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Abb. 18: Seniorenparkplédtze in einer Tiefgarage

3.1.5 Die Ladengestaltung

Wie bereits erwahnt, kommt der Ladengestaltung besondere Bedeutung im Hinblick auf eine
seniorenfreundliche Ausrichtung des Geschafts zu. Diese bezieht sich keineswegs
ausschlieflich auf das Ladeninnere, sondern auch auf den Aulenbereich. Eine
seniorengerechte Ladengestaltung beginnt daher bereits (weit) bevor der Kunde das
Geschaft tatsachlich betritt.

Die Gestaltung des AuBenbereichs

Fur offentliche Parkplatze sowie fir private Kundenparkplatze gilt, dass diese eine
ausreichende Breite besitzen. Abgesehen von den Anstrengungen beim Ein- und Ausparken
fuhren zu enge Parkplatze zu Schwierigkeiten beim Ein- und Aussteigen, insbesondere bei
Personen, die in ihrer Bewegungsfreiheit eingeschrankt sind.

Hat der Kunde erst einmal das Geschaft erreicht und steht vor der Eingangstur, gilt
grundsatzlich: Der erste Eindruck entscheidet. Eine attraktiv gestaltete AuRenfront soll den
Kunden neugierig machen und sein Interesse wecken, das Geschaft zu betreten. Der
Eingang ist eine Schwelle, die der Kunde erst einmal Gberwinden muss. Gerade bei alteren
Kunden ist es wichtig, ihnen Unsicherheit und die sogenannte Klinkenangst zu nehmen, die
insbesondere bei (den bevorzugt aufgesuchten) Fachgeschaften mit Vollbedienung

entstehen kann. Um Hemmschwellen abzubauen, sollte der Eingang daher einladend und
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offen wirken. Manche Laden verzichten aus diesem Grund wahrend der Offnungszeiten
ganz auf das SchlieBen der Eingangstiren und lassen diese offen stehen, soweit dies die
Witterungsverhaltnisse zulassen. Auferdem erlauben offene Glasfronten, die die
Schaufenster ersetzen, freie Sicht auf das Geschehen im Ladeninneren und geben den
Kunden damit bereits von auRen das Gefiihl, mitten im Laden zu stehen. Ahnlich wirken
Durchsichtanlagen, also Schaufenster, die den Blick auf die Verkaufsflache im Inneren des
Geschaftes freigeben. Abb. 19 zeigt Beispiele fir eine einladende Gestaltung des aulieren

Eingangsbereichs bzw. der Geschéftsfassade.
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Abb. 19: Die helle Beleuchtung und der breite und verglaste Eingangsbereich (Peek & Cloppenburg,
links) sowie die verglaste Eingangsfassade (Esprit, rechts) lassen umittelbar erkennen, was
den Kunden im Geschift erwartet, und schaffen eine einladende Atmosphare.

Wichtig ist, dass der Kunde direkt erkennt, was, d.h. welches Sortiment, ihn im Inneren des
Ladens erwartet. Auch dies tragt zur Reduzierung der Unsicherheit bei. In diesem
Zusammenhang kommt nattrlich der Schaufenstergestaltung eine besonders wichtige Rolle
zu. Ein Bucherladen wird bspw. schwerlich als solcher wahrgenommen, wenn er seine
Schaufenster ausschliellich darauf verwendet, Fotografien eines lokalen Kinstlers
auszustellen, und im Schaufenster eines Modegeschaftes sollten entsprechend auch

Kleidungsstlcke zu sehen sein.

