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1. Der ,altere” Kunde im Spiegel der Presse
Der Handel entdeckt den alteren Kunden; Der Westen — 20.8.2010

»,Demografischer Wandel hei3t fir den Handel vor allem: dltere Kunden. Mit anderen
Bedurfnissen. Uber die wird viel geredet. Und wenig getan. Um das zu dndern, haben
Bundesministerien fiir Wirtschaft und Familie mit dem Handel ein neues Qualitatszeichen und
Werbewort kreiert: generationenfreundlich. Und bei der Warenhauskette Kaufhof gibt es
sogar eine Demografiebeauftragte: Frau Andrea Ferger-Heiter. ... Dass sich der Handel
umstellen muss, zeigen simple Fakten: Die Zielgruppe der 14 - 29-Jahrigen schrumpft, die
Kaufkraft der Giber 60-Jahrigen wird bis 2030 von 316 Milliarden (2007) auf 413 Milliarden

steigen.”
Einzelhandel entdeckt Senioren als Kdufer; Westdeutsche Zeitung - 5. Mai 2011

»Breite Gange fiir den Rollator, Single-Packungen im Supermarktsortiment oder Brillenablagen
in den Umkleidekabinen. ... Immer mehr Unternehmen machen ihre Laden und Markte fit
dafir. ... So wurden in vielen Kaufhoffilialen beispielsweise Sofas zum Ausruhen aufgestellt.
Die Umkleidekabinen mit Zusatzhaken und fest montierten Sitzbanken versehen oder and en
Kassen umlaufende Ablageflachen fur Taschen montiert. Auch die Schrift auf den Preis- und

Hinweisschildern wurde vergrofRert.”

Soziales VaK Zeltung Seite 4 - Oktober 2009
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,»Bitte sofort jemand vom Personal in Gang eins!“; VdK Zeitung vom Oktober 2009

»Der ebenerdige ... Markt ... hat breite Gange und rutschfeste Boden, gro genug fur
Kinderwagen, Rollstuhl und Rollator. ... Da .. (gibt es) ... tiefe Einkaufswagen mit angebauter
Lupe oder der rollatorahnliche Wagen mit Sitzbrett, hohem Warenkorb, Extra-Kocher fir Stock
und Schirm und einer baumelnden Lupe. ... Ein Blick auf den Fullboden genligt, um zu sehen,
wo man sich befindet. Griin steht fur die Frischeabteilung mit Obst, Gemiise und

Molkereiprodukten, Beige fur das Trockensortiment mit Nudeln, Konserven, Keksen ... ."
Senioren allein im Supermarkt; Verbraucherzentrale Hamburg - 27. Februar 2011

Viele Senioren (61 %) fiihlen sich im Supermarkt alleingelassen. lhnen fehlt ausgebildetes und
hilfsbereites Personal fuir einen problemlosen Einkauf. Das kritisieren Uberproportional haufig
Senioren, die bei Real, Netto, Plus oder Aldi einkaufen. Die zweitwichtigste Beschwerde bei den
Befragten ist die fehlende Kundentoilette (55 %) — deutlich iber dem Durchschnitt bei Aldi und
Lidl - vor den schwer zu lenkenden Einkaufswagen (52 %). Diese sind laut Umfrage haufig bei
Real vorhanden. Aber auch der fehlende Platz hinter der Kasse (48 %) oder die zu hoch
gestapelten Waren im Regal (47 %) konnen den Einkauf fiir Senioren zur Tortur machen. Kaum
weniger beméngelt wurden fehlende Sitzpldtze (43 %) und die unleserlich kleine

Preisauszeichnung (42 %).”



2. Demografie und Einzelhandel

Die demografische Entwicklung, gerne mit den Schlagwértern ,weniger, bunter, dlter”
gekennzeichnet, und die damit verbundenen (notwendigen) sozialen und kulturellen
Veranderungen erfordern in den alltaglichen Feldern wie Wohnen, Mobilitat, Arbeit und auch

Einkaufen veranderte Positionierungen.

