkonzept für Würzburg, das ursprünglich 2010 fertig gestellt sein 

sollte, noch nicht zur Verfügung stand, musste u.a. auf Daten des Jahres 2001 zurück gegriffen werden. 

   Abbildung 5: Entwicklung der Einzelhandelsbetriebsanzahl und der Verkaufsfläche pro Geschäft in der 
Würzburger Innenstadt (eigene Darstellung nach: STADT WÜRZBURG 2001: S. 7ff; CTW 2009: S. 2ff). 
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Dies kann für weniger mobile Menschen gravierende Folgen haben. Dem 

Lebensmitteleinzelhandel beispielsweise kommt bei der Versorgung der Bevölkerung mit 

Gütern des täglichen Bedarfs eine immens wichtige Bedeutung zu. Seit 1970 ist die Zahl der 

traditionellen Lebensmittelläden (also ohne Supermarkt, Discounter, Verbrauchermärkte 

und SB-Warenhäuser) jedoch um über 80 Prozent auf ca. 30.000 zurück gegangen. Dies kann 

mancherorts zu Lücken im wohnungsnahen Versorgungsnetz (sog. primäres Netz) führen, die 

nicht immer von neueren Betriebsformen ausgefüllt werden, auch wenn beispielsweise die 

Zahl der Discounter In Deutschland im Jahre 2004 schon ca. 14.500 betrug (vgl. TWARDAWA 

2006: S. 380f). Bis zu einem gewissen Grade kann die Schließung eines inhabergeführten 

Geschäftes auch die soziale Qualität des Einkaufes mindern, wenn dadurch beispielsweise 

alltägliche Kommunikationsgelegenheiten verloren gehen (vgl. ZIBELL 2005: S. 91). 

Darüber hinaus kann in Zukunft mit einem weiteren Rückgang wohnortnaher 

Lebensmittelgeschäfte gerechnet werden. Ob und inwieweit dieser fehlende klassische 

Lebensmitteleinzelhandel beispielsweise von convenience-orientierten Geschäften 

kompensiert werden kann, muss sich zeigen. Eine Schätzung über die Höhe des 

umsatzbezogenen Substitutionspotentials alternativer Vertriebswege (z.B. Tankstellen, 

Lieferdienste, Home Shopping etc.) geht von ca. 19 bis 23 Prozent aus (vgl. SCHÖGEL & 

TOMCZAK 1999: S. 12). Der Rückgang der Betriebszahlen kann sich für weniger mobile 

Menschen, wie z.B. körperlich behinderte oder ältere Menschen ohne PKW, negativ auf die 

Erreichbarkeit des nächst gelegenen Lebensmittelgeschäftes auswirken. Selbst wenn ein 

Großteil der entstandenen Lücken durch Convenience-Shops gefüllt werden könnte, so 

müssten jene Konsumenten, die aufgrund geringer Mobilität bei der Wahl des Geschäftes 

auf das nächst gelegene beschränkt sind, im wahrsten Sinne des Wortes einen hohen Preis 

dafür bezahlen. So liegt das Preisniveau eines convenience-orientierten Ladens in der Regel 

etwa 10 bis 15 Prozent über dem des klassischen Lebensmitteleinzelhandels (vgl. AUER & 

KOIDL 1997: S. 69). Weiter verschärft wird die Situation durch die in Deutschland besonders 

erfolgreiche Verbreitung des Discounters. Lebensmitteldiscounter wie Aldi, Lidl, Plus etc. 

bevorzugen meist verkehrsgünstige und somit gut mit dem PKW erreichbare Standorte (vgl. 

ZEHNER 2003: S. 5). Wieder können hierdurch Nachteile für oben genannte Konsumenten-

gruppen entstehen. 
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Eng verknüpft mit der Ausdünnung des Versorgungsnetzes ist der Betriebsformenwandel, 

der ein stetiges Phänomen des Einzelhandels ist. Basierend auf Veränderungen der Mobilität 

sowie der Konsumpräferenzen und damit auch des Einkaufsverhaltens, entwickelten sich in 

der deutschen Einzelhandelslandschaft etwa seit den 60er Jahren des 20. Jahrhunderts neue, 

meist großflächigere Betriebsformen (Verbrauchermärkte, SB-Warenhäuser). Wie die 

Discounter bevorzugen diese Betriebsformen meist Standorte mit einer sehr guten 

Verkehrsanbindung. Die Vorteile für viele Kunden liegen in der guten PKW-Erreichbarkeit 

sowie, bedingt durch ein umfangreiches Sortiment, einem hohen internen 

Kopplungspotential4 (vgl. KULKE 2010: S. 219 - 226). Neben den bereits erwähnten 

Auswirkungen auf die wohnungsnahe, fußläufig erreichbare Versorgung, stellt auch die reine 

Zunahme der Verkaufsfläche je Einzelhandelseinrichtung einen beachtenswerten Aspekt dar. 

Während traditionelle Lebensmittelläden bei der Verkaufsfläche in einem Bereich von ca. 

250 m² anzusiedeln sind, beträgt diese bei Supermarkt und Discounter schon bis zu 1000 m² 

und zum Teil noch mehr. Verbrauchermärkte (in der Regel über 1000 m²) und SB-

Warenhäuser (über 4000 m²) übersteigen diese Werte meist noch deutlich (vgl. HEINRITZ et al. 

2003: S. 229ff). 

Nun erscheint dieser Anstieg der durchschnittlichen Verkaufsfläche im Einzelhandel unter 

dem Gesichtspunkt der Generationenfreundlichkeit als ein zweischneidiges Schwert. Zum 

einen sollte es für wenig mobile Menschen einen Vorteil darstellen, wenn sie alle benötigten 

Produkte an einem Ort besorgen und sich somit den mühsamen Weg zu weiteren 

Geschäften sparen können. Weiterhin ist zu bedenken, dass eine erhöhte Verkaufsfläche 

zumindest die Möglichkeit beinhaltet, die Wege, Durchgänge und Wendebereiche zwischen 

den Regalen großzügig zu gestalten. Auch scheint aus der Erfahrung heraus die 

Wahrscheinlichkeit, eine Toilette oder gar einen Wickelraum vorzufinden, in einem SB-

Warenhaus ungleich höher als etwa in einem Nachbarschaftsladen. Gestützt wird diese 

Annahme dadurch, dass auch im Prüferhandbuch des HDE, welches bei der Vergabe des 

vǳŀƭƛǘŅǘǎȊŜƛŎƘŜƴǎ αDŜƴŜǊŀǘƛƻƴŜƴŦǊŜǳƴŘƭƛŎƘŜǎ 9ƛƴƪŀǳŦŜƴά ƘŜǊŀƴƎŜȊƻƎŜƴ ǿƛǊŘΣ ŜǊǎǘ ŀō ŜƛƴŜǊ 

Verkaufsfläche von 1000 m² eine Kundentoilette als A-Kriterium5 gilt (vgl. HDE 2010: S. 20). 

                                                           
4
 Siehe z.B. Real-²ŜǊōŜǎƭƻƎŀƴΥ α9ƛƴƳŀƭ ƘƛƴΦ !ƭƭŜǎ ŘǊƛƴάΦ 

5
 A-Kriterien müssen zur Erlangung des Qualitätszeichens zu 100 Prozent erfüllt sein, stellen somit 
Ausschlusskriterien dar; bei B- und C-Kriterien ist dies nicht der Fall. 
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Demgegenüber bedeutet eine größere Verkaufsfläche jedoch oft eine geringere 

Übersichtlichkeit des Ladens und längere Wege, die bei der Durchschreitung der Regalreihen 

zurückgelegt werden müssen. Beides Aspekte, die gerade bei Menschen mit 

Einschränkungen der sensorischen und kognitiven Wahrnehmung oder der Motorik zu 

Unsicherheit, Unbehagen oder schlicht körperlicher Erschöpfung führen können (vgl. RAU 

2011a: S.25ff). Desweiteren ist die gestiegene Verkaufsfläche zum Teil auch auf den 

Gedanken zurück zu führen, Personal und Service (z.B. bei SB-Warenhäusern oder 

Fachmärkten) durch zusätzliche Fläche zu ersetzen (vgl. HEINRITZ et al. 2003: S. 43). Gerade 

aber ältere, erfahrene Konsumenten schätzen oft den Kontakt mit freundlichen Verkäufern 

und eine ausführliche, persönliche Beratung (vgl. MEYER-HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL 2004: 

S. 55; vgl. WEITZ & BADE 2007: S. 61f). Nur eingeschränkt gilt dies jedoch scheinbar bei Gütern 

des alltäglichen Bedarfs, da hier bei den Konsumenten über die Jahre eine gewisse eigene 

Entscheidungskompetenz entstanden ist (vgl. HUPP 1999: S. 283f). Ebenso kann für 

Menschen, die auf Hilfsmittel wie Rollstuhl, Rollator oder andere Gehhilfen angewiesen sind, 

eine helfende Hand des Personals (beispielsweise bei zu hohen Regalen) den Einkauf 

erleichtern. 

Es soll an dieser Stelle  keinesfalls der Eindruck erweckt werden, der Einzelhandel bestehe 

nur aus kleinen, serviceorientierten auf der einen und großen, personalarmen Geschäften 

auf der anderen Seite. Dennoch sollten nach Ansicht des Autors die Auswirkungen einer 

zunehmenden Verlagerung des Lebensmitteleinzelhandels auf großflächige, nicht integrierte 

Standorte auch unter dem Gesichtspunkt der Generationenfreundlichkeit nicht unterschätzt 

werden. In der Praxis stellen sich die Gegebenheiten allerdings selten so eindeutig wie in 

obigen theoretischen Überlegungen dar. So stellt der Discounter als Betriebsform bezüglich 

dieses Aspektes schon insofern eine Art Zwischenstufe dar, als er zwar meist verkehrs- und 

preisorientiert und weniger serviceorientiert ist, aber auf der anderen Seite flächenmäßig 

überschaubar (meist weniger als 1000 m² Verkaufsfläche), standortübergreifend größtenteils 

ähnlich aufgebaut und somit relativ übersichtlich und schnell zu durchlaufen ist (vgl. METRO 

AG 2011: S. 109; vgl. HOFER 2009: S. 170). 

