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A Einleitung

1 Problemstellung

Die Konkurrenz im Handel ist in den letzten Jahrteh stark angewachsen. Diese
Gegebenheit forderte von den Unternehmen immer Bénagegien und Wege sich
von der Konkurrenz abzuheben, um so ihr Uberlelem/arkt zu sichern. Da eine
Differenzierung rein durch das Warenangebot kauhnmdglich ist, legen die
Unternehmen bei der Konzeptentwicklung immer melertveluf die Gestaltung des
Geschaftslokals selbst. Auch etwaige Forschungbargse bestatigen diesen Ein-
fluss einer ansprechenden Ladengestaltung auf ddsalfen und die Zufriedenheit
der Kunden.

Innerhalb dieser Studien bezuglich der Ladengestglind ihrer Wirkung, konn-
ten bereits wesentliche Erkenntnisse fir die Prgewonnen werden. Forscher
stellten dabei unter anderem fest, dass allgenteamestrukte, wie beispielsweise
die Ladenatmosphére (u.a. Donovan und Rossiter)1882das Ladenumfeld (u.a.
Bitner 1992) das Kaufverhalten beeinflussen. Abechadie Beeinflussung der
Kunden durch spezielle Elemente, wie Musik (u.allian 1982; Yalch und
Spangenberg 1990; Vida et al. 2007), Farbgestaltunmdy Gerliche im Geschaft
(u.a. Spangenberg et al. 1996; Bone und Ellen 18@®jen untersucht und nach-
gewiesen. Ein Defizit zeigt sich bei den bislangewsuchten Altersgruppen, vor
allem bei den &lteren Generationen. Diese Alteggen werden auch haufig als
Lunsichtbare” Zielgruppen bezeichnet, da diese Vs wenigen Jahren in For-
schung und Praxis nahezu ignoriert wurden. (Odtes. €996, S. 14) Erst in den
letzten Jahren erkannten Fachleute und Unterneldasrnwahre Potential dieser
Zielgruppe, was vermutlich auch auf die vielverspenden Bevolkerungsprogno-
sen der nachsten Jahrzehnte zurtickzufihren istBasils dessen gehen Marktfor-
scher dahin tber auch diese Altersgruppe, derefirBesise und Kaufverhalten zu
erforschen. Auch Unternehmen beginnen diese irkdezeptentwicklung zu be-
ricksichtigen. Dennoch scheinen diese Bemiuhungenianilteren Generationen
noch nicht am Ziel angelangt zu sein bzw. seitarslhternehmen bislang falsch

umgesetzt zu werden. Eine Studie des Marktforsctinatitutes Fessel-GfK von
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2008 zeigt, dass mehr als 50% der Uber 50jahrigem das Geflihl haben ihre
Winsche und Bedurfnisse werden von den Unternetbaaicksichtigt. Auch als

die Teilnehmer die Entwicklung der Wertschatzung delgruppe 50plus in den

letzten 2-3 Jahren bewerten sollten, haben 83%Bd&agten diese als gleich blei-
bend oder gar als sinkend wahrgenommen. (KofleB280 19ff) Diese Ergebnisse
zeigen eindeutig, dass trotz erster vielverspreddieAnsatze bei der Bertcksichti-
gung dieser Kundengruppe noch eindeutige Defizitthanden sind. Aus diesen
Uberlegungen und Erkenntnissen ergibt sich diefliagie fur diese Arbeit, die wie
folgt lautet:

Wie sieht der ideale Laden fir die Zielgruppe 50pls aus, und welche Bedurf-

nisse dieser Zielgruppe sind damit verbunden?

Im Laufe dieser Arbeit wird mittels einer qualiten Befragung von Kunden aus
der Zielgruppe 50plus versucht deren Erwartungeeiraen idealen Laden zu iden-
tifizieren. Daraus werden letztlich konkrete Merkenabgeleitet, die als eine Art

Leitfaden fur Unternehmen herangezogen werden kiinne

2 Zielsetzung der Arbeit

Das Ziel dieser Arbeit ist auf der einen Seite Redevanz der Zielgruppe 50plus
hervorzuheben, da diese bislang von den Unternelghen nachteilig behandelt
wurde. Auf der anderen Seite soll der ideale Lademliese Altersgruppe skizziert
werden. Neben einer intensiven Beschéaftigung mi#ikdgruppe, konzentriert sich
daher auch ein grol3er Teil dieser Arbeit auf disemlichen Elemente der Laden-
gestaltung und bietet so ein theoretisches Geiliisteh empirischen Teil. Aus den

Zielen dieser Arbeit ergeben sich folgende Untégzie
1. Aufbau eines theoretischen Grundgeristes zum Thaaangestaltung.
2. Skizzierung der Zielgruppe der Menschen utber 50

3. Herausarbeitung des Potentials der Zielgruppe SQuhd deren Bedurfnisse.



4. ldentifizierung der wesentlichen Merkmale einesalda Geschaftslokals fur
die relevante Zielgruppe der Menschen tber 50.

5. Definition des idealen Ladens fur die ZielgruppeIbe.

3 Aufbau der Arbeit

Nach einer kurzen Einfihrung in die Problemstellung die Ziele setzt sich diese
Arbeit aus zwei grol3en Blocken zusammen, einem fléted und einem Praxis-
teil.

Der Theorieblock, der Kapitel B ,LadengestaltungfduKapitel C ,Altere Men-
schen als Zielgruppe“ beinhaltet, liefert in einensten Schritt eine theoretische
Aufarbeitung der Ladengestaltung.

Dabei werden irKapitel Bneben einer begrifflichen Abgrenzung und der Fankt
nen, auch die wesentlichen Elemente der Ladengasgakrlautert. Des Weiteren
wird ein Uberblick tber die barrierefreie Bauweis®l die verschiedenen Gestal-
tungs- und Strategietypen von Geschaften geboten.

DasKapitel Cbeschaftigt sich mit der Zielgruppe der élteren ddven. Zunachst
wird die praktische Relevanz dieser Zielgruppe deden Potential dargelegt. Im
Anschluss werden verschiedene Klassifikationsmbigkden genannt und eine
entsprechende Abgrenzung fiir diese Arbeit vorgenemnim weiteren Verlauf des
Kapitels werden die Bedurfnisse und Winsche deréiit Menschen erlautert und
die Bedeutung dieser Zielgruppe fur den Handel usgrearbeitet. Hierflr wird,
nach einer kurzen Einleitung, durch die Zusammenifag bisheriger Forschungs-
ergebnisse und entsprechender Fachliteratur dafvéthalten dieser Altersgruppe

und deren Anforderungen beschrieben.

Im Praxisblock, der Kapitel D bis G beinhaltet, dem alle Schritte der qualitativen
Studie, inklusive der Umsetzung in der Praxis,dehie Reflexion und Forschungs-
ausblick behandelt.

Im Kapitel D werden alle Details zur qualitativen Studie er#iitForschungsinte-
resse und Ziele werden dargelegt, die Methodikugtiiund das Untersuchungsde-

sign beschrieben. Im nachsten Schritt wirdKiapitel E auf die einzelnen Ergeb-



nisse der Studie eingegangen. Hierbei wird nebaarehuswertung aller Daten
auch nach Altersgruppen und Geschlecht untersamiedles den Ergebnissen wer-
den, inKapitel F, diverse Auswirkungen auf die Unternehmensprakigekeitet.
Zum Abschluss dieser Arbeit werden in einem letzAdaschnitt, Kapitel G die
durchgefuhrte Studie kritisch reflektiert und mégk Adaptionen fur zukinftige
Projekte angesprochen.