»Unter den genannten bereichen gehort der ,Einzelhandel’ zu denjenigen, die bislang nur
eingeschrankt unter dem Aspekt des demografischen Wandels betrachte und untersucht
wurden. Dabei trifft die Veranderung der Bevolkerungsstruktur den Einzelhandel in hohem
Male, denn sowohl Kunden als auch Mitarbeiter werden weniger, dlter und bunter. Mit diesen
Strukturveranderungen gehen tiefgreifende Konsequenzen fur das gesamte absatzpollitische

Instrumentarium einher.“*

Neben dem Einzelhandel selbst wird in der Untersuchung ,Das generationengerechte
Einkaufsquartier — Ein Handlungsleitfaden fir Stadte und Unternehmen®, die im Auftrag der
Industrie- und Handelskammer zu Dusseldorf vom Institut fiir Handelsforschung an der
Universitat zu Kéln durchgefuhrt wurde, auch der Einkaufsstandort als Ganzes in den Fokus

genommen.

,Die Konsequenzen des demografischen Wandels sind ... auf zwei Ebenen zu betrachten: zum
einen auf der Ebene der Einzelhandelsunternehmen, zum anderen auf der des

Einkaufsquartiers bzw. des 6ffentlichen Raums.”

Die Gesellschaft altert. Sie altert zweifach. Die Alterung der Gesellschaft ergibt sich einmal
aufgrund der Veranderung des Verhaltnisses von jungen zu alten Menschen durch die seit
Jahren zuriickgehende Geburtenzahl und die nun in ,,das Alter” kommenden (sogenannten)
geburtenstarken Jahrgange der 1950er und 1960er Jahre. Die Alterung der Gesellschaft ergibt
sich auch dadurch, dass die Menschen auch individuell bei durchaus guter Gesundheit die

Maoglichkeit haben, langer zu leben als frithere Generationen.

Das bedeutet, dass sich die Anforderungen mit den damit verbundenen sich andernden
Bedirfnislagen in Bezug auf die Themen Wohnen, Mobilitat, Arbeit und Einkaufen wandeln
werden. Eine alternde Gesellschaft wird anders wohnen, wird anders mobil sein, anders

arbeiten und einkaufen (wollen bzw. missen) als eine vergleichsweise junge Gesellschaft. Die

! Dipl.-Sowi. Nina Kleber (Institut fir Handelsforschung an der Universitédt zu KéIn): Das
generationengerechte Einkaufsquartier - Ein Handlungsleitfaden fir Stadte und Unternehmen; IHK-
Spezial der IHK zu Dusseldorf, Februar 2010



Prozesse des Wohnens (sprich Anmietens und des Eigentumserwerbs), die Prozesse der
Mobilitat (sprich Anpassung an nachlassende Aufmerksamkeit, Konzentration und
Gesundheit), die Prozesse der Arbeit (sprich die Gestaltung von Zeit, Raum und Inhalt) und
eben auch die Prozesse des Einkaufens (sprich weniger und dafiir mit mehr Qualitat) werden
sich vielleicht nicht grundlegend, jedoch stetig verandern und sich an die zwingenden
Notwendigkeiten anzupassen haben. Die Prozesse werden sich entschleunigen und sie werden

von mehr Unterstiitzung (also Dienstleistung) gepragt sein.

Die Tatsache, dass die Neuwagenkaufer im Schnitt schon 51 (Hanauer Anzeiger vom 10.
Februar 2011) alt sind, kann nicht ohne Folgen fiir die angebotenen Produkte bleiben und wird

Konsequenzen fur die Hersteller ebenso nach sich ziehen wie fur die Handler.