Auch außerhalb des Lebensmitteleinzelhandels stellt die zunehmende Filialisierung einen 

Trend dar. Im Textil-, Bekleidungs- oder Drogerieeinzelhandel etwa leiden viele kleinere 

Fachgeschäfte unter der starken und weiter wachsenden Konkurrenz finanzstarker Filialisten 
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(vgl. TÄGER 2006: S. 100ff). Möglicherweise führt die Entwicklung auch hier zu einer 

Ausdünnung des Versorgungsnetzes. Auswirkungen auf die Generationenfreundlichkeit 

bezüglich der Ladengestaltung müssten nach Einschätzung des Autors jedoch von Einzelfall 

zu Einzelfall untersucht werden. 
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2.3 Zentrale Aspekte der Generationenfreundlichkeit auf der Nachfrageseite 

Dieses Kapitel richtet den Blick in besonderem Maße auf die älteren Konsumenten. Dies ist 

hauptsächlich drei Gegebenheiten geschuldet. Zum einen ist eine gute Datenverfügbarkeit 

z.B. bei der Kaufkraft nur nach Altersklassen gewährleistet. Zahlen speziell für Familien, 

Singles oder behinderte Menschen sind in diesem Zusammenhang nicht frei oder gar nicht 

verfügbar. Zum anderen sind in Folge des demographischen Wandels die größten Zuwächse 

innerhalb der höheren Altersgruppen zu erwarten. Auch sind einige körperliche 

Einschränkungen (vgl. Kapitel 2.3.4) stark mit dem Alterungsprozess verknüpft, nicht aber 

direkt mit dem Familienstand oder der Haushaltsstruktur. An dieser Stelle soll jedoch noch 

einmal erwähnt werden, dass mit fortschreitender Alterung der Bevölkerung auch eine 

steigende Zahl von Menschen mit Behinderung zu erwarten ist und dass die Alterung der 

Bevölkerung auch zumindest zum Teil für die Singularisierung der Gesellschaft 

verantwortlich ist (vgl. Kapitel 2.1).  

Bücher zum Thema Seniorenmarketing gibt es inzwischen in großer Zahl. Titel wie 

αWachstumsmarkt Alterά ƻŘŜǊ αDas goldene Marktsegmentά deuten auf eine sich finanziell 

lohnende Auseinandersetzung mit dem Thema hin. Doch laufen die sogenannten Best Ager 

der bisher dominanten Zielgruppe der 19- bis 49-Jährigen in Sachen Kaufkraft wirklich den 

Rang ab? Welche Präferenzen und Lebensstile werden den älteren Konsumenten 

zugeschrieben? Ist die Alterung ein bewusster Prozess oder wann wird sie zu einem Solchen? 

Und welche körperlichen Veränderungen, die den Besuch im Einzelhandel erschweren 

können, sind oft mit dem Älterwerden verbunden? Die folgenden Kapitel sollen diese Fragen 

aufgreifen. 

 

2.3.1 Altersspezifische Kaufkraftverteilung 

Das Image der älteren Konsumenten war lange Zeit nicht sehr positiv. Sie galten bei vielen 

als eine unflexible, unfähige und somit unattraktive Zielgruppe. Dies hat sich in den letzten 

Jahren scheinbar ƎŜŅƴŘŜǊǘ ǳƴŘ ŀǳǎ ŘŜƴ ŘǊŜƛ α¦άǎ ǿǳǊŘŜƴ ŘƛŜ ŘǊŜƛ αYάǎΥ YƻƴǎǳƳŦǊŜǳŘƛƎΣ 

kompetent und kaufkräftig (vgl. GRÖPPEL-KLEIN 2010: S. 231). Ein Blick auf die 

Kaufkraftverteilung nach Altersklassen (ab 15 Jahren aufwärts) aus dem Jahre 2008 belegt, 

dass zumindest das letztgenannte αYά zutrifft. So entfällt auf die Gruppe der mindestens 65-
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Jährigen mit 22,4 Prozent nach den 40- bis unter 50-Jährigen (24,1 Prozent) der zweitgrößte 

Kaufkraftanteil aller Altersklassen. Die über 50-Jährigen vereinen im Jahre 2008 insgesamt 

schon 47,4 Prozent der Kaufkraft auf sich (vgl. GFK GEOMARKETING GMBH 2008: S. 1ff; vgl. 

STATISTISCHES BUNDESAMT 2010b: S. 44). Auch die METRO HANDELSGRUPPE kommt diesbezüglich 

zu ähnlichen Ergebnissen. Hier kommen die über 55-Jährigen auf knapp 40 Prozent der 

Kaufkraft (vgl. METRO AG 2011: S. 26). Diese Werte stehen keinesfalls im Widerspruch zum 

eher unterdurchschnittlichen Haushaltseinkommen älterer Personen, da dies u.a. durch 

geringere laufende Kosten, evtl. vorhandene Erbgutschriften und eine höhere Konsumquote 

ausgeglichen wird (vgl. TROMMSDORFF 2009: S. 202; vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT 2011b: S. 58; 

vgl. KARSTADT-QUELLE VERSICHERUNGEN 2009: S. 15; vgl. WEITZ & BADE 2007: 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 jedoch so verfestigt, darf in Frage 

gestellt werden. Realistisch erscheint eher eine zunehmende Differenzierung zwischen 

Wohlhabenden und finanziell Schwachen in den höheren Altersklassen (vgl. KAIB 2008: S. 

117f). Insgesamt ist dennoch ein steigender Anteil der älteren Konsumenten an der 

Gesamtkaufkraft zu erwarten. Berechnet man isoliert den demographischen Effekt (also 

Hochrechnung der Kaufkraftanteile von 2008 unter Einbeziehung der Veränderung der 

Altersstruktur) auf die Kaufkraftverteilung, so zeigt sich, dass die über 60-Jährigen als einzige 

Gruppe ihren Anteil an der Gesamtkaufkraft erhöhen können (vgl. Abbildung 6). Im Jahre 

2029 würden demnach die über 50-Jährigen mit 57,6 Prozent über mehr als die Hälfte der 

Kaufkraft verfügen. Die 20- bis 49-Jährigen als bisher attraktivste Zielgruppe demgegenüber 

nur noch über 41,5 Prozent. (vgl. GFK GEOMARKETING GMBH 2008: S. 1f; vgl. STATISTISCHES 

BUNDESAMT 2009b; vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT 2010b: S. 44). 

 

Abbildung 6: Anteile der Altersgruppen an der Gesamtkaufkraft 2008 und 2029 (eigene Darstellung nach: GFK 

GEOMARKETING  GMBH 2008: S.1f; STATISTISCHES BUNDESAMT 2009b: ; STATISTISCHES BUNDESAMT 2010b: S. 44). 
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Der steigende Anteil älterer Konsumenten wird sich in Zukunft auch in einer veränderten 

Konsumstruktur widerspiegeln. Hier muss allerdings zwischen Alterseffekten und 

Kohorteneffekten unterschieden werden. Alterseffekte treten auf, wenn sich beispielsweise 

Konsumstrukturen dahingehend ändern, dass durch eine Alterung der Bevölkerung die 

Nachfrage nach Gütern, welche typischerweise von älteren Konsumenten bevorzugt werden 

(z.B. koffeinfreier Kaffee), steigt. Bei Kohorteneffekten können ebenfalls Änderungen der 

Konsumstruktur erfolgen. Diese sind jedoch nicht nur altersspezifisch, sondern beruhen auch 

auf charakteristischen Werten und Präferenzen einer bestimmten Generation. So kann eine 

spätere Generation im gleichen Alter eine andere (jedoch für sie typische) Konsumstruktur 

aufweisen als die Generation vor ihr. Kohorteneffekte sind somit zeitlich viel instabiler als 

Alterseffekte. (vgl. MEYER-HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL 2004: S. 23; vgl. KÖLZER 1995: S. 281). 

Daher stellt sich nicht nur die Frage, wie hoch die Kaufkraft älterer Konsumenten in Zukunft 

ist, sondern auch, für welche Güter und Dienstleistungen bevorzugt Geld ausgegeben wird. 

KÖLZER jedenfalls kommt diesbezüglich Ȋǳ ŘŜƳ 9ǊƎŜōƴƛǎΣ αώΧϐ Řŀǖ ŘƛŜ ƴŜǳŜƴ !ƭǘŜƴ ŀƴŘŜǊǎ 

ǎŜƛŜƴ ŀƭǎ ŘƛŜ ŀƭǘŜƴ !ƭǘŜƴ ώΧϐά (KÖLZER 1995: S. 284). Das BUNDESMINISTERIUM FÜR FAMILIEN, 

SENIOREN, FRAUEN UND JUGEND ƭƛŜǖ ŦǸǊ Řŀǎ DǳǘŀŎƘǘŜƴ α²ƛǊǘǎŎƘŀŦǘǎƳƻǘƻǊ !ƭǘŜǊά ǳΦŀΦ ŜƛƴƛƎŜ 

Szenarien zur möglichen Veränderung der zukünftigen Konsumstruktur Deutschlands 

erstellen. In den unterschiedlich komplexen Szenarien werden die Auswirkungen der 

Veränderungen in der Altersstruktur (Szenario 0), in der Haushaltsstruktur (Szenario 0`) 

sowie der Alterssicherungssysteme und intergenerativen Einkommensverteilung (Szenarien 

1 und 2) untersucht. Die Ergebnisse unterscheiden sich quantitativ zum Teil stark. Einige 

Tendenzen sind jedoch deutlich herauszulesen. So wird in allen Szenarien der Konsum in den 

Bereichen Gesundheit, Reisen & Hotels sowie Körperpflege ansteigen, während er in den 

Bereichen Verkehr sowie Essen & Trinken zum Teil deutlich sinkt. Partielle Zuwächse im 

Lebensmitteleinzelhandel sind jedoch bei sogenannten Functional-Food-Produkten6 zu 

erwarten. Allerdings stellen in keiner der untersuchten Güterklassen die 20- bis 49-Jährigen 

eine Wachstumsgruppe dar. Zuwächse gibt es demnach bei den über 50-Jährigen und ab 

dem Jahre 2020 insbesondere bei den über 65-Jährigen (vgl. SCHAIBLE et al. 2007: S. 86 ς 119; 

vgl. WEITZ & BADE 2007: S. 46f). 

                                                           
6
 Nahrungsmittel, die durch zusätzliche Inhaltsstoffe eine positive Wirkung auf die Gesundheit des     

Konsumenten haben sollen. 
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Aus Sicht des Einzelhandels sind jedoch nicht alle privaten Ausgaben interessant, sondern 

insbesondere die einzelhandelsrelevante Kaufkraft. In Deutschland liegt diese  

durchschnittlich bei ca. 27 Prozent der Gesamtkaufkraft (vgl. GFK GEOMARKETING GMBH 2011: 

S. 1). Nach RAUH & WETTEMANN  betrug die einzelhandelsrelevante Kaufkraft im Jahre 2006 für 

das Stadtgebiet Würzburg 702,2 Mio. Euro. Bei der Betrachtung nach Altersgruppen entfiel 

der größte Anteil davon mit 24,0 Prozent auf die 40- bis unter 50-Jährigen. Pro Kopf 

gerechnet hatten jedoch die 50- bis unter 60-Jährigen mit 7.562 Euro die höchste Kaufkraft. 

Bis zum Jahre 2020 dreht sich dieses Verhältnis schätzungsweise tendenziell um. So verfügen 

dann die 45- bis unter 55-Jährigen mit 9.837 Euro über die höchste einzelhandelsrelevante 

Kaufkraft pro Kopf und Jahr. Aufgrund des gestiegenen Anteils an der Bevölkerung entfällt 

jedoch mit 22,0 Prozent der höchste Anteil der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft auf die 

Gruppe der 55- bis unter 65-Jährigen. Insgesamt verfügen die 55- bis unter 80-Jährigen dann 

über knapp 41 Prozent  der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft im Stadtgebiet Würzburg (vgl. 