B Ladengestaltung

Bereits 1958 beschéftigte sich Pierre Martineaudeit Frage welche Faktoren fur
den Kunden bei der Einkaufsstattenwahl entscheidemt! Dabei nannte er neben
den ,Ublichen* Faktoren, wie Standort, Preisnivesud Warenangebot auch erst-
mals Elemente, wie Layout, Architektur, Farbgestajtund Verkaufspersonal, die
ebenfalls die Personlichkeit und das Image einexl@dtes in der Vorstellung des
Kunden pragen. (Martineau 1958, S. 47ff) Es windHinzelh&andler immer schwie-

riger sich von der Konkurrenz mit Hilfe der obemgenten Faktoren abzuheben.
So wird ein Geschéftslokal selbst als gute Moglahlgesehen den Kunden durch
eine ansprechende Gestaltung bei der Wahl der tisstztte und dessen Beurtei-
lung positiv zu beeinflussen. Dabei sollten Untemen soweit wie mdglich am

Puls der Zeit bleiben und der Zielgruppe ein eitiches Image prasentieren. (Ba-
ker et al. 1992, S. 446) Bei diesem standigen Asyagsprozess des Erschei-
nungsbildes muss darauf geachtet werden, welcheflugs diese Veranderung

letztlich auf die Kundschaft und deren Kaufverhalat. (Bitner 1992, S. 57)

Bevor naher auf die konkreten Funktionen und dez#ischen Elemente der La-

dengestaltung eingegangen wird, ist es wichtig, Blegriff zu definieren und ab-

zugrenzen.

1 Definitionen und Begriffsabgrenzungen

Der Begriff der Ladengestaltung hat sich in dengaagenen Jahrzehnten einer
Wandlung unterzogen. Die zu Beginn sehr funktion@ieht hat sich zu einer
mehrdimensionalen Betrachtung, die neben sogenanhteten” Wirkungsfakto-
ren, wie beispielsweise Regalflachenumsatz undkélgffizienz, auch ,weiche”
Determinanten, wie Image, Erlebniswelt oder Kauflusit einbezieht. Eine ein-
deutige Begriffsbestimmung stellt sich jedoch aufgl unterschiedlicher Blick-
winkel, und deren unterschiedlichen Verknipfungéindam Forschungsobjekt, als
eher schwierig heraus. (Ackermann 1997, S. 27)einLiteratur werden verschie-
dene Begriffe synonym oder zumindest in enger \ellong mit der Ladengestal-
tung verwendet. (Scheuch 2001b, S. 41) Die Begysfere environment”, ,physi-
5



cal surroundings” und ,store atmosphere”, bzw. imuBdchen die Ladenumwelt
bzw. -umfeld, Ladengestaltung und die Ladenatmagphé&rden haufig synonym
in der Literatur verwendet. (u.a. Tai und Fung 1997312; Turley und Milliman

2000, S. 193f; Gilboa und Rafaeli 2003, S. 196)

Der Begriff ,store environment® wird in der Literat als Ladenumfeld bzw. -
umwelt Gbersetzt und meist globaler in seiner Badeyigesehen als Ladengestal-
tung an sich. So sieht Salzmann (2007, S. 25) dafeld eines Ladens lediglich als
den AulRenbereich eines Geschaftes. Dennoch werdeBedyriffe Ladenumfeld
und Ladenumwelt nicht immer einheitlich definiest, beinhalten diese nach Baker
et al. (1992, S. 450) drei wesentliche Faktorenbfemte, Design und soziale Fak-
toren. Nach Yoo et al. (1998, S. 254) zahlen zlishtnoch Faktoren wie Service
und Charakteristika des Standorts dazu. Es zeiyt &iso, dass in der Literatur
diesbezuglich keine einheitlichen Ansichten veemnetverden.

Die folgende Abbildung vereinigt unterschiedlich@sichten bezlglich der La-
denumwelt, so wie der Begriff auch in dieser Arbatstanden wird. Demnach
beinhaltet die Umwelt bzw. das Umfeld eines Gedelké&dlle, den Laden betreffen-
den, Eigenschaften die zur EinkaufsstattenwahKdeden beitragen. (Engel et al.
1993, S. 617f)

LADENUMWELT

Sortiment Soziale Faktoren

Ladengestaltung

Standort

Service

Abbildung 1: Ladenumwelt
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Engel et a@31%5. 617ff)

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf den unterschadin Elementen in der Ladenge-
staltung, dennoch sind die anderen Faktoren deeruadwelt nicht unwesentlich.
Und nur das Gesamtkonzept im Zusammenspiel minh &lbktoren macht den Er-

folg einer Einkaufsstatte aus.



Vergleicht man die Begriffe Ladengestaltung und dreetmosphéare in ihrer An-
wendung in der Literatur, so werden diese entwsgaonym verwendet oder le-
diglich unklar voneinander abgegrenzt. Salzman®72&. 25) vermutet in seiner
Arbeit, dass Kotlers (1973) Definition der ,atmosphs” fir die unterschiedlichen
Termini und die unklare Abgrenzung in der Literaterantwortlich ist. Denn Kot-
ler (1973, S. 48ff) war es, der als einer der Erstas Potential, welches die Atmo-
sphare als Marketinginstrument bietet, erkanntebéhrauptet dabei, dass die At-
mosphéare besonders dort von groRer Bedeutung ostdiev Produkt- und/oder
Preisunterschiede eher klein ausfallen. Den Tetmq@apherics” spezifiziert er als
»the effort to design buying environments to prodseecific emotional effects in
the buyer that enhance his purchase probabili¥yas dabei haufig in Ausarbei-
tungen anderer Autoren unbeachtet bleibt, ist, #adker (1973, S. 51f) selbst in
seinen Ausfuhrungen zwischen einer ,intended atimegy und einer ,perceived
atmosphere” differenziert. Wobei ersteres am ehedie Gestaltung eines Ladens
betrifft, und letzteres fur die vom Kunden wahrgemeene Atmosphare steht und
den dadurch ausgelésten Emotionen. (Kotler 197318.Salzmann 2007, S. 25)
Unter Berticksichtigung dessen werden in dieser iAtie Begriffe Ladengestal-
tung und Ladenatmosphare nicht als ein und daseftrachtet. In Anlehnung an
Kroeber-Riel & Weinberg (1999, S. 425) wird die Atsphare eines Ladens als
emotionale Reaktion auf die Gestaltung der physisdtadenumwelt gesehen, sie
ist also nichts greifbares. Bei der Ladengestaltstetpen die Gestaltung des Ver-
kaufsraumes und alle Elemente aul3erhalb des Gésdokafes (u.a. die Laden-
front) im Zentrum der Betrachtung. (Baumgartner1,98. 16) Anders gesagt kann
als priméares Ziel der Ladengestaltung die Schaffeingr gewinschten Ladenat-

mosphéare betrachtet werden. (Groppel 1991, S. 58)

Der Terminus Verkaufsraumgestaltung soll in diesdreit synonym zur Ladenge-
staltung verwendet werden, auch wenn dieser irLderatur haufig lediglich alle
Malinahmen zur Gestaltung des Verkaufsraumes b&hhahne dabei die Gestal-

tung Ladenfront zu implizieren. (u.a. Diller 20(8.,886)

Heutzutage ricken Begriffe wie Erlebniseinkauf odier erlebnisbetonte Ladenge-
staltung immer starker in den Mittelpunkt der Beltang. Diller und Kusterer
(1986, S. 105) sehen in der erlebnisbetonten Lataljung den Versuchdyrch
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den bewul3ten Einsatz einer Kombination umweltgesisther Mittel, wie Archi-
tektur, Farbe, Licht, Raumanordnung und -aufteiluBgoweffekte, Musik, Blumen,
etc. .." eine gewisse emotionale Stimulierung bei den Kamdu erzeugen. (Diller
und Kusterer 1986, S. 105f) Diese Termini finderazwicht weiter Beachtung in
dieser Arbeit, dennoch betonen sie die Bedeutumgpdsitiven Stimulierung der
Kunden in einer Einkaufsstatte. Denn unbestrititres von essentieller Wichtig-
keit fur Unternehmen, wie sich die Gestaltung eibaedens auf die Wahrnehmung
des Kunden, sein Empfinden und letztlich auf se@mhdlten auswirkt. Mit dieser
Thematik haben sich bereits sehr viele Untersuchmirguseinandergesetzt, und
neben dem Einfluss auf die Wahl der Einkaufsstatteh nachweislich einen Ein-
fluss auf die Einkaufsstattenpraferenz und das geatommene Image eines La-
dens ergeben. (Weinberg und Purper 2006, S. 66§ Vb@teren sind sich die Stu-
dien der vergangenen Jahre daruber einig, dasesiehentsprechende Gestaltung
des Ladens auf die Zufriedenheit der Kunden, dé&/ahrnehmung des Einkaufser-
lebnisses und letztlich auch auf das Kaufverhalter, die Aufenthaltsdauer und
Einkaufshéhe, der Kunden auswirkt. (Donovan e19@4, S. 291f; Yoo et al. 1998,
S. 253)