Wichtig ist auRerdem die gut ersichtliche Anbringung der Offnungszeiten an der AuRenfront
des Geschafts. Wenn der Kunde ungllicklicherweise einmal vor verschlossenen Tlren steht,
so sollte er wenigstens mit Sicherheit erfahren kdnnen, wann er das Geschaft erneut — und
dann mit mehr Erfolg — aufsuchen kann. Gerade fur &altere Menschen ist namlich das
Aufsuchen einer Einkaufsstatte haufig mit groReren Anstrengungen verbunden als dies fur
Jiingere der Fall ist. Kénnen sie sich im Hinblick auf die Offnungszeiten nicht sicher sein,
werden sie eher von einem erneuten Besuch absehen. AuRerdem erzeugt das Fehlen einer

derart wichtigen Information auch grundsatzlich Reaktanz — und das nicht nur bei Senioren.
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EXKURS von Elke Giese, Fachjournalistin, Berlin:

Erfolgsfaktoren im modischen Sortiment fiir 50+Frauen

Warum beim Modekauf alles anders ist

Beim Kauf eines Telefons, einer Waschmaschine oder eines Bettes hat niemand
Probleme, mit Blick auf das eigene Alter auf zweckmaRige Vereinfachungen zu achten
oder mogliche kommende Behinderungen in Betracht zu ziehen. Man wagt die eigene

Situation realistisch ab und trifft eine Gberwiegend rational bestimmte Entscheidung.

Beim Modekauf ist das ganz anders. Nur selten noch wird etwas wirklich gebraucht, muss
etwas ersetzt werden. Schon die Motive im Vorfeld des Kaufes sind andere als bei
anderen Gebrauchsgutern. Die Motive, sich eine neue Bluse oder ein neues Shirt zu
kaufen, andern sich mit dem Alter gar nicht oder nur wenig. Man mdchte gefallen. Sich
selbst und anderen. Man méchte sich in einem neuen Teil auch neu erleben, sich gut und
selbstsicher fuhlen. Das ist mit 50, 70 oder 85 nicht anders als mit 30. Es muss schon ein
hoher Behinderungsgrad oder ein hohes Mal} an sozialer Isolation vorliegen, damit diese
elementaren Bedurfnisse erldschen. Eine neue Jacke oder ein neues Accessoire soll auf
den Kaufer zuriickstrahlen, soll die Frau oder den Mann attraktiver machen. Beim
Modekauf geht es also ganz unabhangig vom Alter immer auch um lllusion. Geht es mit
30 darum, mit der neuen Bluse schéner, sexier, begehrenswerter zu wirken, verschieben
sich die Erwartungen mit zunehmenden Alter. Welche Erwartungen und Emotionen an
einen Modekauf geknupft werden, hangt vor allem von der Lebenssituation, dem Lebens-
umfeld und der eigenen Modebiografie ab. Erlebtes und Erfahrenes der heute 50-, 60-
oder 70-Jahrigen ist in einem hohen Malde differenziert. Deshalb zahlt zu den Kardinal-
fehlern, die man bei dieser Thematik machen kann, von den ,Best Agern®, ,Silver
Consumern® oder dhnlichem zu sprechen und damit zu suggerieren, es wirde sich bei
den alteren Kunden um eine homogene Gruppe mit gleichen Bedurfnissen handein.

Nichts ist weniger richtig.

In Wirklichkeit bilden die Kunden, die wir als ,altere Kunden“ einordnen, eine extrem
heterogene Gruppe. In der Regel beginnen wir (die Branche) bei Frauen Uber 50 mit der
Zuordnung zur Gruppe der Alteren. Da das durchschnittliche Lebensalter von Frauen
heute 82 Jahre betragt, zahlt eine Frau also mindestens dreiRig Jahre lang zu den
»alteren Kundinnen®. Dreilig Jahre sind eine Spanne, die zwei Generationen umfasst!
Sich das immer wieder vorzustellen, ist nicht nur flr die Entwicklung der

Sortimentskonzepte wichtig, sondern auch fur die Ansprache durch das Verkaufspersonal
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und die Mode-Prasentationen auf der Flache. Die Modebranche, die per se die junge
perfekte Frau idealisiert, muss den differenzierten und einflihlsamen Blick auf alteren
Frauen erst lernen, um das Potenzial, das in dieser wachsenden Kundengruppe liegt,

wirklich erfolgreich ausschopfen zu kdnnen.