,Die Uberflinfzigjahrigen sind selbstbewusst, konsumerfahren und kritisch. Sie schatzen
Qualitat, Funktionalitat, Beratung und Service. ... Einen ,Seniorenteller’ mochte keiner von
ihnen vorgesetzt bekommen.“ (Wirtschaftsfaktor Alter: Potenziale nutzen - die Kundengruppe

50plus, Berlin 2010)

,Der ... Handlungsbedarf*, so die Studie der IHK zu Disseldorf, ,,angesichts der demografischen
Entwicklung erschient dabei auch unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten dringlich. Menschen
hoheren Alters gewinnen als Kundengruppe sowohl zahlenmaRig als auch hinsichtlich ihrer

Kaufkraft zunehmend an Bedeutung und stellen somit ein bedeutendes Umsatzpotential dar.”
Die Bevolkerung ab 50 Jahre, so die IHK zu Dusseldorf, reprasentiere 46% der Kaufkraft!

Die Entwicklung des Seniorenmarktes zeigt eine grof3e Kontinuitat und ist erstaunlich robust
gegen konjunkturelle Einfliisse. (Jahrbuch Seniorenmarketing 2010) Die Kundengruppe der
Alteren ist durch groRe Heterogenitat gekennzeichnet. Die Kundengruppe 50plus wird
differenziert betrachtet und unterteilt sich in folgende Gruppen: Die Preisbewussten
Hauslichen, Die Qualitatsbewulten Etablierten, Die Anspruchsvollen Geniel3er, Die Kritischen

Aktiven und Die komfortorientierten Individualisten.

Die Menschen werden, da sind sich die Experten einig, langer gesund leben. Die Gesundheit ist
dabei allerdings keine feste GroRe. Sie ist Einfllissen unterworfen und wird akute und
chronische Krankheiten zu integrieren haben. Insofern muss der Blick auf die Gesellschaft in

ihrer gesamten Vielfalt gerichtet werden.



Alle Menschen, nicht nur alte Menschen, haben dauerhaft, gelegentlich oder auch zeitweise,
Nutzungsschwierigkeit in den bereits erwahnten Themenfeldern Wohnen, Mobilitat, Arbeiten
und Einkaufen. Die ,betroffenen” Personengruppen mit Nutzungsschwierigkeiten kénnen wie
folgt benannte werden:

= Blinde und hochgradig sehbehinderte Menschen

= Sehbehinderte Menschen

= Gehbehinderte Menschen (ohne und mit Gehilfen, Rollatoren)

= Rollstuhlbenutzerinnen und —nutzer

= Greifbehinderte Menschen

= Kleinwichsige Menschen

= Horbehinderte Menschen

= Geistig behinderte Menschen

= Kinder

= Eltern mit Kinderwagen
= Alte Menschen

Eine barrierefrei zugangliche Umwelt ist fiir etwa zehn Prozent der Bevélkerung zwingend

erforderlich, fiir etwa 30 bis 40 Prozent notwendig und fiir 100 Prozent komfortabel!

»Eine seniorenfreundliche Ausrichtung schlieBt keineswegs andere Zielgruppen aus. Im
Gegenteil 1asst sich konstatieren, dass eine seniorenfreundliche Ausrichtung nahezu
ausnahmeslos auch von anderen Zielgruppen begruf3t, zumindest aber nicht als storend

empfunden wird.“ so die Untersuchung der IHK zu Dusseldorf.

= Handlungsleitfaden fiir Stidte und Unternehmen

Der Handlungsleitfaden der IHK zu Diisseldorf unterschiedet zwischen ,Quartiersbezogenen

Handlungsempfehlungen® und ,,Unternehmensbezogenen Handlungsempfehlungen®.

ZU den ,Quartiersbezogenen Handlungsempfehlungen® zahlen die Felder (Stichworte
beispielhaft und nicht vollstandig): Begriinung (Stichwort: Wohlfiihlatmosphare), Ruhezonen
und Sitzgelegenheiten (Stichwort: regelmaRige Abstande), Gehwege (Stichwort: Breite und
Markierung), Sauberkeit (Stichwort: Ausreichende Zahl von Miilleimern), Bordsteine und
Bordsteinkanten (Stichwort: abgesenkt und optisch und taktil markiert), Beleuchtung
(Stichwort: Trittsicherheit), Treppen (Stichwort: Handlaufe), Rampen (Stichwort:
rollatortauglich, griff- und rutschfest), Orientierung (Stichwort: Wegefiihrung), Offentliche

Toiletten (Stichwort: Giber den 6ffentlichen Raum verteilt), Verkehr (Stichwort: ausreichend



lange Griinphasen fir FuBgénger), OPNV (Stichwort: Aufenthaltsqualitat der Haltestellen) und

Sicherheit (Stichwort: Polizeiprasenz in den Abendstunden).