Diese Studien stitzen sich meist auf das umwelldggische Modell von Mehr-
abian und Russell (M-R-Modell), welches sich an gagenannte S-O-R-Modell
(Stimulus-Organism-Response) anlehnt. Das S-O-Rdlllageht davon aus, dass
Stimuli der Umwelt (S) gewisse Gemitszustande iimmddben (O) ausldsen, die
letztendlich zu einem bestimmten Verhalten (R) idaaden fihren. Jedoch kann
man die emotionalen und kognitiven Prozesse infiieidhes menschlichen Gehirns,
die hinter den einzelnen Gemitszustanden stehet, Inéobachten. Aufgrund des-
sen wird der Mensch als Black-Box bezeichnet, da dia inneren Vorgange nicht
beobachten kann. (Kolzer 1995, S. 79; Tai und FA88y, S. 315)

Black Box Response:
Env|r9nmenta| Emotional States: > Approach or
Stimulus Pleasure/Arousal Avoidance
) ©) (®)

Abbildung 2: Das S-O-R-Modell
(Eigene Darstellung; in Anlehnung an Kolzer 199579 Tai und Fung 1997, S. 315)



Diese Arbeit betrachtet die inneren Vorgange im s8tken angelehnt an das S-O-
R-Modell als nicht beobachtbar, und diese werdenitsauch hier als Black-Box
gesehen. Das beschriebene Modell ist zwar nichtewebrdergrindiger Gegen-
stand an dieser Stelle, dennoch ist es wichtigdrenheben, dass jedes Element in
einem Geschaft (S) eine gewisse Emotion und kagmt\Morgang im Menschen
(O) auslost, die wiederum zu einer Antwort (R) bzw.einem Verhalten des Kun-
den fihrt. Dieser Tatsache mussen sich auch dierligestalter und Unternehmen

stellen und die entsprechende Gestaltung des Lademschatzen und planen.

Die Planung und Gestaltung eines Ladens soll ledifitth gewisse Funktionen er-
fullen und zur Erreichung der Ziele eines Unternehsbeitragen. Im folgenden
Abschnitt werden die verschiedenen Funktionen uieteZder Ladenumwelt, mit

besonderem Fokus auf jene der Ladengestaltungduodepr.

2 Funktionen und Ziele der Ladengestaltung

Seit der erkennbaren Tendenz hin zu Selbstbedistaden und der immer starker
werdenden Konkurrenz, nimmt, durch die BindelungAléggaben des Geschafts-
lokales, auch die Bedeutung der LadengestaltungBaumgartner 1981, S. 18)
Bereits 1966 erkannte Hans-Joachim Rurup die tej&eit der Aufgaben, die ein
Ladengeschaft zu erfillen hat. Auf Basis dessemditerte er bereits vor Uber 40
Jahren funf zentrale Funktionen der Ladengestaltdiegheutzutage ebenso zutref-
fend sind. (Rurup 1966, S. 39)

1. Technische Funktion: Hierzu z&hlen unter anderesnAdifnahme des Waren-
sortiments, Wegfiihrung im Geschaft, die Raumordnumdg) etwaige Arbeits-
ablaufvorkehrungen. Diese Funktion stellt den liggd reibungslosen Ver-
kauf sicher. (Rurup 1966, S. 39; Baumgartner 1$81.8; Ackermann 1997, S.
30)

2. Werbliche Funktion: Diese wird sowohl durch eindsprechende Aul3enge-

staltung, als auch durch Elemente im Verkaufsradiilee Dabei spielt die Er-

regung von Aufmerksamkeit und die Anlockung der #d&m, neben der Pra-



sentation der Ware und die Umrahmung des Angehla¢sveesentliche Rolle.
(Rurup 1966, S. 39; Ackermann 1997, S. 30)

3. Architektonische Funktion: Die architektonische Kiion der Ladengestaltung

bildet den baulichen Rahmen fur das Angebot degidahmens und hat mali3-
geblich Einfluss auf das Wohlbefinden aller am \derfisprozess beteiligten
Personen. Diese soll nicht nur die Kunden sondech a@as Verkaufspersonal
ansprechen. Diese Funktion beinhaltet die Angleighuvon baulich-
raumlichen Widrigkeiten und die Repréasentation @eschaftsraumlichkeiten
und deren Atmosphare. (Baumgartner 1981, S. 19evhelnn 1997, S. 30)

4. Menschlich-soziale Funktion: Hier steht die Schaffvon Ein- und Verkaufs-

erleichterungen im Vordergrund, um das Ein- undKeefserlebnis fir den
Kunden bequem und angenehm zu gestalten. Wobesaithen Maflinhahmen
im Endeffekt die Kauflust der Kunden und die ArbErude der Beschaftigten
erweckt werden soll. (Rurup 1966, S. 39; Baumgari881, S. 19)

5. Wirtschaftliche Funktion: Die Gestaltung des Ladso#ite letztendlich auch

eine hohe Raum-, Personal-, Warenumschlags- unsbkastung ermdglichen.
Des Weiteren sollte sie auch zu einer Kostensenkeng Personal, dem La-
gerraum, der Beleuchtung und der Pflege verhelfeth 2u der Erhéhung der
Rentabilitdt und einem Geschaftserfolg fuhren. Bi€sinktion konzentriert
sich auf wirtschaftliche KenngréRen wie beispieiseedie Umschlagsge-
schwindigkeit, die Rentabilitdt und den Geschéftdgr (Baumgartner 1981, S.
19; Ackermann 1997, S. 31)

Bei Betrachtung der Funktionen der Ladengestalishgu beachten, dass die ein-
zelnen Funktionen selten wirklich klar und eindgwbzugrenzen sind, da sie meist
stark miteinander verwoben sind. (Rirup 1966, $.\88Iche Funktionen in den
Vordergrund riicken hangt von der Positionierung dath Mitarbeitereinsatz des
Ladens ab, so variieren diese je nach BrancheskPasse und Kundenfokus.
(Ackermann 1997, S. 31) Im modernen Handelsmanaggeiternehmen die werb-
liche und die menschlich-soziale Funktion einesdBéfies eine immer wichtigere
Rolle. Dies wiederum mag auch auf den Trend naeleé&itorientierung und Un-
terhaltung beim Einkauf und die damit einhergehelBdivicklung der Geschéfte
hin zu Vergnugungsorten und Begegnungsstatteniiimem. Die werblichen Mal3-
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nahmen entscheiden dabei Uber die Intensitat deddé&nbeziehungen und sind
somit ein Schlisselfaktor zum Erfolg eines Ladeohéfies. (Scheuch 2001b, S.
32)

Aus diesen funf Funktionen ergeben sich primardeZike durch eine Gestaltung
des Ladens erreicht werden sollten. Zum einen slielrofilierung des Geschaftes
gegenuber den Wettbewerbern, und folglich eineg8tang des Marktanteils und
der Kundenzahlen, im Vordergrund. Zum anderen salle Betrdge pro Rechnung
durch eine langere Verweildauer, gepaart mit estienulierenden Atmosphére und
der Optimierung der Kontaktfrequenzen im Geschafl ainer entsprechend ge-
plante Gestaltung des Geschéftes, gesteigert webienprimaren Ziele helfen

somit das Ubergeordneten Ziel, die Rentabilitat \dekaufsraumes, zu erreichen.
Die folgende Abbildung 3 gibt einen Uberblick tluke Zielhierarchie der Laden-

gestaltung. (Diller und Kusterer 1986, S. 106f)

Erhohung der Verkaufsflichenrentabilitat

Schaffung optimaler
Kundenfrequenz im
Verkaufsraum

T

Erhéhung der Einkaufssumme

Erh6hung der Kundenzahl

T

pro Kunde

T

o Schaffung eines e Verldangerung der o Ausgleich unterschiedlicher
individuellen Profils der Verweildauer Wertigkeiten einzelner
Einkaufsstatte o Anregung von Impulskaufen Ladenelemente

* Aufbau von o Erzeugung der Kauflust
I B e Forderung der Nachfrage

e Erhéhung der Ladentreue bzw.

e Erhdhung der Bedarfsverbundkaufen
Besuchshaufigkeit e Unterstiitzung der von der

e Steigerung des Ware ausgehenden
Bekanntheitsgrades Werbewirkung

® Imageverbesserung

e Erhohung der
Einkaufsbequemlichkeit

A A A

Ladengestaltung

Abbildung 3: Zielhierarchie der Ladengestaltung
(Diller und Kusterer 1986, S. 107)

Um diese Ziele zu erreichen sind Unternehmen benfibt Geschaftslokale ent-

sprechend zu gestalten und auszustatten. Sonei$ i&tr die Planung und Ausfih-
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rung der Ladengestaltung von essentieller Bedeutungissen, welche Moglich-
keiten die verschiedenen Gestaltungselemente bieterein entsprechendes Image
und die Corporate Identity des Unternehmens zusprantieren. (Bitner 1992, S.
57) Denn wie bereits mehrmals zuvor in dieser Arbrgesprochen, kann die Ge-

staltung des Ladens den Kunden sowohl positiviath aegativ beeinflussen.