RAUH & WETTEMANN 2010: S. 90 ς 93). Es bleibt somit festzuhalten, dass sowohl 

deutschlandweit als auch im Untersuchungsgebiet des empirischen Teils dieser Arbeit die 

Gruppe der über 50-Jährigen auch als Konsumfaktor tendenziell an Bedeutung gewinnen 

wird. Ebenso ist aber zu bedenken, dass sie keine homogene und über die Zeit konstante 

Gruppe darstellt. So wird etwa ab dem Jahre 2020 die Bedeutung der über 65-Jährigen noch 

einmal stark ansteigen (vgl. SCHAIBLE et al. 2007: S. 116). 

 

2.3.2 Lebensstile und Präferenzen der αƴŜǳŜƴ !ƭǘŜƴά 

Wie die älteren Konsumenten aus finanzieller Sicht nicht als homogene Gruppe anzusehen 

sind, so sollten ihnen ebenso wenig pauschal einheitliche Präferenzen und Lebensstile 

zugeordnet werden. Genauso vielfältig wie die Bezeichnungen für diese neue, scheinbar 

attraktive Zielgruppe (Best Ager, Master Consumer, Woopies = well off older people, Silver 

Generation, Selpies = second life people) scheinen auch die Versuche zu sein, 

Klassifizierungen über deren Lebensstile und Konsumpräferenzen zu erstellen (vgl. MEYER-

HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL 2004: S. 11ff; vgl. MEYER-HENTSCHEL 2011: S. 33). Es kann an 

dieser Stelle daher wiederum nur ein kurzer Überblick über diese Thematik gegeben werden.  
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MEYER-HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL kommen zu dem Schluss, dass kein Marktsegment 

heterogener ist als das der älteren Konsumenten und verweisen auf die Aussage der 

amerikanischen Gerontologin BERNICE NEUGARTENΥ αWenn ein Mensch 70 Jahre alt ist, weiß 

man nichts über ihn. Außer, dass er vor 70 Jahren geboren wurdeΦά όBERNICE NEUGARTEN nach 

MEYER-HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL 2004: S. 12). Viele Forschungsinstitute geben sich mit 

dieser Erkenntnis allerdings nicht zufrieden und versuchen Gruppen herauszufiltern, deren 

Mitglieder eine ähnliche Lebensart und Grundeinstellung vertreten (vgl. SINUS-INSTITUT 

2011a). Diese Bemühungen können auch aus Sicht des Einzelhandels von Nutzen sein. Denn 

scheint auf der einen Seite die demographische Struktur zu großen Teilen zu bestimmen, in 

welchen Sektoren und Branchen in Zukunft vermehrt konsumiert werden wird, so 

entscheiden Lebensstile, Werte und die daraus folgenden Präferenzen, welche Güter 

innerhalb einer Branche konsumiert werden (vgl. SCHAIBLE et al. 2007: S. 109).  

 Abbildung 7: Lebenswelten in Deutschland nach dem Sinus Institut (Quelle: Sinus-Institut 2011b). 

 

Das Sinus-Institut unterscheidet für Deutschland beispielsweise zehn sogenannte Milieus 

(vgl. Abbildung 7). Interessant für diese Arbeit sind vor allem die Zugehörigkeiten 

bestimmter Altersgruppen zu diesen Lebenswelten. Betrachtet man die Gruppe der über 50-

Jährigen, so ist deren Anteil im aƛƭƛŜǳ α¢ǊŀŘƛǘƛƻƴŜƭƭŜά Ƴƛǘ ол tǊƻȊŜƴǘ am höchsten. Hierbei 
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handelt es sich um Vertreter der Kriegs- und Nachkriegsgeneration, für die oft Sicherheit, 

Ordnung und Sparsamkeit wichtige Werte darstellen. Gefolgt wird dieses Milieu von der 

α.ǸǊƎŜǊƭƛŎƘŜƴ aƛǘǘŜάΣ ŘŜǊŜƴ !ƴǘŜƛƭ ǸōŜǊ рл-Jähriger 21 Prozent beträgt. Auch hier stehen 

Ordnung und ein sicherer Lebensstandard im Vordergrund. Es folgen das konservativ-

etablierte und das prekäre Milieu (jeweils 11 Prozent), das sozialökologische Milieu (7 

Prozent) sowie das liberal-intellektuelle Milieu (6 Prozent). Es bleibt festzuhalten, dass die 

heutigen 50plus-Generationen (insbesondere aber die über 60-Jährigen) noch stark durch 

eine traditionell-bewahrende Orientierung und Werte der Kriegs- und Nachkriegsgeneration 

geprägt sind, die sich teilweise auch im Konsumverhalten niederschlagen. Die heute über 50-

Jährigen entsprechen also nicht alle gleichsam dem kaufkräftigen, konsumfreudigen, 

ƳƻōƛƭŜƴ ǳƴŘ ŦǸǊ ŘŜƴ 9ƛƴȊŜƭƘŀƴŘŜƭ ǎƻ ƛƴǘŜǊŜǎǎŀƴǘŜƴ .ƛƭŘ ŘŜǎ αBest AgerǎάΦ Auf der anderen 

Seite bedeutet dies aber auch, dass sich das Konsumverhalten der höheren Altersklassen 

durch Kohorteneffekte in Zukunft wahrscheinlich stark verändern wird. Die den heutigen 

Senioren folgenden Generationen sind in größerem Maße durch Konsum bejahende Werte 

und Lebenseinstellungen wie Besitz, Genuss, Selbstverwirklichung, Neuorientierung und 

Multioptionalität geprägt (vgl. BORGSTEDT (unveröffentlicht); vgl. SINUS SOCIOVISION GMBH 2005: 

S. 1 - 3). 

Auch heute schon ist ein Vergleich der derzeit 60-Jährigen mit den 60-Jährigen vor 20 Jahren 

schwierig. So wird zum Teil die Meinung vertreten, dass sich die 60-Jährigen von heute in 

vielen Bereichen ähnlich verhalten wie die 40-Jährigen von früher (vgl. KRIEB & REIDL 2001: S. 

28; vgl. SCHAIBLE et al. 2007: S. 122). Um die Gruppe der Best Ager (wie auch in diesem Fall 

sind in der Regel in der Literatur damit Menschen über 50 Jahre gemeint) weiter zu 

differenzieren, unterscheidet das Marktforschungsinstitut TNS INFRATEST drei weitere 

Untergruppen. Bezeichnet werden diese als passive Ältere, kulturell Aktive und 

erlebnisorientierte Aktive. Erstere Gruppe ist durch einen relativ hohen Anteil mindestens 

70-Jähriger (über 40 Prozent) gekennzeichnet. Auch werden sie als eher zurückgezogen, 

sparsam, traditionell-konservativ und tendenziell weniger wohlhabend beschrieben. Ihr 

Anteil an den Best Agern blieb im Zeitraum von 2003 bis 2009 konstant bei 35 Prozent. 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 Untergruppen. Ihr Anteil sank von 2003 bis 2009 um 8 Prozent auf 31 Prozent. Im 

gleichen Umfang dagegen wuchs die Gruppe der erlebnisorientierten Aktiven auf 34 Prozent. 
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Charakterisiert werden diese als relativ extrovertiert, technikaffin, aktiv, hedonistisch und 

jung geblieben. Die in das Best-Ager-Segment nachrückende Generation wird diese 

Verteilung in Zukunft noch deutlich zu Gunsten der erlebnisorientierten Aktiven verschieben. 

Auffällig ist aber ebenso eine zunehmende Polarisierung zwischen passiven und aktiven 

Segmenten (vgl. PETRAS 2010: S. 153 - 161). An weiteren Typologien mangelt es nicht 

(beispielsweise vom Institut für Automation und Kommunikation IFAK). 

Festzuhalten bleibt an dieser Stelle, dass die Abgrenzung nach dem Alter zwar oft die in der 

Praxis einzig anwendbare, jedoch sicher nicht die optimalste Differenzierung darstellt. 

Oftmals erscheint auch eine Berücksichtigung des Lebenszyklus sinnvoll. Hier werden neben 

Alter der Person auch Einkommens-, Haushalts- und Familienstruktur einbezogen (vgl. 

TROMMSDORFF 2009: S. 204f; vgl. ARING 2004: S. 11f). 

 

2.3.3 Selbstwahrnehmung des Alters und Auswirkungen auf das Konsumverhalten 

Für viele Menschen vollzieht sich das Älterwerden unbewusst. Das liegt daran, dass das Bild, 

welches man sich über die Jahre von sich selbst gemacht hat (Selbstbild), eine hohe Konstanz 

aufweist. Dies führt dazu, dass auch die eigenen, Routine gewordenen Konsumpräferenzen, 

zu großen Teilen beibehalten werden, bis einem der persönliche Alterungsprozess (oft 

schlagartig) vor Augen geführt wird. Auslöser für diese Erkenntnis können einschneidende 

Erlebnisse wie beispielsweise der Auszug der Kinder, der Tod des Lebenspartners oder der 

Austritt aus dem Erwerbsleben sein. In der Folge kann es zu einer Umstellung der 

Konsumgewohnheiten kommen (vgl. GRÖPPEL-KLEIN 2010: S. 231f). Wenn sich eine ältere 

Person selbst zugesteht ein Senior zu sein und kein Problem damit hat, auch von anderen 

Personen als solcher gesehen zu werden, so ist dies für den Einzelhandel oder generell die 

Marketingpraxis von hoher Bedeutung. Denn nur in diesem Fall kann die Ansprache an den 

älteren Konsumenten bezüglich des Alters relativ direkt erfolgen (vgl. KÖLZER 1995: S. 32). 

In diesem Zusammenhang ist ŘŜǊ .ŜƎǊƛŦŦ α!ƭǘŜǊά ƧŜŘƻŎƘ ƴƻŎƘ ǎǘŀǊƪ ƴŜƎŀǘƛǾ ōŜǎŜǘȊǘ ǳƴd so 

fällt es leider allzu oft unter den Tisch, dass das Alter ebenso Stärken mit sich bringt (vgl. 

MEYER-HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL 2004: S. 27f). Positiv ist jedoch, dass die 

Selbstwahrnehmung älterer Personen oft von den negativen, in der Gesellschaft 

verbreiteten Altersbildern differiert. So assoziierten nach einer Umfrage der KARSTADT-QUELLE 
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VERSICHERUNG aus dem Jahre 2009 nur 22 Prozent der über 45-JŅƘǊƛƎŜƴ ŘŜƴ .ŜƎǊƛŦŦ α!ƭǘŜǊά Ƴƛǘ 

den negativen Eigenschaften Zerbrechlichkeit und Krankheit. Demgegenüber bedeutet der 

Begriff für 64 Prozent eher Reife und Weisheit. Jedoch sank die Gruppe der zum Begriff 

αAlterά positiv Eingestellten seit 2000 um 18 Prozent (negativ Eingestellte + 8 Prozent).  Dies 

könnte möglicherweise schon ein Hinweis darauf sein, dass die Zahl der Hochbetagten steigt, 

bei denen die Wahrscheinlichkeit altersbedingter Erkrankungen deutlich höher ist (vgl. 