Zu den ,Unternehmensbezogenen Handlungsempfehlungen® zahlen: die Gestaltung des
AuRenbereichs, die Angabe der Offnungszeiten und die Barrierefreiheit bzw. —armut. Im
Eingangsbereich sollte u.a. ausreichend Platz vorhanden sein, auf Drehtiren verzichte werden
und Sitzgelegenheiten vorhanden sein. Der Bodenbelag muss u.a. griffig und rutschfest und
strukturgebend sein. Die Hintergrundmusik kann fir Trager von Horgeraten unangenehm sein.
Es muss eine ausreichend helle Beleuchtung vorhanden sein. Die Waren miissen erreichbar
platziert sein, Geh- und Verbindungswege miissen passierbar sein (Rollator). Sitzgelegenheiten
und Umkleidekabinen miissen den Nutzergruppen angepasst werden. Auch das Einpacken der
Waren und Bringedienste sind von Vorteil. Das Vorhandensein von Lesbrillen ist sinnvoll. Der
Hinweis auf die nachste Toilette darf nicht fehlen und das Personal muss sich auf ggf.
eingeschrankte Kunden einstellen (kénnen). Die Einkaufskorbe sollten mit Lupen und
Halterungen fur Stocke / Schirme ausgestattet sein. Event. kann das Vorhandensein von

SchlieRfachern sinnvoll sein.
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= 3, Generationenfreundlichkeit
3.1. Einleitung

Der alltagliche Einkauf sollte fiir alle Kundinnen und Kunden unbeschwerlich und barrierearm
moglich sein. Ganz gleich, ob fur Eltern mit Kinderwagen, Menschen im Rollstuhl oder
Seniorinnen und Senioren. Deshalb riickt der Handelsverband Deutschland (HDE) gemeinsam
mit Partnern wie der Initiative "Wirtschaftsfaktor Alter" das Thema

Generationenfreundlichkeit in den Fokus.

Der HDE will mit diesem Zeichen bewusst auf Veranderungen
der gesellschaftlichen Trends und auf die Anspriiche

reagieren, die die Kunden an den Handel stellen.

Mit dem bundesweiten Qualitatszeichen

‘ ‘ "Generationenfreundliches Einkaufen" kénnen seit Frithjahr

. 2010 Einzelhandler in ganz Deutschland ausgezeichnet
Ausgezeichnet _ o .
Generationenfreundlich werden. Anhand von eigens flir dieses Verfahren entwickelten

Kriterien prifen Testerinnen und Tester vor allem

Leistungsangebote, Zugangsmoglichkeiten, Ausstattung der Geschaftsraume sowie das

Serviceverhalten von Einzelhandlern.

Mit dem vom Handelsverband Deutschland, dem Bundesministerium fiir Familie Senioren,
Frauen und Jugend sowie vielen weiteren Partnerinstitutionen und Unternehmen ins Leben
gerufene Qualitatszeichen "Generationenfreundliches Einkaufen" werden
Einzelhandelsunternehmen ausgezeichnet, die sich aktiv mit dem demografischen Wandel
auseinandersetzen. Das sind Geschafte, in denen der Einkauf flir Menschen aller
Altersgruppen, Familien ebenso wie Singles, Menschen mit voriuibergehenden oder standigen

gesundheitlichen Handicaps so komfortabel und angenehmen wie moglich ist.