Bevor jedoch auf die einzelnen Elemente der Ladeiafjang im Detail (Abschnitt
4: Elemente der Ladengestaltung) eingegangen veireis wichtig diese zunéachst

in einzelne Klassen bzw. Kategorien einzuteilen.

3 Gliederungsmoglichkeiten der Ladengestaltung

Aufgrund der unterschiedlichen Definitionen und Wedhmung des Begriffes ist

es nicht verwunderlich, dass sich im Laufe der Zeiterschiedliche Kategorisie-

rungs- bzw. Gliederungsmaoglichkeiten der Gestaefegnente eines Ladens her-
ausgebildet haben. Je nach Geschéftstyp &ndertdg@cAuspragung, Form und

Zusammensetzung der Gestaltungsparameter. (Ackarr®9v, S. 141)

Wie bereits bei der Definition und Abgrenzung dadéngestaltung angesprochen,
wird diese zumeist als Teil der gesamten Ladenuimbel. der Ladeneigenschaf-

ten gesehen. Daher werden zunachst wesentlichede@liegen der Ladenumwelt

kurz erlautert und gegenubergestellt, um im Ansshlkonkret auf die Gliede-

rungsmaoglichkeiten der Ladengestaltung einzugehen.

Eine weit verbreitete Moglichkeit die Elemente deslenumfeldes zu klassifizie-
ren ist jene von Julie Baker aus dem Jahre 1986. Wieits bei der Abgrenzung
der Ladengestaltung in Abschnitt 1 angedeutet sohbeidet sie dabei drei ver-
schiedene DimensioneAmbiente Designund diesozialeDimension Wobei Ers-
teres, alle Umgebungsreize vereint die nicht vissield und vom Menschen eher
unterbewusst wahrgenommen werden, wie bspw. Li@mperatur, Musik, etc. Im
Gegensatz dazu beinhaltet der Faktor Design adleellen und greifbaren Kompo-
nenten, wie beispielsweise die Farbgestaltung, Maisiliar und den raumlichen
Aufbau, etc. Zur letzten, der sozialen Dimensidihlen alle Menschen die am Ge-

schehen in einem Geschaft beteiligt sind, also sbWanden, als auch das Perso-
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nal. Wobei sie hier weder die Interaktion zwisclk@mden und den Beschaftigten,
noch etwaige sogenannte Crowding-Effekte beacktetdern sich ganz auf die
Prasenz des Personals und die Interaktion unteiKdeden konzentriert. (Baker
und Cameron 1996, S. 340; Salzmann 2007, S. 26)

Bei der Ladenumwelt inkludieren auch Turley & Mitlan (2000, S. 194) eirso-
ziale Komponentewobei anders als bei Baker zuvor auch Crowdirfgiss, die
Eigenschaften der Kunden und der Beschaftigten betachtet werden. Des Weite-
ren gliedern sie das Ladenumfeld in funf Kategarexierne Faktorenallgemeine
interne Faktoren Layout und DesignPoint-of-Purchaseund Dekoration und
schlie3lich inHumaneFaktoren (Turley und Milliman 2000, S. 194)

Yoo et al. (1998, S. 254) hingegen teilen die Esgbaften einer Einkaufsstatte in
sieben Faktoren: dieroduktauswahl und -verfluigbarkedie Wertigkeitund Quali-
tat der Produkte dasPersonalund derService die Betreuung nach dem Kauf, der
Standort, di€inrichtungund schlief3lich di&tmosphéareeines Ladens.

Eine sehr anerkannte Einteilung in der Fachliterales Ladenumfeldes lieferte
Bitner in ihrer Arbeit 1992 (S. 65ff). Dabei teilste die Umweltfaktoren in drei
Dimensionen Ambiente dasraumlicheLayoutund Funktionalitdtund schlief3lich
Zeichen, Symbole und Artefakiie Dimension Ambiente beinhaltet wie bei Baker
(1986) alle Hintergrundfaktoren die unterbewussthrganommen werden, wie
beispielsweise Licht, Musik, Duft, Temperatur, elas rdumliche Layout und
Funktionalitat ist fur eine effiziente Auf- und Ailung der Flache zustandig, die es
ermoglichen, dass sich Personal und Kunden optmnachtfinden. Die dritte Di-
mension inkludiert alle expliziten Kommunikationstel innerhalb und auf3erhalb
des Geschaftes, die ein gewisses Firmenimage teespn und eine Kommunika-
tion zwischen Firma und Kunden und den Mitarbeiwmoglichen. (Bitner 1992,
S. 65ff)

Es zeigt sich, dass es fur die Kategorisierung Bimdeilung des Ladenumfeldes
verschiedene Herangehensweisen gibt. Auch bei ded&€dung der Ladengestal-
tung selbst gibt es unterschiedliche Ansichten Mdagjlichkeiten, so differenziert
beispielsweise Diller (2001, S. 885f) zwischen Hadengestaltung im weitesten
Sinne (i.w.S.) und der Ladengestaltung im engeraneS(i.e.S.). Die erste Katego-
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rie beinhaltet dabei funf Bereiche, die im Folgandeschrieben werden. (Diller
2001, S. 885f)

1.

Die Fassadengestaltung ist enorm wichtig fur diewekung eines Geschaftes
und soll bereits aus groRerer Entfernung das Isser@otentieller Kunden we-
cken. (Diller 2001, S. 885)

. Die Schaufenstergestaltung ist zusammen mit detatb@sg der Eingangszone

in erster Linie dafuir verantwortlich, dass Laufksaoldaft Interesse an einem Be-
such im Laden entwickelt und ob etwaige Hemmsclemet#ntstehen. (Diller
2001, S. 885)

. Die Verkaufsraumgestaltung wird in zwei Unterbeneicgegliedert. (Diller

2001, S. 885)

= Die Ladengestaltung i.e.S., die folgende Elemerite das Laden-Layout,
Boden-, Treppen- und Deckengestaltung, die Ladeherthg, Dekoration,
Beleuchtung, Hintergrundmusik und das Raumklimé&ah

= Und schlief3lich in die Warenprasentation und dagesannte Visual Mer-

chandising.