Kapitel 2.3.4). Weiterhin nimmt laut der Studie die von den Befragten genannte Grenze, ab 

der man als alt gilt, weiter zu. Dieser Wert stieg seit 2000 um gut 3 Jahre und liegt nun bei 

77,1 Jahren. Nach dieser Definition wären nur noch 9 Prozent der Befragten als alt zu 

bezeichnen. Dies passt zu dem Trend, dass das gefühlte Alter durchschnittlich ca. 10 Jahre 

unter dem chronologischen Alter liegt (vgl. KARSTADT-QUELLE VERSICHERUNGEN 2009: S. 5ff). Mit 

anderen Worten: Jeder will alt werden, aber keiner will alt sein. Daher erscheint es für den 

Einzelhandel umso wichtiger, bei der Kundenansprache die positiven Aspekte des Alters zu 

betonen (vgl. Kapitel 2.4.1). 

Auch die Einstellung zu Themen wie Konsum und Sparen wandelt sich bei den über 45-

Jährigen. Das Selbstverständnis, das hart erarbeitete Geld lieber für eigene Interessen 

auszugeben anstatt es zu sparen und zu vererben, scheint sich immer weiter zu verbreiten. 

So sprachen sich 2009 diesbezüglich 33 Prozent für den eigenen Konsum aus (+ 5 Prozent 

gegenüber dem Jahr 2000), während 51 Prozent in erster Linie an die Kinder denken (- 12 

Prozent gegenüber dem Jahr 2000) (vgl. KARSTADT-QUELLE VERSICHERUNGEN 2009: S. 15). Ein 

weiteres Argument für den Handel, sich um die Aufmerksamkeit und das Wohlwollen der 

älteren Konsumenten zu bemühen. Doch dies klingt oft leichter als es ist. Viele der älteren 

Konsumenten gehen selbstbewusst mit der Rolle des Kunden um, sind anspruchsvoll und 

wissen um ihre Kaufkraft und Konsumerfahrung. Qualität und Komfort scheinen daher 

diesbezüglich in Zukunft Schlüsselbegriffe im Handel zu sein (vgl. WEITZ & BADE  2007: S. 48f). 

Ein weiterer Aspekt, der bei der Selbstwahrnehmung des Alters eine Rolle spielt, ist der 

.ŜƎǊƛŦŦ ŘŜǎ αŜǊŦƻƭƎǊŜƛŎƘŜƴ !ƭǘŜǊƴǎάΣ welcher von ROOS & HAVENS geprägt wurde. Gleichwohl 

der Tatsache, dass es problematisch ist, diesen Ausdruck abschließend und endgültig 

definieren zu wollen, scheint die Fähigkeit, alltägliche Aktivitäten unabhängig und 

selbstbestimmt vollziehen zu können, einen plausiblen Indikator für erfolgreiches Altern 

darzustellen (vgl. STRAWBRIDGE et al. 1996: S. 135; vgl. RUBIO et al. 2009: S. 2). Hierzu ist 
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dementsprechend auch der Besuch im Einzelhandel zu zählen. Die Tätigkeit des 

eigenständigen Einkaufens bis ins hohe Alter kann sich somit anscheinend positiv auf die 

Selbstwahrnehmung älterer Menschen auswirken. 

 

2.3.4 Körperliche Beeinträchtigungen älterer Menschen 

Die in Kapitel 1 bereits kurz angesprochenen Beeinträchtigungen beim Einkaufen sind zum 

Teil auch auf körperliche Einschränkungen zurück zu führen. Diese können angeboren, die 

Folge eines Unfalls oder einer Krankheit sein oder während des Alterungsprozesses 

auftreten. Selbstverständlich folgt ab einem bestimmten chronologischen Alter nicht 

automatisch ein Rückgang körperlicher oder geistiger Leistungsfähigkeit (vgl. GRÖPPEL-KLEIN 

2010: S. 233).  Es gibt jedoch einige Einschränkungen, die bei älteren Menschen deutlich 

häufiger auftreten. Medizinisch ausgedrückt spricht man von einer erhöhten Prävalenz 

bestimmter Erkrankungen in höheren Altersgruppen (vgl. TESCH-RÖMER & WAHL 1996: S. 7ff). 

Folgende Ausführungen sind somit immer als Durchschnittswerte zu betrachten. 

So nimmt die Leistungsfähigkeit des menschlichen Auges mit steigendem Alter tendenziell 

ab. Ca. 70 Prozent der Menschen mit schweren Sehbeeinträchtigungen sind mindestens 60 

Jahre alt (vgl. TESCH-RÖMER & WAHL 1996: S. 8). Ein Faktor ist hierbei die stetige Abnahme der 

Akkommodationsfähigkeit, also die Fähigkeit der Nah-Fern-Einstellung des Auges. Ab etwa 

einem Alter von 45 Jahren werden im Nahbereich optische Hilfsmittel nötig, um ein scharfes 

Sehen weiterhin zu gewährleisten. Dieses Phänomen wird als Alterssichtigkeit oder 

Presbyopie bezeichnet, welche u.a. dazu führt, dass ältere Menschen bei kleiner oder enger 

Schrift starke Probleme mit der Lesbarkeit haben können (vgl. HILZ & CAVONIUS 1996: S. 77f; 

vgl. MEYER-HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL 2004: S. 29f). Weiterhin können sich mit dem Alter 

Schwierigkeiten bei der Hell-Dunkel-Adaptation einstellen. Diese ist besonders bei einer 

Veränderung der Beleuchtungsbedingungen von Bedeutung. Mit höherem Alter benötigt das 

Auge längere Zeit, um diese Anpassung vorzunehmen (ein 75-Jähriger bis zu dreimal länger 

als ein 25-Jähriger). Auch benötigen ältere Menschen für ein bestmögliches Sehen mehr 

Licht. So erreicht die Netzhaut eines 65-Jährigen nur ca. 30 Prozent des Lichtes, welches bei 

einem 20-Jährigen dort ankommt. Wird jedoch die Helligkeit erhöht, so steigen auch die 

Gefahr einer Blendung sowie die Erholungszeit nach einer solchen mit dem Alter an. Weiter 

nimmt mit der abnehmenden einfallenden Lichtmenge besonders im blauen und grünen 
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Bereich die Fähigkeit zur Farbunterscheidung ab. Und auch das Gesichtsfeld, also der 

Bereich, den man sieht, wenn man einen Punkt anvisiert, nimmt ab einem Alter von ca. 55 

Jahren ab (vgl. HILZ & CAVONIUS 1996: S. 81ff; vgl. KRIEB & REIDL 2001: S. 60ff; vgl. STEIDL & NIGG 

2011: S. 54f; vgl. MEYER-HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL 2004: S. 29f). Orientierung und 

Koordination, welche zu den wichtigsten Funktionen des Sehens gezählt werden, können mit 

nachlassendem Sehvermögen somit ebenso in Mitleidenschaft gezogen werden (vgl. TESCH-

RÖMER & WAHL 1996: S. 3). 

Auch bezüglich des Gehörs treten im Alter oftmals Einschränkungen auf. Besonders 

Orientierungsfunktion und Kommunikationsfunktion sind hier für den Einkauf von 

Bedeutung. Diese können aber beispielsweise durch Überlagerung mehrerer Töne bei 

älteren Personen besonders beeinträchtigt sein. Mindestens ein Drittel der über 60-Jährigen 

sind von Hörproblemen betroffen. Dieses Alter gilt auch in den meisten Studien zu 

Gehöreinbußen als αAltersgrenzeά. Auch im hohen Frequenzbereich haben ältere Menschen 

besonders starke Probleme, ebenso bei zu schnell gesprochenen Silben (vgl. TESCH-RÖMER & 

WAHL 1996: S. 2,; vgl. KRIEB & REIDL 2001: S. 63; vgl. HELLBRÜCK 1996: S 55f; vgl. ROBERT KOCH 

INSTITUT 2002: S. 16).  

Neben den sensorischen nehmen auch die motorischen Fähigkeiten und die körperliche 

Kraft ab einem gewissen Alter tendenziell ab. Auf diese Fertigkeiten ist man jedoch für die 

Ausübung alltäglicher Aktivitäten angewiesen. So kann es beispielsweise bei einer negativen 

Beeinträchtigung der Fußhebermuskeln leichter zu einem Stolpern und im schlimmsten Falle 

zu einem Sturz kommen.  Bis zu 40 Prozent der Muskelkraft verliert ein Mensch etwa bis zu 

einem Alter von 65 Jahren. Ebenso können Beweglichkeit und Bewegungsradius der 

Gliedmaßen nachlassen. Schmerzen, z.B. durch Arthrose verursacht, können nur durch 

Vermeidung bestimmter Bewegungen verhindert werden, was jedoch wiederum eine 

Einschränkung eingespielter Lebensabläufe bedeuten kann (vgl. STEIDL & NIGG 2011: S. 56; vgl. 

MEYER-HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL 2004: S. 32; vgl. KRIEB & REIDL 2001: S. 64; vgl. MEYER ZU 

SCHWABEDISSEN 2009: S. 287 ς 290). 

Schließlich können die taktilen Fertigkeiten älterer Menschen ebenso an Leistungsfähigkeit 

verlieren wie die kognitiven. Ersteres kann beispielsweise zu Behinderungen beim Greifen 

und Öffnen von Verpackungen führen. Bei den kognitiven Fähigkeiten ist in erster Linie 

zwischen der sogenannten kristallinen und der fluiden Intelligenz (oder Funktion) zu 
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unterscheiden. Erstgenannte kann mit dem Alter in einigen Fällen sogar noch zu nehmen, da 

hier die Verarbeitung von Erfahrungswissen, Routinen und Sprachverständnis im 

Vordergrund steht. Dies kann eine altersbedingte Abnahme der fluiden Funktionen7 aber oft 

nicht vollständig kompensieren. Vor allem bei der Orientierung in neuen Situationen und der 

Reaktionsfähigkeit auf Unbekanntes können ältere Menschen daher Probleme haben (vgl. 

KRIEB & REIDL 2001: S. 66ff; vgl. HAGER 2009: S. 65; vgl. OSWALD 2006: S. 181f). 

Selbstverständlich sind auch die körperlichen und geistigen Einschränkungen jüngerer 

behinderter Menschen bei der generationenfreundlichen Ausrichtung des Einzelhandels zu 

beachten. Auch muss festgehalten werden, dass es in einigen Fällen z.B. bei der 

Ladengestaltung zu Zielkonflikten kommen kann, da die Bedürfnisse älterer Menschen nicht 

immer identisch mit denen behinderter Menschen sind, auch wenn dies oftmals 

fälschlicherweise angenommen wird  (vgl. COLEMAN 2001: S. 4.9f). Die Tatsache, dass an 

dieser Stelle nicht alle körperlichen Einschränkungen einzeln besprochen werden können, ist 

schlicht dem Umstand geschuldet, dass dies den Rahmen dieser Arbeit sprengen würde. 