Unterschiedliche Lebenssituation - unterschiedliche Bediirfnisse

Im wissenschaftlichen Diskurs hat sich ,die Unterscheidung zwischen ‘drittem” und
‘viertem Alter” bzw. zwischen ‘jungen Alten” (60- bis 75-Jahrige) und Betagten (Uber 75-
Jahrige) etabliert. Ein wesentliches Kriterium zur Abgrenzung beider Gruppen ist der
Grad der Freiheit von Beschwerden und schweren Behinderungen. Dadurch unter-
scheiden sich die beiden Gruppen wesentlich in ihrer Lebensgestaltung. Gleichzeitig
unterscheiden sich beide Gruppen auch bezlglich ihrer Generationenzugehdrigkeit.
Auffallig bei nachkommenden Generationen alterer Menschen ist eine “soziokulturelle
Verjingung des dritten Alters’. Dies manifestiert sich nicht nur im &ufReren
Erscheinungsbild (geslndere, fittere, modisch gekleidete und gepflegte altere Frauen und
Manner), sondern auch durch ein ‘jingeres Verhalten” im Vergleich zu friheren

Generationen im gleichen Alter.“*

Die ‘jungen Alten’ sind mehrheitlich nach dem Ende des zweiten Weltkriegs in den
vierziger und funfziger Jahren des vorigen Jahrhunderts geboren. Sie sind in eine Zeit
hinein gewachsen, die von zunehmenden Wohlstand, technischem Fortschritt und
starken kulturellen Umwalzungen gepragt wurde. Abgeschwacht trifft das auch auf die im
Osten Deutschlands aufgewachsenen Manner und Frauen zu. Ursula Pasero spricht in

“¥ von einer Generation, die Trager einer

ihrem Buch ,Altern in Gesellschaft
Jugendrevolution war und die nun auch die Vorstellungen von Alter revolutioniert. Von
Altersavantgarde und Alterspionieren ist darin die Rede und gemeint sind Leitbilder wie
Mick Jagger (71), Udo Jurgens (80), George Clooney (53), Joschka Fischer (66). Aber
auch Frauen wie Senta Berger (73), Meryl Streep (65), Ursula von der Leyen (55), Judi
Dench (79) passen nicht mehr in das traditionelle Bild, das den Frauen ab 50 absolute
Zurlckhaltung in Kleidung und Ansprichen zuordnete. Nur noch in wenigen sehr
traditionsgepragten landlichen Gebieten wird die Rolle der alteren Frau noch in dieser
Weise gelebt. Uberall sonst sind die alten Normen und Regeln gebrochen. Die heutigen

Frauen Uber 50, 60 oder 70 lassen sich nicht mehr an den Rand drédngen, sondern

3 Aus ,Die Babyboomer — eine Generation revolutioniert das Alter”, S. 15, Paqualina Perrig-Chiello, Francois

Hopflinger, Verlag Neue Zuricher Zeitung, 2009
% VS Verlag 2007
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3.2 Zielgruppe Migranten
3.2.1 Beschreibung der Zielgruppe

Auch die insgesamt und anteilsmaRig wachsende Bevolkerungsgruppe der Migranten stellt
eine bislang noch immer unterschatze Kundengruppe dar. Dabei verfligt auch sie Uber ein
enormes Kaufkraftvolumen. Einer Schatzung von RegioData Research aus dem Jahr 2012
zufolge belauft sich das jahrliche Kaufkraftvolumen der Menschen mit Migrationshintergrund
auf rund 200 Milliarden Euro. Den grofiten absoluten Anteil hieran haben der Schéatzung
nach Personen mit ex-sowjetischer Abstammung, gefolgt von den Menschen mit tirkischem
Migrationshintergrund. Je nach Migrantengruppe flieBen jahrlich zwischen 20 und 27
Prozent der Kaufkraft in den Einzelhandel. Mit geschatzten 26,7 Prozent und rund 9,2
Milliarden Euro einzelhandelsrelevanter Kaufkraft bilden die Tirken dabei die wichtigste

Zielgruppe fiir den Einzelhandel.*?