. Der Bereich der sog. Regalflachenoptimierung istdié Regalbestiickung des

Ladens und die Zuweisung von Artikeln zu bestimmBegalplatzen und -
flachen zustandig. (Diller 2001, S. 885)

. Als letztes, deshalb aber nicht weniger wichtigamieDiller (2001, S. 886) die

Kassenorganisation als Element der Ladengestaltin®.. (Diller 2001, S.
885f)

Eine andere Mdglichkeit der Einteilung bietet Ackann (1997, S. 141f), wie Ab-

bildung 4 veranschaulicht. Sie teilt dabei die Gkghgselemente in funf verschie-

dene Kategorien: Basiselemente, Aul3engestaltungnhaumgestaltung und nicht-

gegenstandliche Elemente. (Ackermann 1997, S. 141f)
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Basiselemente der Ladengestaltung

AuRengestaltung Innenraumgestaltung Nicht-gegenstandliche
Elemente
e Fassade e Raumplanung e Klima
e Schaufenster e Kundenzirkulationsplane e Akustik
e Eingang e Boden e Hautkontakte
e Name e Wainde e Atmosphére als
e Logo e Decken Gesamtarrangement
e Warenprasentation
e Graphische Elemente
e Sonstige Moblierung

Abbildung 4: Elemente der Ladengestaltung nach Ackermnn
(in Anlehnung an Ackermann, 1997 S. 142)

Die Basiselement&arbe, Licht, Material und Form haben bei diesemnz&pt eine
Ubergeordnete Funktion in der Ladengestaltung,i@&influss auf alle Elemente
nehmen. ZuAuRRengestaltungird alles gezahlt, was vom Kunden vor dem Betre-
ten des Geschaftes wahrgenehmen werden kann uddren Erwartungshaltung
beitragt, hierzu gehéren sowohl Fassade, Schaefeshgang, als auch der Name
und das Logo des Unternehmens. Den Kern der Ladaalgag stellt dabei die
Innenraumgestaltungdar, sie umfasst die gesamte Raumplanung, Kundkesei-
onsplane, Boden, Wande, Decken, Warenprasentagiaphische Elemente und
sonstige Moblierung. Das Klima, die Akustik, Hautkakte und die Atmosphéare
als Gesamtarrangement gehéren zu wieht-gegenstandlichen Elementddiese
speziellen, nicht greifbaren Elemente haben eineht zu unterschatzenden Ein-
fluss auf das Wohlbefinden und im weiteren Sinnehaauf das Kaufverhalten des
Kunden. (Ackermann 1997, S. 141f)

In der Fachliteratur weit verbreitet ist die Kld#sition der Ladengestaltungsele-
mente nach Baumgartner (1981, S. 25ff). Diese Himg wurde bereits von ver-
schiedenen Autoren, wie beispielsweise von Grogp@dl, S. 59ff) und Bere-
koven (1995, S. 285ff) fur ihre Forschungsvorhaberangezogen. Tabelle 1
zeigt die Einteilung von Baumgartner (1981, S. 28Jveitert durch das von Grop-
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pel (1991, S. 59) hinzugefligte Problemfeld der sagaten atmospharischen Ge-
staltung eines Ladens.

KURZBEZEICHNUNG FACHBEZEICHNUNG

Raumaufteilung

Layout-Gestaltung
Raumanordnung

Qualitative Raumzuteilung

Raumzuteilung
Quantitative Raumzuteilung

Raumeinrichtung Innengestaltung
Raumfeldgestaltung Atmospharische Umfeldgestaltung
Ladenfrontgestaltung AuBengestaltung

Tabelle 1: Gestaltungsbereiche in einem Geschéft
(In Anlehnung an Baumgartner 1981, S. 26; Gropp8l1$. 59)

Bei der Gestaltung des Layouts geht es um die Awrfig und Anordnung der ver-
schieden Funktionszonen in einem Geschéft. (Baumgai981, S. 25) Die Raum-
zuteilung hingegen hat mehr mit der Anordnung undteéllung der Verkaufsflache
auf die einzelnen Produktgruppen zu tun. (Gropi@€l1ll S. 61) Das Problemfeld
der Raumeinrichtung ist fur die Gestaltung der €imezn Raumelemente, wie bspw.
Boden, Decke, Warentrager, etc., verantwortliclauf@gartner 1981, S. 46) Nicht
zu vernachlassigen ist die atmospharische Umfeldijesg innerhalb des Ver-
kaufsraumes mittels Dufte, Temperatur oder Mustkoppel 1991, S. 59) Die Au-
Bengestaltung einer Einkaufsstatte betrifft sowbélGestaltung der Schaufenster,
als auch die des Eingangsbereiches und der FagBadengartner 1981, S. 51)

In dieser Arbeit wird die Einteilung nach Ackermaid®97, S. 142) mit den erwei-
terten Gestaltungsbereichen nach Baumgartner (12826) kombiniert. In Abbil-

dung 5 werden beide Konzepte zusammengefasst.

Basiselemente der Ladengestaltung

Gestaltung des Atmosphérische

AuRengestaltung Layout-Gestaltung Raumzuteilung Interieurs Umfeldgestaltung

Abbildung 5: Einteilung der Ladengestaltungselemente
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Baumgartner 19826; Groppel 1991, S. 59; Ackermann 1997, 8) 14
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Dabei fliel3en die vier Basiselemente (Form, Fakb&terial und Licht) in die funf
Hauptgestaltungsbereiche eines Geschéftes, Auflaligeg, Layout-Gestaltung,
Raumzuteilung, Gestaltung des Interieurs und dmogphérische Umfeldgestal-

tung, ein und bilden gemeinsam das Gesamtkonzepiadiengestaltung.

4 Elemente der Ladengestaltung

Wie zuvor bereits mehrmals hervorgehoben wurdele£inzelhandelsunterneh-
men heute nicht mehr sich auf das Sortiment zuféeriDaher ist es notwendig
andere Wege zu finden sich von seiner Konkurrerzutadben. (Grundmann und
Wiedemann 2001, S. 34) Dabei ist das ZusammenwidegnElemente in einem
Laden von grol3er Bedeutung, um die Sinne der Kuadensprechen und diese so
bewusst und unbewusst zu beeinflussen. (Groppel,19958) Die Wirkung der
Einkaufsstatte ist fur die Verkaufsraumrentabilgétscheidend und hat somit einen
direkten Einfluss auf die Ziele und somit den Egfelnes Ladens. (Diller und Kus-
terer 1986, S. 106f) Den Unternehmen stehen dadeschiedene Ladengestal-

tungselemente zur Verfligung, die im Folgenden lreduoén werden.

4.1 Basiselemente

Farbe, Form, Material und Licht bilden die Basis dadengestaltung. Sie sind auf
unterschiedlichste Art und Weise miteinander kondbrar. Die Auswahl erfolgt je
nach Geschéaftsstrategie und wird oft durch Erkassenaus Gebieten der Psycho-
logie, Architektur, Philosophie, Musik und Reiseeelmflusst. (Ackermann 1997,
S. 142)

4.1.1 Form

Vom Grundriss bis zur Wahl der Einrichtung pragt Borm den Stil und den Cha-
rakter eines Geschéftes. (Ackermann 1997, S. 14BkebDkann die Formgebung
auch verkaufsfordernd wirken. Bereits bei der Ptgndes Grundrisses ist darauf

zu achten, dass eine harmonische Kundenfuhrundndlex Laden, d.h. ohne Bar-
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rieren und starke Richtungswechsel gewéhrleistet. \Bdadurch wird eine Irritation
des Kunden vermieden und er kann seine gesamteekksaamkeit der Ware wid-
men. Bei der Formgebung gibt es auf der einen 8aiige, organische Formen, die
femininer und harmonischer wirken und dem Auge Kuantat bieten. Auf der an-
deren Seite dazu gibt es eckige, harte Formerddyetn man zwischen eckigen und
spitzwinkeligen Formen, die eher provokativ undapisierend wirken, und recht-
winkelige Formen, die eher ein neutrales Bild liefeunterscheiden kann. Wahit
man eine freie bzw. ungewohnliche Form, dann widids auf den Betrachter
avantgardistisch, frech und eher abgehoben, undhsprher nur eine begrenzte
Zielgruppe an. (Grundmann und Wiedemann 2001, $. Béndenziell werden
ungewdhnliche Formen eher von Fach- und Spezidigéten sowie von Dienst-
leistern bevorzugt, wahrend beim typischen Discewatgonomische und funktio-
nale Erwagungen im Vordergrund stehen. In der Bria&ngt die Form immer auch
mit der Objektgrof3e zusammen und diese wird wiedesubjektiv unterschiedlich
je nach Farbe und Licht empfunden. Somit beeinflnsdie anderen Gestaltungs-
elemente auch immer die Wahl der Form und umgekéhokermann 1997, S.
149)

4.1.2 Farbe

Farben stellen fiir den Korper Signale dar, die iorger eine gewisse Reaktion
hervorrufen und ihm zeigen worauf er sich einsteheuss. Die unterschiedlichen
Farben beeinflussen den menschlichen Kérper nigchphysisch, sondern aktivie-
ren auch die Fantasie des Menschen. (Hackl-Grun®2,18. 123) Farben sind so
etwas wie ein optisches Phanomen das vor allemomi{hation mit Licht eine
starke emotionale aber auch kognitive Wirkung aarf #&unden haben kann. Auf-
grund dieser maf3geblichen Beeinflussung des meaehlVerhaltens wird in der
Literatur auch haufig von einer Dynamik der Farlggsprochen. (Ackermann
1997, S. 143)