Wichtig erscheint an dieser Stelle jedoch, dass die Idee der Generationenfreundlichkeit 

idealerweise so umgesetzt werden sollte, dass möglichst wenige solcher Zielkonflikte 

entstehen. Weiterhin soll nicht unerwähnt bleiben, dass einzeln auftretende 

Einschränkungen in alltäglichen Aktivitäten oftmals kompensiert werden können. Sind 

Personen allerdings von mehreren betroffen, so kann dies in vielen Fällen nur noch durch 

externe Hilfsmittel oder eine daran angepasste Umwelt geschehen. Mit dem Alter steigt die 

Wahrscheinlichkeit für diese sogenannte Multimorbidität (vgl. SIEBER 2006: S. 189). 

 

 

 

 

 

 

                                                           
7
 Diese betrifft u.a. die Verarbeitungsgeschwindigkeit neuer Informationen oder die Kombinationsfähigkeit 

neuer Sachverhalte. 
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2.4 Zentrale Aspekte der Generationenfreundlichkeit auf der Angebotsseite 

In diesem Kapitel soll aufgezeigt werden, wie der Einzelhandel auf die in Kapitel 2.3 

beschriebenen Gegebenheiten auf der Nachfrageseite reagieren könnte bzw. sollte. Falls 

wider Erwarten aus betriebswirtschaftlicher Sicht keine Veranlassung dazu erkennbar ist, so 

wäre eine Rücksichtnahme auf eine steigende Zahl eingeschränkter Menschen zumindest 

aus sozialer Sicht wünschenswert. Die Anstrengungen der Unternehmen fallen zum Teil noch  

sehr unterschiedlich aus. Auch der Einzelhandel zeigt sich insgesamt diesbezüglich noch 

relativ passiv und zurückhaltend (vgl. WEITZ & BADE  2007: S. 65 -68). Im Folgenden sollen 

Möglichkeiten generationenfreundlicher Kundenansprache, Sortimentsbildung, Laden-

gestaltung und Serviceausrichtung beschrieben werden. 

 

2.4.1 Kundenansprache 

Beim Umgang mit Kunden kommt es neben der Produkt- und Servicequalität auch auf die 

Kontaktqualität an. Diese wird auch in großem Maße durch die richtige Kundenansprache 

definiert (vgl. LAUKAMP & AFFLERBACH 2010: S. 119). Bei älteren Kunden beispielsweise sollte 

der Begriff α{ŜƴƛƻǊŜƴά ǾŜǊƳƛŜŘŜƴ ǿŜǊŘŜƴΦ Sinnvoller ist es, das Konzept oder das Produkt so 

anzupreisen, dass die gewünschte Zielgruppe sich angesprochen fühlt und von alleine darauf 

aufmerksam wird (vgl. MEYER-HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL  2004: S. 37ff). Die über 50-

Jährigen werden in Zukunft in vielen Branchen die wichtigste Kundengruppe darstellen. 

Jedoch ist diese Gruppe in der heutigen Werbung noch völlig unterrepräsentiert (vgl. 

SCHAIBLE et al. 2007: S. 116). Es scheint für ein einzelnes Unternehmen auch schwer möglich, 

den kompletten 50plus-Markt zu bedienen. Eine sinnvolle Marktsegmentierung ist in diesem 

Kontext jedoch ebenso ratsam wie kompliziert. Fluktuationen bei Lebensstiltypisierungen 

und durch weitere Individualisierung entstehende Mischtypen lassen die Aufgabe in Zukunft 

nicht leichter erscheinen (vgl. MAYER & ILLMANN 2000: S. 52; vgl. KOHLBACHER et al. 2011: S. 4f).  

Einige Grundregeln bei der Ansprache der Kundengruppe 50plus sind dennoch auf die 

meisten Wirtschaftsbereiche anwendbar. Sowohl in bildlichen als auch in textlichen 

Ausführungen ist auf eine klare und übersichtliche Darstellung zu achten, die wichtige 

Informationen wie den konkreten Nutzen und den Preis direkt erkennbar macht. 

Glaubwürdigkeit, Natürlichkeit und Ehrlichkeit gilt es zu vermitteln und eine positive, 
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lebensbejahende Assoziation zu erzeugen. Dabei sollten jedoch weder zu hohe Erwartungen 

erzeugt noch unrealistische Altersbilder vermittelt werden (vgl. VÖLKER 2011: S. 67ff; vgl. 

MEYER-HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL  2004: S. 37 - 40; vgl. MEYER-HENTSCHEL 2011: S. 29f). 

!ǳŎƘ ŘŜǊ ǊƛŎƘǘƛƎŜ αYŀƴŀƭά muss bei der Ansprache erst einmal getroffen werden. Dieser ist 

zwar nicht abschließend und eindeutig zu benennen, jedoch gibt es auch hier Aspekte, die es 

zu bedenken gilt. Das Medium Fernsehen birgt bei einer älteren Zielgruppe insofern Vorteile, 

als der TV-Konsum bei den über 50-Jährigen mit 267 Minuten pro Tag deutlich über dem der 

30- bis 49-Jährigen (208 Min.) liegt (vgl. GFK Daten zitiert nach MEYER-HENTSCHEL & MEYER-

HENTSCHEL  2004: S. 40). Allerdings stellen die Informationsmitteilung über zwei Sinne (Sehen 

und Hören) und die Tatsache, dass die Geschwindigkeit der Informationsverarbeitung 

vorgegeben ist, Problemfelder dar. Der Kommunikationsweg über Printmedien oder der 

persönliche Brief umgehen diese. Auch das Radio ist generell als Werbemedium einsetzbar, 

allerdings nimmt die Nutzungsdauer im Alter eher ab. Zukünftig wird das Internet eine 

immer wichtigere Option zur Kundenansprache darstellen. Auch ältere und behinderte 

Menschen nutzen es in steigendem Maße. Daher ist auch im Internet das Thema 

Barrierefreiheit nicht zu vernachlässigen. So sollten u.a. Angebote und Informationen 

beispielsweise nach dem 2-Sinne-Prinzip (z.B. Audio- und Videowiedergabe) angeboten 

werden, um mögliche Defizite eines Sinnesorganes auszugleichen. Ebenso sind die 

Informationsausgabe in Braille-Schrift (über spezielle Ausgabegeräte), die Darstellung in 

Gebärdensprache, eine sensible Kontrastgestaltung und eine intuitive Menüführung weitere 

Teilaspekte eines barrierefreien, generationenfreundlichen Internetangebotes (vgl. RAU 

2011b: S. 34; vgl. MEYER-HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL  2004: S. 40ff; SCHULTE 2005: 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 der Generationen-

freundlichkeit entsprechen, gilt es einige Dinge zu beachten. Zunächst stellt sich die Frage 

nach Breite und Tiefe des Sortiments. Dabei sollte die Menge der angebotenen Produkte 

jedoch nicht zu groß sein, um gerade ältere Kunden nicht zu überfordern (vgl. SCHMITZ & 

KÖLZER 1996: S. 240f; vgl. WEITZ & BADE 2007: S. 60). Eine größere Auswahl an Artikeln hat 

meist auch eine Ausweitung der Verkaufsfläche zur Folge. Für viele ältere Menschen sowie 
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auch für andere körperlich eingeschränkte Personen kann ein zu großes Geschäft 

abschreckend wirken. Entweder, weil die zurück zu legenden Wege zu viel Kraft rauben oder 

weil der Laden dadurch unübersichtlich wird und die Orientierung schwerer fällt (vgl. MEYER-

HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL  2004: S. 56f). 

Ebenso gilt es zu überdenken, welche Produkte angeboten werden. Für ältere Konsumenten 

stellen insbesondere qualitativ hochwertige Markenprodukte ein attraktives Angebot dar, da 

ŘƛŜǎŜ αƎŜǊŀŘŜ ŘŜƳ {ƛŎƘŜǊƘŜƛǘǎ- und Qualitätsbedürfnis der Senioren gerecht werŘŜƴά 

(MANDAC 2006: S. 258). Weiterhin kann als Reaktion auf Änderungen der Alters- und 

Haushaltsstruktur eine Ausweitung des Angebotes von Convenience-Produkten und 

kleineren Verpackungsgrößen sinnvoll sein. Convenience-Produkte sollen Komfort und 

Bequemlichkeit der Verbraucher erhöhen. Im Lebensmitteleinzelhandel sind darunter 

insbesondere vorgekochte oder schnell zuzubereitende Fertiggerichte zu nennen. Auch 

Nahrungsergänzung, Functional-Food- und Sanitätshausprodukte werden zukünftig wohl 

vermehrt nachgefragt. Ein zusätzliches Angebot an Singlepackungen wird sicher sowohl von 

alleinstehenden Senioren als auch von allen übrigen Alleinwohnenden geschätzt (vgl. STÖCKER 

2010: S. 110). Auch außerhalb des Lebensmitteleinzelhandels kann durch eine durchdachte 

Sortimentspolitik gepunktet werden. 

Es sollte in jedem Fall darauf geachtet werden, dass die angebotenen Produkte nützlich, 

bequem und leicht zu handhaben sind. So kann beispielsweise bei technischen Geräten eine 

sinnvolle Funktionsreduktion vorgenommen werden, während gleichzeitig eine unsachge-

mäße Bedienung keine schwerwiegenden Konsequenzen haben sollte. Wenn dadurch die 

Selbstständigkeit des Konsumenten gewährleistet oder erhöht werden kann, ist dies als 

optimal anzusehen (vgl. MEYER-HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL  2004: S. 43 ς 48; vgl. WEITZ & 

BADE 2007: S. 55f). U.a. für diesen Zweck werden seit einiger Zeit Produkte nach dem Konzept 

des Universal Design entwickelt. Dieses verinnerlicht folgende Prinzipien (vgl. STORY 2001: S. 

10.6): 
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1.  Breite Anwendung, d.h. das Produkt muss für möglichst viele Menschen nutzbar sein. 

2.  Flexibilität in der Benutzung, d.h. es sollte eine Anpassung der Nutzung je nach  Eigen-

schaften des Konsumenten möglich sein (schnell oder langsam, Links- oder Rechts-

händer). 

3.  Einfache und intuitive Benutzung. 

4.  Sensorisch wahrnehmbare Information, d.h. Informationsausgabe über verschiedene 

Kanäle. 

5.  Fehlertoleranz. 

6. Niedriger körperlicher Aufwand. 

7. Größe und Platz für Zugang und Benutzung, d.h. auch mit eingeschränkter Bewegungs-

freiheit oder einem anderen Blick- und Nutzungswinkel etc. soll das Produkt einsatzfähig 

bleiben. 