Auch bei der Gruppe der Migranten gilt: Es gibt nicht die eine Zielgruppe. Im Gegenteil, ist
diese Kundengruppe sogar nochmals inhomogener als die der Senioren. So unterscheiden
sich die Migranten nicht nur durch ihr Herkunftsland bzw. ihre Herkunftsregion und
Muttersprache. Darlber hinaus gibt es kulturelle und religidse sowie Unterschiede im
Hinblick auf das Ausmaly ihrer Integration und ihres Integrationswillens. Damit bestehen
Unterschiede also nicht nur zwischen den verschiedenen Nationalitdten sondern auch
innerhalb dieser. Mit anderen Worten: Es gibt genau so wenig den typischen Tirken wie den

typischen Deutschen.

Im Hinblick auf den Integrationsstatus sind die Kenntnisse der deutschen Sprache ein
wichtiger Indikator. Im Rahmen der ,Reprasentativbefragung ausgewahlter Migranten-
gruppen (RAM)“ in den Jahren 2006/2007 wurden die finf Migrantengruppen Turkei, Italien,
ehemaliges Jugoslawien, Polen und Griechenland zur Einschatzung ihrer Sprachkenntnisse
befragt. Unabhangig von der Nationalitat sind die Befragten am besten darin, die deutsche
Sprache zu verstehen, es folgen das Sprechen, dann das Lesen und schlielllich das
Schreiben der deutschen Sprache. Bis auf den Bereich des Schreibens sind es in jedem
Kompetenzbereich die Turken, deren Kenntnisse nach eigener Einschatzung am geringsten
ausgepragt sind. Unter ihnen finden sich auch die héchsten Anteile an Personen, die gar
keine oder sehr schlechte schriftliche Deutschkenntnisse besitzen. In den mindlichen

Kompetenzbereichen geben Befragte aus dem ehemaligen Jugoslawien und ltalien die

2 Markenartikel 2012 / RegioData 2012
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4. ABSCHLIERENDE BEMERKUNGEN:
VIELFALTIGE CHANCEN KONSEQUENT NUTZEN!

Der demografische Wandel zeigt sich in verschiedenen Facetten. Die deutsche Bevolkerung
schrumpft, sie altert und wird zunehmend multikulturell; Lebensentwirfe und Rollenbilder
andern sich und verschwimmen. All diese Entwicklungen verandern die gesellschaftliche
Struktur in ihren Grundziigen. Auch Handelsunternehmen sehen sich angesichts dieser
Entwicklungen vor neue Herausforderungen gestellt. Ganze Bevolkerungsgruppen, die von
den Unternehmen als Kunden Uber Jahrzehnte hinweg eher unbeachtet blieben, ricken
zunehmend in den Fokus der Unternehmen — zumindest sollten sie das. Denn nicht nur ihre

rein zahlenmafige Dominanz, sondern auch ihre Wirtschaftskraft ist beachtlich.

Insbesondere die Gruppe der Senioren pragt heute unser Gesellschaftsbild und wird in den
kommenden Jahren weiter wachsen. Diese Entwicklung kam nicht Gber Nacht, dennoch sind
absatzpolitische MalRnahmen, die sich gezielt auf diese Kundengruppe richten, noch immer
haufig Lippenbekenntnisse der Unternehmen. Zunehmend wird allerdings die Nutzung des
hier schlummernden Ertragspotenzials zur Existenzfrage, da die alteren Altersgruppen

zunehmend die Konsumausgaben bestimmen und ihr Kaufkraftpotenzial enorm ist.