Es gibt fir den Einsatz von Farben kein allgemaittiges Gesetz, da die Farb-
wahrnehmung der Kunden immer durch diverse Faktbesinflusst wird, wie bei-

spielsweise von der Beleuchtung, der Temperaturdéche Lage, des Einrich-
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tungsstils, der Ordnung und Sauberkeit, aber anohder Akustik. (Depaoli 1992,

S. 231)

Kreft (2002, S. 435) sieht die Farbgestaltung mes Verkaufsraum einerseits als
Ordnungs- und Gliederungselement und als Element\&ohlfihlen, andererseits

definiert er es als ein Wiedererkennungsmittel annfr der sog. ,Corporate Color*

und als Kommunikationsmittel. So sollen durch eemésprechende farbliche Au-
Rengestaltung eines Geschaftes Kunden angelockieeddruckt werden. (Belizzi

und Hite 1992, S. 349)

Mit jeder Farbe werden verschiedene Inhalte asstzind unterschiedliche Wir-
kungen verbunden. Hackl-Grimm (1992, S. 125) fdsste Assoziationen und

Wirkungen folgendermal3en zusammen:

= Weil3 wird als Sinnbild des Engels betrachtet undReinheit (auch in morali-
scher Sicht), Sauberkeit und Gepflegtheit in Vetthimg gebracht. (Hackl-
Grimm 1992, S. 125)

= Schwarz hingegen wird des Ofteren mit negativengBmwie Trauer, Tau-
schung und Schwermut verbunden. Andererseits Widde Farbe sehr wirde-
voll, méchtig, elegant und exklusiv auf die Mensth@glackl-Grumm 1992, S.
125) Nicht umsonst ist haufig in sehr vornehmen erklusiven Laden die
vorherrschende Farbe Schwarz. (Ackermann 199743. 1

= Die Farbe Gelb wirkt leicht, strahlend und anregend den Menschen.
Dadurch aktiviert es sanft und vermittelt eine warond angenehme Atmo-
sphare. (Hackl-Grimm 1992, S. 125)

= Griun strahlt Ruhe, Hoffnung, Festigkeit und Harneoaus und wird mit der
Natur der Frische, der Gesundheit und Sicherhaibziert. (Hackl-Grimm
1992, S. 126)

= Auch die Farbe Blau strahlt wie Grin Ruhe aus, \(esteren wird sie mit
Sehnsucht, Vertiefung und Treue in Verbindung geitra(Hackl-Grimm
1992, S. 126)

= Rot wirkt auf den menschlichen Organismus starkvekend und steht fur Ge-
fuhle und starke Erregungen, wie Liebe und HassckHGrimm 1992, S.
126)
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Bei der Farbgestaltung eines Ladens ist zu beachtess durch den Einsatz von
den Farben die Branchenzugehoérigkeit und das Rrean demonstriert werden
kann, sprich mit Farben wird dem Kunden bereit® erste Botschaft vermittelt.
(Ackermann 1997, S. 143) Belizzi et al. (1983) féhrin dem Zusammenhang ein
Experiment durch, bei dem sie die Wirkung der Farime Bereich der Ladenge-
staltung erforschten. Dabei zeigte sich, dass bhezehandelsgeschaften, welche
sich in einer hoheren Preisklasse befinden undtlregaintensiven Produkte ver-
treiben, eher kihle Farben wie, Blau und Grin, esdet werden sollten. Diese
wirken auf den Kunden beruhigend und sorgen fiie @ntspannte Atmosphare.
Warme Farben, wie Rot und Gelb, fesseln die Kunwieih mehr als kalte Farben,
daher empfehlen die Autoren einerseits solche Sayban vorzugsweise in Schau-
fenstern zu verwenden, um Kunden zum und ins Gészhdocken. Andererseits
sehen sie fir die aktivierende und stimulierendekWig dieser warmen Farben in
Einkaufsstatten Anwendung, wo ungeplante Kéaufep aisr allem Impulskaufe
angeregt werden sollen. Durch das Experiment wgekeigt, dass Farben neben
einer enormen Anziehungskraft fir Menschen, audch Ideage eines Geschaftes
beeinflussen kénnen. (Belizzi et al. 1983, S. 41f)

4.1.3 Material

Die Wirkung der unterschiedlichen Materialien wedrch die Qualitaten der Ober-
flache und die daraus entstehenden Assoziationstimiret. Edle Holzer, polierter
Marmor, glanzendes Messing oder Glasoberflachekewiauf den Kunden luxuri-
0s und teuer. Hier gilt immer das Sprichwort ,weatigst mehr”, da sonst der Ein-
druck von Verschwendung entstehen wirde und samihegativer Effekt erzielt
werden wurde. (Grundmann und Wiedemann 2001, SMa&rialien die naturbe-
lassen bleiben, wie beispielsweise eine raue Stekisr und unbehandelte Holz-
oberflachen, spiegeln die Naturbezogenheit desnsemts und die Bodenstandig-
keit des Unternehmens wieder. (Grundmann und Wiader2001, S. 113) Welche
Materialien letztendlich gewahlt werden ist nebemdSortiment und dem geplan-
ten Eindruck der vermittelt werden soll, auch alghguvom Standort, den funktio-

nalen Aspekten und vor allem auch von den Kosteckdrmann 1997, S. 147)
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4.1.4 Licht

Die Aussage ,Licht sagt nichts, Licht macht sichtpast laut Kreft (2002, S. 459)
nicht mehr gultig. Licht dient heute bei weitemhtienehr nur der Erzeugung von
Helligkeit, sondern ist selbst ein wichtiges undseheidendes Gestaltungselement
in der Ladengestaltung. (Ackermann 1997, S. 144ftk2002, S. 459) Erst das
richtige Licht bringt Formen, Farben und Materialiem Zusammenspiel richtig zur
Geltung. (Grundmann und Wiedemann 2001, S. 41)

Bei der Beleuchtung einer Einkaufsstatte kann zZwascdrei verschiedenen Arten
unterschieden werden (Kreft 2002, S. 459):

1. Die allgemeine Beleuchtung ist fiir die Grundbelduct zustandig und soll

fehlendes Tageslicht moéglichst natirlich ausgleiched den Mittelraum
gleichmafdig ausleuchten. Die Beleuchtung darf dabdit punktuell sein
und sollte auch keine harten Konturen erzeugenur(@®nann und Wiede-
mann 2001, S. 175; Kreft 2002, S. 459)

2. Bei der_Bereichsbeleuchtung werden sowohl die Leunzhund Lampenart,

aber auch die Lichtstarke und -farbe den Anfordgenndes jeweiligen Be-

reiches im Verkaufsraum angepasst. (Kreft 200268)

3. Die Aktzentbeleuchtung soll durch zuséatzliche LeechStrahler und Spots

die Warenpréasentation hervorheben. (Kreft 200268)

Ein Beleuchtungskonzept verfolgt generell drei &ieddlum einen sollen die Raum-
gliederung, die Orientierung und die Warenanordnwahgch unterschiedliche
Lichtqualitat und Lichtdichte unterstitzt werdemunZ anderen heben sie aktiv die
Kundenleitwege optisch hervor, und letztlich s@lr &unde durch die erschaffene
Atmosphare stimuliert werden. (Kreft 2002, S. 4&)rch Licht kann die Auf-
merksamkeit beispielsweise gezielt auf Angeboterdel werden. Wichtig ist es
auch darauf zu achten, dass die Beleuchtung aujedaslige Produkt angepasst
wird. Denn Schuhe wirken beispielsweise vorteiaftvenn sie von der Seite an-
gestrahlt werden, Kleider hingegen eher wenn sie almen oder unten beleuchtet
werden. Nicht nur die Art, sondern auch die Bedelmdifeit des Produktes spielt bei
der Erstellung eines Lichtkonzeptes eine Rolle.n&#de Materialien sollten so
beleuchtet werden, dass es das Auge nicht stortdignBarben nicht an Attraktivi-
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tat verlieren. Das Beleuchtungskonzept ist auclh amensmittelhandel wesentlich,
so wirkt Fleisch ansprechender, wenn es mit rotéchtlbeleuchtet wird, das fri-

sche Grin von Gemduse wird durch eine brillante evd@leuchtung betont und
Obstsorten wie Apfel wirken attraktiver wenn sieRot- und Orangetdnen ange-
strahlt werden. (Ackermann 1997, S. 145f; 0.V. 20074)