Natürlich ist der Einzelhandel bei der Herstellung derartiger Produkte auf die Industrie 

angewiesen. Er kann aber immerhin selbst entscheiden, ob er solche Produkte nachfragt und 

in sein Sortiment aufnimmt oder nicht. Ähnlich verhält es sich bei der Verpackung. Über 90 

Prozent der mindestens 60-Jährigen haben zumindest ab und an Probleme beim Öffnen der 

Ware. Wünschenswert sind daher Verpackungen, welche ohne zusätzliche Hilfsmittel und 

Verletzungsrisiken geöffnet werden können. Auch Lesbarkeit und eine optisch ansprechende 

Gestaltung können nicht nur ältere Kunden zufriedener machen (vgl. MEYER-HENTSCHEL & 

MEYER-HENTSCHEL  2004: S. 49 ς 53; vgl. NEUE VERPACKUNG 2007: S. 36f). Weiterhin wäre zu 

ǸōŜǊƭŜƎŜƴΣ ƻō ŜƛƴŜ wŜŘǳƪǘƛƻƴ ƻŘŜǊ ƎŀǊ Ŝƛƴ ²ŜƎƭŀǎǎŜƴ ŘŜǊ ǎƻƎŜƴŀƴƴǘŜƴ αvǳeƴƎŜƭǿŀǊŜά ƛƳ 

Kassenbereich das Einkaufen für Familien mit kleinen Kindern angenehmer gestalten könnte. 

Sicherlich stellt das aus betriebswirtschaftlicher Sicht einen Abwägungsprozess zwischen 

Umsatz und Kundenzufriedenheit dar. 
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2.4.3 Erreichbarkeit und Ladengestaltung 

Ohne eine ausreichend gewährleistete (äußere) Erreichbarkeit von Einzelhandels-

einrichtungen sind Überlegungen zu Sortiment, Ladengestaltung und Service insofern 

ƪǊƛǘƛǎŎƘ Ȋǳ ǎŜƘŜƴΣ ŀƭǎ Ŝƛƴ DǊƻǖǘŜƛƭ ŘŜǊ ŀŘǊŜǎǎƛŜǊǘŜƴ YǳƴŘŜƴ ǸōŜǊƘŀǳǇǘ ƴƛŎƘǘ ƛƴ ŘŜƴ αDŜƴǳǎǎά 

kommt, das Geschäft besuchen zu können. Ist ein Laden nicht fußläufig zu erreichen, stellt 

für immobilere Kundengruppen wie behinderte Menschen und ältere Personen, aber auch 

beispielsweise für Studenten, die nicht über einen eigenen PKW verfügen, der öffentliche 

Personennahverkehr (ÖPNV) oft die einzige Alternative dar. Eine gute Anbindung an diesen 

ist also eine Vorrausetzung, um nicht von vorne herein gewisse Gruppen auszuschließen. Auf 

der anderen Seite fordern Nutzer des motorisierten Individualverkehrs eine ausreichende 

Anzahl, Größe und Zugänglichkeit von Kundenparkplätzen. Die optimale Lösung muss somit 

in einem Trade-off zwischen beiden Aspekten gesucht werden. Zusätzlich gelten Standorte in 

Innenstadtnähe neben wohnungsnahen Versorgungseinrichtungen als bevorzugte 

Einkaufsorte für ältere Kunden, die zu Fuß unterwegs sind (vgl. ARNOLD & KRANCIOCH 2011: S. 

149 -152; vgl. PREIßNER & KNOB 2006: 108f). 

Bezüglich der Ladengestaltung, welche die sogenannte innere Erreichbarkeit von 

Einzelhandelseinrichtungen determiniert, gilt es für einen möglichst großen Kundenkreis 

eine barrierefreie Umgebung zu schaffen. Auch wenn in diesem Punkt Zielkonflikte zwischen 

Kundengruppen entstehen können, sollen im Folgenden wichtige Aspekte einer 

generationenfreundlichen Ladengestaltung aufgeführt werden (vgl. RAU 2011c: S. 12). Eine 

Herausforderung ist es dabei, unterschiedliche Wahrnehmungsebenen zu schaffen, die 

bestenfalls immer nur von der jeweils adressierten Zielgruppe bewusst wahrgenommen 

werden (vgl. MANDAC 2006: S. 253f). Dabei gilt auch wieder das Prinzip, dass Maßnahmen für 

eine bestimmte Gruppe möglichst andere Kundenkreise nicht behindern sollen. 

Bereits beim Weg zum Eingang ist auf Barrierefreiheit zu achten und auch der Zugang nach 

innen sollte ebenerdig und frei von Hindernissen sein (umgesetzt z.B. durch automatisch 

öffnende Türen). Die Türmaße gelten ab Mindestwerten von 90 x 210 cm als angemessen. 

Im Inneren des Geschäftes scheint für viele ältere Konsumenten eine übersichtliche 

Ladengestaltung, die eine leichte Orientierung gewährleistet, besonders wichtig zu sein. 

Informationstafeln 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 denken. Gleiches gilt für die Preisauszeichnung an Regalen und Produkten, sowie die 

Lesbarkeit der Kassenbelege. Eine Mindestschriftgröße von 11 Punkt und ein ausreichender 

Kontrast sollten hier gewährleistet sein. Besonders Menschen mit stärkeren 

Seheinschränkungen kann eine am Regal angebrachte Lupe das Lesen des Kleingedruckten 

erleichtern (vgl. RAU & REINOLD 2011: S. 235f; vgl. MEYER-HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL 2004: S. 

56; vgl. HDE 2010: S. 10, S. 19). 

Bei der Gestaltung der Gehwege sollte auf eine spiegelfreie und rutschfeste Oberfläche des 

Bodenbelages geachtet werden. Außerdem sind zu große Niveauunterschiede8 (z.B. durch 

Faltenwurf oder bei Übergängen von unterschiedlichen Bodenbelägen)  zu vermeiden, um 

Stolpern und Stürze zu verhindern. Die Breite der Gänge (auch in der Kassenzone) und 

Wendebereiche muss auch für Rollstuhlfahrer, Kinderwagen und Rollatoren sowie andere 

Hilfsmittel ausreichend bemessen sein9. Damit Rollstuhlfahrer nahe genug an eine Info- oder 

Kassentheke heranfahren können, ist eine Unterfahrbarkeit10 dieser wünschenswert (vgl. 

HDE 2010: S. 11f, S. 23; vgl. RAU & REINOLD 2011: S. 232, S. 237; vgl. RAU 2011b: S. 71, S. 75). 

Für eine stufenlose Erreichbarkeit aller Etagen einer Einzelhandelseinrichtung sind gut 

gekennzeichnete Aufzüge im Allgemeinen (Roll-)Treppen vorzuziehen oder aber alternativ 

anzubieten. Bei Rolltreppen sollten ebenso wie bei normalen Treppen mindestens die 

Übergänge vor der ersten bzw. nach der letzten Stufe kontrastreich gekennzeichnet sein. 

Ebenso sind Gefahrenquellen jeglicher Art (z.B. hervorstehende Kanten oder Regalteile in 

Kopfhöhe) zu vermeiden. Kann dies nicht erreicht werden, so sind diese ebenfalls 

ausreichend zu kennzeichnen. Auch kann eine gute Ausleuchtung bei der Erkennung 

potentieller Gefahrenquellen sowie bei der Orientierung im Raum helfen. Hierbei sollte die 

Helligkeit jedoch weder zu niedrig noch zu hoch gewählt werden, um den visuellen 

Fähigkeiten älterer Menschen (vgl. Kapitel 2.3.4) gerecht zu werden. Auch bei Durchsagen 

sind zu hohe Frequenzen und ein zu schnelles Sprechen zu vermeiden (vgl. HDE 2010: S. 13f, 

S. 15;  vgl. RAU & REINOLD 2011: S. 232, S. 238ff; vgl. MANDAC 2006: S. 253f). 

                                                           
8
 Niveauunterschiede nicht größer als 1 cm (vgl. HDE 2010: S. 12). 

9
 Hauptgänge nach HDE: mindestens 90 cm breit, in Wendebereichen mindestens 120 cm (vgl. HDE 2010: S. 11) 

nach RAU & REINOLD: Durchgänge mindestens 90 cm, empfohlen 150 cm (vgl. RAU & REINOLD 2011: S. 232; vgl. 
RAU 2011b: S. 71). 
10

 Mindestens 67 cm Höhe (vgl. RAU 2011b: S. 75).  
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Im Bekleidungseinzelhandel sollten neben αnormalά großen Umkleiden auch speziell für 

Rollstuhlfahrer geeignete Kabinen vorhanden sein11. Dies gilt auch für Toiletten. Hier ist 

ebenfalls auf zusätzliche Angebote wie barrierearme Sanitäranlagen und 

Wickelmöglichkeiten für Kleinkinder zu achten (vgl. HDE 2010: S. 17, S. 20; vgl. RAU & REINOLD 

2011: S. 244).  

Weiterhin können dem Kunden (v.a. im Lebensmitteleinzelhandel) Wahlmöglichkeiten bei 

der Art des Einkaufswagens angeboten werden. Ein Wagen in Autodesign unterhält die 

Kleinen, während eine eingebaute Sitzgelegenheit von älteren Kunden unterwegs für 

Ruhepausen genutzt werden kann. Generell sollten die Wagen aber ohne großen 

Kraftaufwand zu bedienen sein. Für Personen, die auf einen Rollstuhl angewiesen sind, 

können ebenfalls spezielle, unterfahrbare Einkaufswagen angeboten werden. Wie bereits 

angesprochen kann die Kondition, Muskelkraft oder auch Geduld der verschiedenen Kunden 

stark differieren. Aus diesem Grund sollten gerade in großflächigen Geschäften Ruhezonen 

mit Sitzgelegenheit und evtl. Wasserspender oder Kinderspielecken angeboten sowie gut 

ausgeschildert werden (vgl. WEITZ & BADE  2007: S. 60f; vgl. HDE 2010: S. 21f; vgl. RAU & 

REINOLD 2011: S.237f). 

Um die Artikel für alle Kunden erreichbar zu machen, ist auf eine sinnvolle Regalgestaltung 

zu achten. Die Höhe12 des Regals ist dabei nur ein Kriterium. So muss auch ausreichend 

Bewegungsspielraum entlang von Regalreihen eingeplant werden, da z.B. beim Öffnen von 

Kühlschränken der Rollstuhl entsprechend manövriert werden muss13. Auch sind Waren in 

den obersten und untersten Regalreihen für viele Kunden schwerer zu erreichen und zu 

heben. Hier sollten daher leichtere Artikel platziert werden (vgl. HDE 2010: S. 12;  vgl. MEYER-

HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL  2004: S. 56;  vgl. RAU & REINOLD 2011: S. 240ff). Abschließend 

soll noch betont werden, dass sich die einzelnen Aspekte im Detail noch viel differenzierter 

darstellen. Es handelt sich bei den hier genannten lediglich um die als wichtig erachteten 

Hauptaspekte einer generationenfreundlichen Ladengestaltung. 