Anhand von insgesamt 58 Kriterien tUberprifen extra fur dieses Projekt geschulte Tester in den
Geschaften vor Ort, ob diese das Qualitatszeichen erhalten. Die Kriterien reichen von der
Gestaltung des Eingangsbereichs, der Breite der Gange, der Beschaffenheit des Bodens, der
Hohe der Regale, der Gestaltung der Sortimente uber die Beschaffenheit der Aufziige, Treppen
und Fahrtreppen, die GroRe der Umkleidekabinen, die Beleuchtung, die Toiletten bis hin zur
Lesbarkeit und Verstandlichkeit von Preis- und Hinweisschildern, weiteren Services, wie zum

Beispiel Spielecken fur Kinder, Sitzgelegenheiten und naturlich auch bis hin zur
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Serviceorientierung des Personals. Naturlich werden in jedem Unternehmen nur die Merkmale
Uberprift und bewertet, die tatsachlich vorhanden sind. Es wird nach A-, B- und C-Kriterien
unterschieden, wobei alle A-Kriterien fiir das Bestehen ein Muss sind. AuBerdem miissen

insgesamt 70 Prozent der vorhandenen Kriterien erfillt sein.

Die Filiale Galeria Kaufhof in Berlin - Am Alexanderplatz erhielt am 25.03.2010 als erstes

Geschaft in Deutschland das Qualitatszeichen "Generationenfreundliches Einkaufen".

Seit Projektbeginn im Marz 2010 sind schon mehr als 6.700 (Stand 14. Marz 2013)
Einzelhandelsunternehmen bundesweit nach diesen Kriterien zertifiziert worden, darunter
3.710 Einzelunternehmen und 1.904 Center und Stadtteile sowie 1.108 Unternehmen der

Pilotregion Niedersachsen..
3.2. In fiinf Schritten zum Qualitatszeichen
1. Machen Sie im Internet den Schnelltest zur Generationenfreundlichkeit Ihres

Geschafts.

2. Informieren Sie sich Uber das Verfahren und die Kosten bei lhrem
Einzelhandelsverband.

3. Melden Sie sich zur Zertifizierung an.

4. Lassen Sie sich zertifizieren.

v

Bei erfolgreicher Zertifizierung erhalten Sie das Qualitatszeichen in Form eines
Zertifikats und Aufklebers — ab jetzt sind Sie offiziell generationenfreundlich!

3.3. Der Schnelltest ,,Wie generationenfreundlich ist Ihr Geschaft“

= Ist der Eingangsbereich lhres Geschifts leicht zuganglich?
Eingangstiren mindestens 210 cm hoch und mindestens 90 cm breit / bei Treppen ist
(mobile) Rampe vorhanden oder personliche Hilfe gegeben

= Bieten die Hauptginge zwischen den Regalen genug Platz fiir beispielsweise
Rollatoren oder Kinderwagen?
Breite der Hauptgange mindestens 90 cm,
Wendebereich mindestens 120 cm zu Regalen und Warenaufstellern

= Konnen lhre Kunden einzelne Warenbereiche leicht finden?
Eindeutige und gut lesbare Beschilderung/
kontrastreiche Beschilderung bzw. Piktogramme

* Ist die Preisauszeichnung lhrer Artikel gut lesbar?
Mindestens Schriftgrof3e 11pt, kontrastreich

* Haben Kunden bei Fragen und Anmerkungen eine Anlaufstelle in Ihrem Geschaft?
personliches Gesprach, Meinungsbogen, Meckerkasten, Beschwerdestelle, Internet

= Sind fiir Ihre Kunden Ablageflachen an den Kassen vorhanden?
z.B. fuir Taschen, zum Einpacken der Ware
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= Haben Sie fiir Ihre Kunden Sitz- oder Ruheméglichkeiten?
Optimal mit hoherer Sitzposition und zusatzlichen Armlehnen

= Bieten Sie einen Hol-, Bring-, Bestell- oder Lieferservice an?
Mindestens eines vorhanden

= Stehen Ihren Kunden Toiletten zur Verfiigung?