Auch Menschen mit Migrationshintergrund sind mittlerweile ein immanenter Bestandteil
unserer Gesellschaft und sollten ebenfalls starker in das Blickfeld der Unternehmen riicken.
Auch sie verfligen Uber eine hohe Kaufkraft; das Bild vom armen sparenden Gastarbeiter

trifft auf die Mehrheit von ihnen nicht mehr zu.

Die Gruppe der Singles gewinnt dagegen insbesondere zahlenmafRig an Bedeutung: Alleine
zu leben wird zukinftig immer weniger eine Alterserscheinung sein als vielmehr eine
bewusste (nicht zwingend gewollte) Entscheidung und die Folge einer sinkenden

partnerschaftlichen Stabilitat.

Zuletzt sind es die Frauen, die zunehmend zu einer wichtigen Kundengruppe avancieren.
Mindestens ebenso wichtig wie ihr wachsendes Kaufkraftpotenzial erscheint dabei die
Tatsache, dass Frauen den Grofiteil aller Konsumentscheidungen treffen oder mafgeblich

beeinflussen.

All diese Kundengruppen stellen bestimmte Anforderungen und die Handelsunternehmen

somit vor grofde Herausforderungen. Mindestens ebenso grol3 sind aber das Potenzial und
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die Chancen, die den Unternehmen erwachsen, wenn sie diese Kundengruppen flir sich
gewinnen koénnen. Die Mdglichkeiten hierzu sind vielféltig, das absatzpolitische

Instrumentarium der Unternehmen breit gefachert.

Viele Malnahmen sprechen dabei mehrere Kundengruppen an oder ,stéren“ zumindest
niemanden. Dies gilt insbesondere fir Malnahmen, die im Hinblick auf eine
seniorengerechte Ausrichtung des Unternehmens ergriffen werden, da diese Kundengruppe
grundsatzlich die héchsten Anspriiche an den Einkaufskomfort stellt. Dennoch muss sich
das Unternehmen entscheiden, auf welche Kundengruppe bzw. -gruppen es sich

konzentrieren mochte, um Mallnahmen zielgerichtet und effektiv ergreifen zu kénnen.

Die vorliegende BTE-Fachdokumentation gibt einen Uberblick, wie und mit welchen
MafRnahmen die verschiedenen Zielgruppen erreicht werden kénnen. Die Darstellung erhebt
keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Dariber hinaus sind bei der tatsachlichen
MaRnahmenplanung und -umsetzung weitere Faktoren wie branchen- und
unternehmensspezifische Besonderheiten sowie die strategische Ausrichtung des
Unternehmens zu bericksichtigen, auf die hier nicht eingegangen werden kann. Vielmehr
sollen Anregungen und Denkanstof3e gegeben und aufgezeigt werden, wie vielfaltig die

MaRnahmen und Gestaltungsoptionen sind, die jedem Unternehmen zur Verfligung stehen.

Einige Mallnahmen koénnen kurz- bis mittelfristig angegangen werden (die Ausschilderung),
andere bedeuten tiefgreifende Einschnitte in die Geschéaftspolitik und erfordern eine
langfristige Planung (Personalstruktur, Kommunikationskonzepte). Einige Maflnahmen sind
relativ kostenglinstig umsetzbar (ein Lacheln zur Begrifung), andere mit hohen
Investitionen (Umbaumaflnahmen, Werbekampagnen) verbunden. Ganz gleich, welche
Zielgruppe(n) das Unternehmen letzten Endes in den Fokus seiner Bemuhungen stellt, es
muss flur sich den passenden MafRnahmenmix finden. Wichtig ist, dass dieser in sich
stimmig ist und eine konsequente Umsetzung erfahrt. Ein halbherziges Ergreifen von
MaRnahmen flihrt zu der Entstehung eines Flickenteppichs, mit dem niemandem geholfen

ist.
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