 

                                                           
11

 Umkleiden generell mindestens 120 x 120 cm, für Rollstuhlfahrer mindestens 150 x 150 cm (vgl. HDE 2010: S. 
17). 
12

 Nach HDE: Maximal 170 cm; nach MEYER-HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL: Maximal 150 - 160 cm; nach RAU & 

REINOLD: Je nach Ware maximal 160 cm (vgl. HDE 2010: S. 12;  vgl. MEYER-HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL 2004: S. 
56; vgl. RAU & REINOLD 2011: S.240ff). 
13

 Hier sind nach RAU & REINOLD mindestens 150 x 150 cm notwendig (vgl. RAU & REINOLD 2011: S.240). 
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2.4.4 Service und Personal 

Eine generationenfreundliche Ladengestaltung kann zum Teil sehr kostenintensiv sein oder 

sich aus Gründen des Baurechts sowie des Denkmalschutzes schwierig gestalten. An diesem 

Punkt soll angemerkt werden, dass ein gut geschultes, aufmerksames Servicepersonal einige 

Defizite in der baulichen Gestaltung ausgleichen oder zumindest mindern kann. So wird es 

nicht jedem Einzelhändler möglich sein, den Eingangsbereich ebenerdig machen zu lassen. 

Auch ist nicht immer der nötige Platz vorhanden, eine fest installierte oder mobile Rampe 

einzusetzen. In solchen Fällen kann das Personal gehbehinderten Kunden bei der 

Überwindung der Stufe(n) helfen. Bei kleineren Geschäften kann es ausreichen, wenn die 

Beschäftigten den Eingangsbereich im Blick haben; bei größeren Läden ist die Anbringung 

einer Klingel (evtl. mit Gegensprechanlage) sinnvoll. Auch bei Problemen mit der 

Erreichbarkeit von Artikeln oder bei der Orientierung im Geschäft kann ein aufmerksames 

Personal Mängel wettmachen. Eine zentrale, durchgehend besetzte Informationstheke kann 

darüber hinaus für größere Einzelhandelsgeschäfte eine Option darstellen (vgl. RAU & REINOLD 

2011: S.236; vgl. HDE 2010: S. 8f). 

Wichtig ist weiterhin, wie das Personal des Einzelhandels auf den Kunden wirkt. So 

bemängelt ca. ein Drittel der älteren Kunden fehlende Freundlichkeit oder Geduld der 

Mitarbeiter. Besonders Betriebsformen, die stark auf das Prinzip Selbstbedienung 

ausgerichtet sind, fallen dabei bei älteren Kunden in Missgunst  (vgl. MEYER-HENTSCHEL & 

MEYER-HENTSCHEL  2004: S. 55). So müssen die Mitarbeiter des Einzelhandels lernen, die 

wenige Zeit, die oft über Zufriedenheit oder Unzufriedenheit des Kunden entscheidet, zu 

nutzen. Neben Freundlichkeit und Kompetenz werden in Zukunft vor allem Aspekte wie 

Geduld und Vertrauenswürdigkeit an Bedeutung gewinnen. Ältere Menschen brauchen für 

den Entscheidungsprozess oft länger und dürfen sich dann nicht vom Personal gedrängt 

fühlen. Auch weil sie meist über ein großes Zeitbudget verfügen, ist ihnen eine ausführliche 

Beratung wichtig. Dabei kommt es jedoch darauf an, den richtigen Ton (deutsche Sprache, 

nicht zu viele Fachbegriffe, Nutzen deutlich machen) zu treffen. Auch das richtige 

Sprechtempo sowie die passende Lautstärke sollten als weitere Teilaspekte bedacht werden. 

Daher ist es wichtig, dass das Personal gut geschult ist und diesbezüglich um die besonderen 

Ansprüche und Einschränkungen behinderter oder älterer Menschen weiß (vgl. WEITZ & BADE  
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2007: S. 61; vgl. MANDAC 2006: S. 253f; vgl. TESCH-RÖMER & WAHL 1996: S. 4f; vgl. KAIB 2008: S. 

197f).  

Weitere positive Eigenschaften, die ältere Kunden vom Verkaufspersonal erwarten, wie z.B. 

Sozialkompetenz, ein gepflegtes Äußeres und ein gutes Urteilsvermögen, assoziieren sie am 

ehesten mit Personen aus ihrer Altersklasse. Die gezielte Rekrutierung älterer Mitarbeiter ist 

ein Weg darauf zu reagieren. Ist dies nicht möglich, so sollte sich das Personal wenigstens 

möglichst gut in sein Gegenüber hinein versetzen können. Zu diesem Zweck kommt seit ca. 

15 Jahren der sogenannte Age Explorer zum Einsatz. Dieser vom Meyer-Hentschel Institut 

entworfene und entwickelte Anzug simuliert, u.a. durch zusätzlich angebrachte Gewichte, 

eine eingeschränkte Bewegungsfreiheit und eine Beeinträchtigung des Seh- und Gehörsinns, 

den körperlichen Zustand vieler älterer Menschen. Eine Begehung des eigenen Ladens bietet 

so für den Inhaber oder das Personal die Möglichkeit, bisher nicht entdeckte Mängel 

aufzuspüren. Auch können ältere Menschen als sogenannte Senior Scouts eingesetzt 

werden, um anschließend beratend auf Missstände aufmerksam zu machen (vgl. WEITZ & 

BADE  2007: S. 62; vgl. MANDAC 2006: S. 256; vgl. MEYER-HENTSCHEL & MEYER-HENTSCHEL  2004: S. 

33ff). 

Ebenfalls zu generationenfreundlichen Dienstleistungen zu zählen sind Konzepte wie Bring- 

und Lieferservice sowie eine Einpackhilfe an der Kasse. Dass Service nicht nur vor und 

während des Einkaufes stattfindet, zeigt das hohe Interesse älterer Kunden an zusätzlichen 

Garantien und Kundendienst (auch post-sale-Leistungen). Solche zusätzlichen 

Dienstleistungen und Angebote erfordern meist einen gewissen finanziellen und 

organisatorischen Mehraufwand. Ruft man sich jedoch ins Gedächtnis, dass in Zukunft eine 

immer größer werdende Kundengruppe diese zu schätzen weiß und auch bereit ist, dafür 

etwas mehr zu bezahlen, so könnten oben genannte Maßnahmen auch aus 

betriebswirtschaftlicher Sicht als Zukunftsinvestition angesehen werden (vgl. WEITZ & BADE  

2007: S. 60).  
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3. Untersuchung ausgewählter Beispiele in Würzburg 

Im folgenden Kapitel sollen ausgesuchte Gesichtspunkte der Generationenfreundlichkeit im 

Einzelhandel Würzburgs näher beleuchtet werden. Dies geschieht durch eigene 

Beobachtungen (Kapitel 3.1), eine Konsumentenbefragung (Kapitel 3.2) sowie durch 

Interviews mit Vertretern des Einzelhandels und verschiedener, in diesem Zusammenhang 

relevanter Verbände (Kapitel 3.3). 

 

3.1 Analyse der Generationenfreundlichkeit im Einzelhandel der 

innerstädtischen Fußgängerzone in Würzburg  

Die Innenstadt stellt insofern ein interessantes Untersuchungsobjekt bezüglich der Thematik 

Generationenfreundlichkeit dar, als sie mit dem ÖPNV gut zu erreichen ist und somit auch 

weniger mobile Personen ohne eigenen PKW die Möglichkeit haben, dort einzukaufen. 

Gleichzeitig gilt die Innenstadt für Personen über 50 Jahre neben den wohnungsnahen 

Versorgungseinrichtungen als bevorzugter Einkaufsort (vgl. ARNOLD & KRANCIOCH 2011: S. 151; 

vgl. PREIßNER & KNOB 2006: S. 108f). 

Das Untersuchungsgebiet ist auf den Bereich der innerstädtischen Fußgängerzone in 

Würzburg begrenzt (vgl. Abbildung 8). Dies ist in der Ansicht des Autors begründet, dass die 

Erhebung der Kriterien durchgehend durch dieselbe Person erfolgen sollte, um evtl. 

auftretende Unklarheiten bezüglich der Kenngrößen in allen Geschäften einheitlich zu 

bewerten. So hängt beispielsweise die Frage, ob Schilder und Wegweiser gut zu erkennen 

und zu nutzen sind, nicht nur von der Anzahl der vorhandenen Schilder ab, sondern auch von 

der Größe der Schrift, der verwendeten Sprache, der Position der Hinweisschilder oder der 

Beleuchtungssituation vor Ort. Dies muss im Einzelfall durch eine unvermeidlich subjektive 

Einschätzung entschieden werden. Um zu gewährleisten, dass diese Entscheidung 

durchgehend auf denselben Annahmen beruht, wurde die Erhebung im gesamten 

Untersuchungsgebiet vom Autor selbst14 durchgeführt. Nach KLEIN & MENZ entspricht das 

Untersuchungsgebiet in etwa der Würzburger City15 (vgl. KLEIN & MENZ 2009: S. 32f). 

                                                           
14

 Soweit möglich, ansonsten unterstützt durch die Lebensgefährtin (z.B. bei Damenumkleiden). 
15

 Hauptgeschäftsbereich der Innenstadt. 
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Abbildung 8: Untersuchungsgebiet der Beobachtung (eigene Darstellung). 
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3.1.1 Fragestellung und Ziele 

Dieser erste Abschnitt des empirischen Teils der vorliegenden Arbeit soll versuchen, aus 

einer möglichst neutralen Beobachtungsperspektive heraus die Güte der 

Generationenfreundlichkeit im Einzelhandel der Würzburger Innenstadt zu erfassen. Die 

Untersuchung beschränkt sich auf den stationären Einzelhandel. Das heißt 

Internethandelsfirmen, reine Lieferservices oder mobile Einzelhandelsbetriebe, die evtl. 

ihren Unternehmenssitz in der Würzburger Innenstadt haben, wurden nicht berücksichtigt. 

In die hier verwendete Definition von Einzelhandel fallen die Branchen, die nach der 

europäischen Klassifikation der Wirtschaftszweige16 unter dem Code 47 gelistet sind, mit 

Ausnahme der Punkte 47.3 (Einzelhandel mit Motorenkraftstoffen = Tankstellen), 47.8 

(Einzelhandel an Verkaufsständen und auf Märkten)17 und 47.9 (Einzelhandel, nicht in 

Verkaufsräumen, an Verkaufsständen oder auf Märkten) (vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT 2008: 

S. 114 ς 188).  

Ziel ist es, durch die Überprüfung einiger Hauptkriterien der Generationenfreundlichkeit 

einen Überblick über die aktuelle Situation im Untersuchungsgebiet zu bekommen. Dabei 

stehen Aspekte der Ladengestaltung klar im Vordergrund. Von Interesse ist im Speziellen, 

welche Branchen bei der generationenfreundlichen Ladengestaltung am weitesten sind. Hier 

soll auch untersucht werden, an welchen Punkten bestimmte Branchen schwächer oder 

stärker aufgestellt sind. Diese Fragestellung kann über das Unterscheidungskriterium 

α.ǊŀƴŎƘŜά Ƙƛƴŀǳǎ ŀǳŎƘ ŀǳŦ ŀƴŘŜǊŜ Aspekte angewandt werden. So soll u.a. untersucht 

werden, ob und inwiefern sich eine evtl. vorhandene dominante Zielgruppe eines 

Einzelhandelsgeschäftes tendenziell in einer höheren oder niedrigeren 

Generationenfreundlichkeit18 niederschlägt. Auch Zusammenhänge mit der Verkaufsfläche 

werden an dieser Stelle überprüft.  