4.2 Aufengestaltung

Die Aul3engestaltung ist der erste Eindruck den kandon einem Geschéft be-
kommen gewinnen, daher steht der Einzelh&ndler tdamtaglichen Wettbewerb

mit der Konkurrenz in seiner Umgebung. In erstamid.iist das Ziel der Laden-

frontgestaltung Aufmerksamkeit zu erregen, zuséizsioll damit jedoch auch ein
gewisses Image transportiert und gepragt werdea.di¢i Ladenfront gestaltet wird
hangt von verschiedenen Faktoren ab, unter andeoender jeweiligen Betriebs-

form, dem Sortiment, dem Standort, der Konkurrema schliel3lich von der jewei-

ligen Zielgruppe. (Baumgartner 1981, S. 51) In tidgenden Abschnitten werden
die einzelnen Elemente der Aul3engestaltung, wisdeles Eingang und Eingangs-
bereich und schlief3lich die Schaufenstergestaltoelgandelt.

4.2.1 Fassade

Die Gestaltung der Fassade hangt in erster Liniedey Architektur des Gebaudes
ab. (Ackermann 1997, S. 150) Das ErscheinungslatdAdiRenfassade wird mali3-

geblich durch die Gestaltung und PositionierungEiagangs und der Schaufenster
gepragt, die in den folgenden beiden Abschnitté@utert werden. (Baumgartner

1981, S. 52) Des Weiteren ist eine entsprechenteu8aung der Geschéftsfassade
unabdingbar, da der Laden am Tag sowie in der Nactitder Dammerung gut

erkennbar und unverwechselbar sein sollte. ZusglElemente, wie Blumentop-

fe, Skulpturen, etc. machen unter Umstanden descleeidenden Unterschied zur
Konkurrenz aus. (Ackermann 1997, S. 150f)
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4.2.2 Eingang und Eingangsbereich

Der Eingang setzt eine optische Grenze zwischtamttithem und privatem Bo-

den. Je exklusiver das Geschéft, desto eher wirdEgigang verwendet, der Serio-
sitdt, Kompetenz und Sicherheit ausstrahlt, etweaein Tor. Anders bei eleganten,
unaufdringlichen Spezialgeschaften, die eher zerediskreten Tlre tendieren.
Warenhauser und Dienstleistungsunternehmen zieqgegen offene Eingédnge mit
einer gewissen ,Sogwirkung“ vor, die den Kunderdas Geschéft ,hinein zieht".

(Ackermann 1997, S. 153f; Kreft 2002, S. 666)

Der Eingangsbereich, nach Betreten des Geschattdk,eine der wichtigsten Zo-
nen in einem Geschaft dar. Der Kunde kann diesemei®@e bereits durch das
Schaufenster erschlieBen, was zur Uberwindung dev&le von groRter Wichtig-

keit ist. (Kreft 2002, S. 694) Kreft (2002, S. 6P4frmuliert finf Funktionen die

der Eingangsbereich erfullen muss.

1. Der Kunde muss in diesem Bereich begrif3t und emgpfanverden. Daher
sollte symbolisch und gestalterisch der rote Tdppic den Kunden ausge-

rollt werden.

2. In der wichtigen Eingangszone sollte sich das Umtemen vorstellen. Be-
triebstyp und -form mussen fir die Zielgruppe definwerden und erkenn-

bar sein.

3. Der Kundenleitweg muss vom Eingang weg funktiomerad alle Informati-
onen und Warenleitbilder sollten darauf ausgericssde.

4. Ein Er6ffnungs- oder BegrufRungssortiment muss eitbanprasentiert wer-
den, vor allem in Form von aktuellen Angeboten Aktonen.

5. Der Eingangsbereich ist meist ebenso Ausgangshemaher muss eine ge-
wisse Verabschiedung der Kundschaft gewahrleistet. {Kreft 2002, S.
694f)

In der Praxis zeigt sich, dass viele Eingangsbkeeegchlecht bis gar nicht durch-
dacht werden. Diese sind entweder mit zu viel Wan@ Informationen uberlastet,
oder es fehlt an Raumhdhe fiir eine entsprechenfdmi@fit und an Rauminforma-
tionen an den Wanden. (Kreft 2002, S. 694)
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4.2.3 Schaufenster

Das Schaufenster bildet die erste Kommunikationselen Kontakt mit dem Kun-
den herzustellen, es wird auch haufig als ,Visitatd' eines Geschaftes bezeich-
net. (Weinberg 1992, S. 131; Grundmann und Wieder2@01, S. 135)

Neben den Eingangen stellen die Schaufenster dibtigsten optischen Anzie-
hungspunkte fur die Kunden dar. Traditionell wing dladenfront biindig mit der
Hausfront abgeschlossen, wie Punkt eins in Abbigd@nveranschaulicht. Abbil-
dung 6 zeigt noch vier weitere Alternativen beieeder Eingang in den Verkaufs-

raum besser integriert wird.

Rlckversetzung des Geknickte Auslage
Eingangs mit Ruhezone

® ) ®

Traditionell

441_

Versetzung des GroRauslage aus
Eingangs Vollglas

Abbildung 6: Mdglichkeiten der Ladenfrontgestaltung
(Baumgartner 1981, S. 54)

Bei der zweiten Moglichkeit ist der Eingang etwasick versetzt und beidseitige
Auslagen bieten mehr Platz um die Ware entsprechermutésentieren. Bei einem
geknickten Schaufenster (Alternative drei) wird démmden eine Ruhezone gebo

ten um die Ware in den Auslagen betrachten zu kiinden mehr Auslagenflache

zu bekommen kann der Eingang, wie bei Alternatiee gezeigt, versetzt werden.
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Die meiste Prasentationsflache bietet jedoch didtéiGestaltungsmaoglichkeit, da
hier der Eingang weiter hinein versetzt wird, sedase enorm grol3e Flache ent-
steht. Bei der Anwendung einer der abgebildeterrAditiven im Vergleich zur
traditionellen Bauweise ist immer zu bedenken, diaskirch immer die Geschéfts-
flache verkleinert wird. Daher muss bei der Sortitaplanung zuvor bedacht wer-
den, wie viel Flache fur vergrofRerte Auslagenfléctadgetreten werden kann.
(Baumgartner 1981, S. 53f)

Weitere wichtige Funktionen der Auslage sind, netie@neines Anziehungspunktes
fur Kunden, einerseits die Darstellung der Kompetend andererseits die Liefe-
rung von Information Uber das Sortiment. Das Sdaraster sollte demnach nicht
mit Ware Uberladen werden, sondern sich eher unndieiduelle Prasentation der
Produkte bemiihen und lediglich einen Uberblick Ubas Sortiment bieten.

Dadurch kann sich ein Geschéft von der Konkurrésteeben und sich beim Kun-
den profilieren. Der Kunde soll durch die Auslagésentation auf den Laden
aufmerksam werden und hinein gelockt werden (Sdgwi). Daher ist es beson-
ders wichtig durch Blickfanger, wie beispielsweiggerraschende Reize, aufzufal-
len. Dies kommt besonders dann zum Tragen, welndsis Geschaft in einer Ein-
kaufsstral3e befindet, wo ein Schaufenster direckEnmelem anderen liegt. (Wein-
berg 1992, S. 132ff)

4.3 Layout-Gestaltung

Die Aufgabe der Layout-Gestaltung liegt in der A&ifing und Anordnung der
einzelnen Funktionszonen in einem Geschéft. Im Geumat der Unternehmer da-
bei keinerlei Einschrankungen, es sei denn, esbgibpolizeiliche Vorschriften die
einzuhalten und zu befolgen sind. (Baumgartner 1$88125; Berekoven 1995, S.
286) In den folgenden Abschnitten werden die beiderigaben der Layout-
Gestaltung, die quantitative Flachenaufteilung Banktionszonen (Raumauftei-

lung) und die Raumanordnung dieser Bereiche urfteden.
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4.3.1 Raumaufteilung

Wie bereits erwahnt, werden bei der Raumaufteilliegeinzelnen Funktionszonen
im Raum entsprechend aufgeteilt. Dabei werdenniamaiVerkaufsraum grundsatz-
lich drei wesentliche Bereiche unterschieden. (Bgammer 1981, S. 25; Berekoven
1995, S. 286)

= Die Warenflache ist jener Teil der Geschaftsflachd, dem die Ware mit-
tels sog. Warentrager prasentiert wird. Hierbeirkaman zwischen jenen
Flachen unterscheiden auf denen dauernd Warentsiglen, und jenen
Aktionsflachen auf denen lediglich kurzzeitig Akiswaren prasentiert

werden.