= Koénnen lhre Kunden bei lhnen etwas trinken?
z.B. Getrankespender, Kaffee

3.4. Priifkriterien

Uberpriift werden 58 Kriterien in den Kategorien:

1. Erreichbarkeit des Geschafts

2. Mitarbeiter / Servicequalitat

3. Eingang zum Geschaft

4. Ladengestaltung

5. Sortimentsgestaltung

6. Service

7.Kasse

Sowie: Sonderpunkte flr Zusatzdienstleistungen wie Regenschirmverleih, Bestellungen zur

Ansicht oder das Vorhandensein einer Behindertentoilette.

3.5. Beispiele

Beispai filr klare Beschidening Esispisi fir eine gute Beschilderung Beispiel fiir ginen breiten Eingangsbersich
des Farkbereichs (GQuelle: Galeris Kaufhof] [Quefe: LINGA]
[Quelfe: © Michzel Kempf - Fololiz)

Eeaispeed fur brefte Hauptwegs
(Guele: LINGA)

Beispis! fir eine farbliche Markierung Belspleifota m!r alfen drei Kntenien
Quelle: Pruferhandbuch Rolirsppe fOnec vk Sl
(Queie: Galens Kaufhof]
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3.6. Kosten: Was kostet es Unternehmen, wenn sie das Qualitdtszeichen erwerben wollen?
Quelle: http://www.generationenfreundliches-einkaufen.de/index.php/einzelhaendler/kosten

Der ,Handelsverband Deutschland (HDE) — Der Einzelhandel“ hat seinen Mitgliedsverbanden
eine Empfehlung an die Hand gegeben, wie viel die Zertifizierung eines Geschafts kosten soll.
Nach der Grof3e des Ladenlokals ergibt sich eine Staffelung der Preise. Schlie3lich soll das
Verfahren fur die Verbande kostendeckend sein. Fur die Testerinnen und Tester sind eine

Aufwandsentschadigung sowie die Erstattung von Reisekosten vorgesehen.

Weil die Verbande das Verfahren vor Ort steuern und die jeweiligen Gegebenheiten am besten
kennen, sind sie jedoch frei, von der HDE-Empfehlung ggf. abzuweichen. Teurer darf es fiir die

Unternehmen aber nicht werden.

Zertifiziert werden konnen alle Geschafte, die ein begehbares Ladenlokal haben. Mit

Ausnahme von Apotheken. Hier gibt es ein besonderes Zertifizierungsverfahren der BAGSO.

HDE-Preisempfehlung fir Einzelhandelsgeschafte:

= 180 Euro bei Geschaften bis 500 qm

= 240 Euro bei Geschaften bis 2.500 gm

= 460 Euro bei Geschaften bis 10.000 gm

= 700 Euro bei Geschaften grofRer 10.000 gm

= 1.200,00 Euro bei Geschaften groBer als 25.000 gm

Die Preise verstehen sich alle zuziiglich Mehrwertsteuer.

HDE-Preisempfehlung fiir Center:

Fur Einkaufszentren, die sich ebenfalls zertifizieren lassen konnen, gilt folgende Regelung:
Einkaufszentren kénnen nur zertifiziert werden, wenn mindestens 70% der Geschafte (Anzahl)
bereits zertifiziert sind.

= 7.000 Euro bei einer Centergrof3e < 15.000 gm

= 9.000 Euro bei einer Centergrof3e von 15.- 25.000 gm

= 12.000 Euro bei einer CentergroRe von 25.- 35.000 gm

= 14.000 Euro bei einer Centergréfe von 35.- 45.000 gm

= 16.000 Euro bei einer CentergrofRe von mehr als 45.000 gm

HDE-Preisempfehlung fur Fachmarkt-Center:

a) Alle Geschafte im Fachmarkt-Center werden einzeln - entsprechend ihrer GroRe - berechnet.
b) Hinzu kommt eine Pauschale von 1.500 Euro fiir die Zertifizierung des Centers selbst.

=> Die Summe aus a) und b) wird dann als Gesamtrechnung an das Center weitergegeben.
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