Aus geographischer Sicht stellt sich desweiteren die Frage nach der räumlichen Verteilung 

der untersuchten Kriterien. Bei einer Untersuchung der Innenstadt bietet sich eine 

Differenzierung nach verschiedenen Einzelhandelslagen an. Da das Erhebungsgebiet in etwa 

auf den Hauptgeschäftsbereich der Würzburger Innenstadt fällt, sind die untersuchten 

                                                           
16

 Nomenclature générale des activités économiques dans les Communautés Européennes (NACE). 
17

 Es wurden jedoch nur die Einzelhandelsstände ausgeschlossen, die nicht ganzjährig geöffnet sind. Hier           
musste sich der Autor auf die Aussagen der jeweiligen Mitarbeiter / Besitzer verlassen. 

18
 Zur Operationalisierung der Generationenfreundlichkeit in diesem Zusammenhang vgl. Kapitel 3.1.2 



 

44 
 

Geschäfte ausschließlich A-, B- und C-Lagen zuzuordnen. Streulagen fallen somit aus der 

Beobachtung heraus (vgl. KLEIN & MENZ 2009: S. 35). 

3.1.2 Methodik 

Zur Untersuchung der Generationenfreundlichkeit wurde eine Kriterienliste (vgl. Anhang 1) 

erstellt. Diese Kriterien wurden in jeder Einzelhandelseinrichtung des Untersuchungs-

gebietes durch eigene Beobachtungen und Messungen überprüft und in der Liste vermerkt. 

Anschließend wurden die Daten in das Statistikprogramm SPSS eingegeben und 

ausgewertet, wobei aus den einzelnen Untersuchungskriterien zusätzlich noch ein 

gesamtheitlicher Indikator zur Quantifizierung der Güte der Generationenfreundlichkeit 

gebildet wurde. Dieser soll im Folgenden auch als YǊƛǘŜǊƛǳƳ αquantifizierte 

Generationenfreundlichkeitά ōŜȊŜƛŎƘƴŜǘ ǿŜǊŘŜƴΦ 

Methodologisch gesehen handelt es sich bei der Erhebungsform um eine Beobachtung. 

Geplant und größtenteils durchgeführt wurde die Untersuchung als verdeckte Beobachtung, 

d.h. den Einzelhändlern war die Intention des Aufenthaltes im Laden nicht bekannt. Eine 

solche verdeckte Beobachtung war fast immer möglich, nur in Fällen, in denen eine 

verdeckte Beobachtung unvermeidlich in ein sehr ausführliches Beratungsgespräch oder 

einen Sehtest o.ä. (Optiker, Geschäfte für Hörgeräte) geführt hätte, wurde es meist 

vorgezogen, dem Einzelhändler das Anliegen zu schildern. Bei dessen Einwilligung erfolgte 

die Erhebung genauso wie in allen anderen Geschäften. Bei Einwänden des Einzelhändlers 

wurde dessen Wille respektiert und zu diesem Geschäft keine Daten erhoben. Somit 

konnten zu 226 von 230 möglichen Einzelhandelseinrichtungen im Untersuchungsgebiet 

Daten erhoben werden. Weiterhin ist die Erhebungsform größtenteils als nicht-teilnehmende 

Beobachtung zu bezeichnen. Einzige Ausnahme stellt Punkt 20 der Kriterienliste dar. Hier 

wurde als Indikator für die Servicequalität überprüft, ob das Personal von sich aus auf den 

Kunden zukommt und Hilfe anbietet. In diesem Zusammenhang war die Teilnahme an 

Beratungs- und Verkaufsgesprächen unvermeidbar. Schließlich ist die Beobachtung auch als 

strukturiert anzusehen, da die Prüfliste einem vorher klar abgegrenzten Beob-

achtungsschema entspricht. Da die Erhebung möglichst objektiv und nach vorher definierten 

Gesichtspunkten erfolgt, ist sie als quantitativ orientierte Beobachtung zu bezeichnen (vgl. 

ATTESLANDER 2006: S. 70, S. 79 ς 87; vgl. SCHNELL et al. 2008: S. 391). 
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Die Prüfliste, welche die zu untersuchenden Kriterien enthält, orientiert sich stark am 

Prüferhandbuch des HDE, welches ōŜƛ ŘŜǊ ±ŜǊƎŀōŜ ŘŜǎ vǳŀƭƛǘŅǘǎȊŜƛŎƘŜƴǎ αDŜƴŜǊŀǘƛƻƴŜƴ-

ŦǊŜǳƴŘƭƛŎƘŜǎ 9ƛƴƪŀǳŦŜƴά ǾŜǊǿŜƴŘŜǘ ǿƛǊŘΦ Neben dem Namen, dem Ort (Straße), der Branche, 

der Verkaufsfläche (unter oder über 1000 m²), der Anzahl der Verkaufsetagen und der evtl. 

vorhandenen dominanten Zielgruppe des Geschäftes wurden folgende weitere 

Informationen auf der Prüfliste vermerkt: 

1.  Ist der Weg zum Eingang stolperfrei?  

2. Ist der Zugang zum Geschäft ebenerdig? 

3. Wie erfolgt die Öffnung der Eingangstüre?  

4. Ist die Eingangsöffnung mindestens 210 cm hoch und 90 cm breit? 

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

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

7. Sind die Niveauunterschiede der Bodenbeläge (falls vorhanden) unter 1 cm? 

8. Sind Gefahrenstellen im Laden (falls vorhanden) markiert? 

9. Sind Hinweisschilder und Wegweiser gut zu erkennen und zu lesen?19 

10.  Sind die erste und letzte Stufe von Treppen bzw. bei Rolltreppen Ein- und Ausstieg 

 (falls vorhanden) markiert? 

11. Sind Ein- und Ausstieg des Aufzuges (falls vorhanden) kontrastreich 

 gekennzeichnet? 

12. Sind die Umkleiden (falls vorhanden) ausreichend groß (120 x 120 cm, 

 behindertengerechte Umkleiden mindestens 150 x 150 cm)? 

13. Sind in den Umkleiden (falls vorhanden) mindestens eine Ablage, ein Spiegel und 

 ein Haken vorhanden? 

14. Gibt es im Geschäft eine zentrale, durchgehend besetzte Anlaufstelle bzw. 

 Infotheke? 20 

                                                           
19

 Kriterien sind Anzahl, Größe und Verständlichkeit der Schrift, Ort und Beleuchtung der Schilder. 
20

 Das Kriterium gilt als erfüllt, wenn es dem Kunden jederzeit möglich ist, abseits vom normalen Verkaufs-
geschäft einem Mitarbeiter in Ruhe und ohne Zeitdruck Fragen zu stellen. 
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15. Sind die Preise am Regal bzw. an der Ware gut lesbar (mind. Schriftgröße 11)? 

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

 Wickelmöglichkeiten ausgestattet? 

17. Sind die Einkaufswagen (falls vorhanden) leichtläufig? 

18. Gibt es im Laden Sitzgelegenheiten oder eine Ruheecke? 

19. Gibt es im Geschäft das Angebot eines kostenlosen Getränks?21 

20. Kommt das Personal von sich aus auf den Kunden zu und bietet seine Hilfe an? 

21. Sind im Sortiment auch kleinere Packungsgrößen vorhanden ? 

 

Im Prüferhandbuch des HDE wird zwischen A-Kriterien, die zu 100 Prozent erfüllt sein 

müssen, um das Qualitätszeichen zu erlangen, und B- sowie C-Kriterien unterschieden. Da 

der Prüfungsvorgang für das QualitätsȊŜƛŎƘŜƴ αDŜƴŜǊŀǘƛƻƴŜƴŦǊŜǳƴŘƭƛŎƘŜǎ 9ƛƴƪŀǳŦŜƴά ǎŜƘǊ 

umfangreich ist (insgesamt 58 Kriterien), sind für die hier verwendete Checkliste größtenteils 

nur die A-Kriterien ausgewählt worden (Punkte 1 bis inklusive 17). Für das Kriterium 

Lesbarkeit der Preise (Punkt 15) wurde leicht vom A-Kriterium des HDEs abgewichen, 

welches nur die Lesbarkeit der Produktpreise an den Regalen zum Inhalt hat. Da ein Großteil 

der untersuchten Einzelhandelseinrichtungen aber dem Bekleidungseinzelhandel 

zuzurechnen ist und dort die Ware selten am Regal ausgezeichnet ist, wurde statt dessen 

eine andere Definition gewählt. Danach ist das Kriterium bestanden, wenn der Preis an Regal 

oder Produkt mindestens mit der Schriftgröße 11 (entspricht ca. 0,3 cm) ausgezeichnet ist 

und die Schrift sich durch einen deutlichen Kontrast vom Etikett abhebt. Zusätzlich zu diesen 

vom HDE als Kernkriterien behandelten Punkten wurden die Punkte 17 bis 21 ausgewählt, 

welche im Prüferhandbuch des HDE B- bzw. C-Kriterien darstellen (vgl. HDE 2010: S. 2 - 25). 

Nach der Erhebung wurde zusätzlich aus den Einzelkriterien 1 bis 21 ein Operator berechnet, 

der die Güte der Generationenfreundlichkeit einer Einzelhandelseinrichtung in einem 

Zahlenwert darstellen soll. Dazu wurde in Anlehnung an das Prüferhandbuch des HDE für 

jedes Geschäft die erreichte Punktzahl im Verhältnis zur maximal zu erreichenden Punktzahl 

                                                           
21

 Das Kriterium gilt als erfüllt, wenn ein SB-Getränkespender vorhanden ist oder dem Kunden automatisch, 
unabhängig davon, ob er etwas kauft oder nicht, ein Getränk angeboten wird. 
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errechnet22. Dieser Prozentwert soll im Folgenden die Güte der Generationenfreundlichkeit 

einer Einzelhandelseinrichtung beschreiben und als quantifizierte Generationen-

freundlichkeit bezeichnet werden. Die maximal zu erreichende Punktzahl (MP) kann je nach 

Branche oder Geschäft variieren23. Im Folgenden soll gezeigt werden, aus welchen 

Einzelpunktzahlen sich die errechnete Gesamtkennzahl zusammensetzt: 

 

1. Weg zum Eingang stolperfrei?   

  ja =  1 (Punkt)  

  nein = 0 (Punkte) 

2. Zugang ebenerdig? 

  ja = 1   

  nein = 0 

3. Öffnung Eingangstüre: 

  steht offen oder öffnet automatisch = 2 

  leicht zu öffnen = 1  

  schwer zu öffnen = 0  

4. Eingangstüre mindestens 90 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 

 

                                                           
22

 Die Punktevergabe erfolgte jedoch nicht analog zum Prüferhandbuch des HDE. 
23

 Für ein Lebensmittelgeschäft werden z.B. die Kriterien zu Umkleiden gestrichen und die erreichbare 
Punktzahl dementsprechend reduziert. 






















































































































