= Die Kundenflaiche umfasst alle Verkehrswege, Eind #usgange, die
Treppen, Aufziige, man kann sagen dies beziehisitfene Flache die den

Kunden zu den Angeboten fihrt.

= Zur Ubrigen Verkaufsflache gehéren Personal- unek&hflachen. Hierzu

zahlen beispielsweise Kassenanlagen, Vorfuhrraung Kiabinen, aber
auch Dinge die nur im weitersten Sinne zum Verkawifis zahlen, wie bei-
spielsweise WC-Anlagen, Restaurants, Kinderbetrgsstétten, etc.. (Be-
rekoven 1995, S. 286)

Durch eine Aufteilung des Verkaufsraumes in dieeinen Funktionszonen sollen
der Kontakt zwischen dem Sortiment und dem Kundatnmal gestaltet werden,
um eine entsprechende Kundenfrequenz zu gewdakrei@aumgartner 1981, S.
27; Groppel 1991, S. 59) Fir die optimale Raumdufig gibt es, wie bereits ein-
gangs angedeutet, keine allgemein gultigen Regklrdies von unzahligen Gege-
benheiten und Anforderungen abhéngig ist, die hrranche, Flache und Ziel-
gruppe unterschiedlich sind. (Berekoven 1995, 8) 28

4.3.2 Raumanordnung

Ein weiterer wichtiger Punkt in der Layout-Gestafjust die Anordnung der ein-

zelnen Funktionszonen und somit die Strukturierdeg gesamten Verkaufsrau-
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mes. Die Anlage der Verkehrswege bestimmt mal3deldie Kundenzirkulation.
Das heil3t der Strom an Kunden soll mdglichst stgstnei in alle Teilbereiche des
Geschéftes zu lenken sein, um so die Kontaktwahnsithkeit mit dem gesamten
Sortiment zu erhéhen. (Baumgartner 1981, S. 3Celmen 1995, S. 287)

Bei der Raumanordnung muss bei der Flachengesgaitwischen einem Zwangs-
und einem Individualablauf differenziert werdenstéres entspricht einer geplan-
ten Kundenfiihrung bei der keinerlei alternative &/ggrgesehen sind. Der Indivi-
dualablauf ist dazu gegensatzlich gestaltet untteen Kunden verschiede Wege
alternativ an und somit sind auch verschiede Wegléarzu den einzelnen Produkt-
gruppen maglich. (Baumgartner 1981, S. 31; BereRd\@95, S. 287) Heutzutage
wird grundsatzlich die zweite Méglichkeit bevorzugid der Zwangsablauf (auch
Zwangsfuhrung genannt) hat heutzutage eher ledigjeschichtliche Bedeutung
fur die Ladengestaltung. (Kreft 1993, S. 361)

Es gibt verschiedene Mdglichkeiten wie der Verkeadsn strukturiert und somit
die Kundenzirkulation beeinflusst werden kann. Adhlmg 7 zeigt neben den bei-
den extremen Wegfiihrungen, dem Individual- und dawmangsablauf, auch eine
Auswahl an alternativen Regalanordnungen. (Kre@&31%. 361; Berekoven 1995,
S. 288)

Zwangsprinzip Individualprinzip Kojenprinzip

Sternprinzip Arenaprinzip

Abbildung 7: Grundprinzipien der Regalanordnung
(In Anlehnung an Kreft 1993, S. 361; Berekoven 1325288)
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Das sogenannte Kojenprinzip bietet besonders Welgaktzonen zwischen Kun-

den und dem Sortiment. Das Sternprinzip ermogkehé Steuerung aus der Mitte
des Geschaftes, was sich besonders fiur Fachgesohiéiftinem breiten Sortiment,
und auch fur Kaufhduser eignet. Die letzte abgebgldAlternative ist das Aren-

aprinzip, dieses ist dann ideal, wenn die Wareetrdgrrassenartig nach hinten
hoher werden und bietet, aufgrund einer zentralechelRung, die Moglichkeit

das Ladengeschéft Ubersichtlicher zu gestalteref(K©93, S. 361) In der Realitat
existiert eine Vielzahl an Mischformen, oft werddie Regale in freier Art und

Weise angeordnet. Welche Regalanordnung angewerddéen kann ist von diver-

sen Faktoren abh&ngig, da nicht alle Grundrisse. b#échen jede Regalanord-
nungsalternativen zulassen. So muss bei diesendgbegen auch das Sortiment
des Geschaftes beachtet werden. Handelt es sigitsédablich um Produkte des
taglichen Bedarfs mit einem hohen Lagerumschlagdéeen besonders die Opti-
mierung der Regalauffullung beachtet werden mugsteBman jedoch Giiter an,
bei denen die Einkaufsatmosphére von besonderezuBay ist, so wird nach ei-

ner grof3zigigen Raumanordnung verlangt. Nicht zwmaehlassigen, und daher
auch malRgeblich fur die Anordnung, sind die Norm3grd der Warentrager, wie
beispielsweise Regale, Tiefkuhltruhen, etc. (Bautnga 1981, S. 32f)

AulR3erdem ist die Anordnung von Ein- und Ausgénganis der Kundenforder-

anlagen, wie Treppen und Aufzige, fur eine storfregs Kundenzirkulation aus-

schlaggebend. Hierbei steht, neben den baulichegelismheiten, besonders die
Einkaufgewohnheiten der Kunden im Vordergrund. én Braxis hat sich gezeigt,
dass Kunden im Laden meist gegen den Uhrzeigeg@men. Aul3erdem halten
sie sich meist in den AuRengéngen auf, orientiasieh eher rechts im Geschaft
und konzentrieren sich dabei mehr auf die Wandeggd$ auf die Mittelgondeln.

(Baumgartner 1981, S. 33; Berekoven 1995, S. 289f)

Wie der Kunde letztendlich durch das Geschaft tetlevird ist entscheidend fir
die Aufmerksamkeit und das Tempo mit dem er siclclluie Gange bewegt.
Wichtig dabei ist, dass besonders lange Géange edeniwerden sollten, da diese
den Kunden eher ermiden. Durch Zickzackwege, Rugeturund Kreuzungen
kann die Aufmerksamkeit der Kunden gesteigert werdetet man dem Kunden
zusatzlich noch Nischen, bzw. Orte zum Verweiled &mtspannen an, so steigert

dies noch zusatzlich die Aufmerksamkeit der Kundkneft 1993, S. 361)
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4.4 Raumzuteilung

Der Einzelhandler sieht sich bei der Raumzuteil(sgace utilization) zwei Prob-
lemen gegenlber, zum einen muss er die Verkaufieflaaf die einzelnen Produkt-
gruppen aufteilen, hier spricht man von quantigatilachenzuteilung, und zum
anderen mussen die Waren im Raum entsprechendrdngéaverden, was auch
als qualitative Raumzuteilung bezeichnet wird. (Bgartner 1981, S. 34f; Bere-
koven 1995, S. 287)

4.4.1 Quantitative Raumzuteilung

Durch das standig wachsende Sortiment ist die iiehEe des Verkaufsraums, und
somit auch die vorhandene Regalflache zu einemrh&mgpassfaktor geworden.
Aufgabe der quantitativen Raumaufteilung ist es \dlarengruppen und Artikel
optimal auf die Verkaufs- bzw. Regalflache aufzetei (Groppel 1991, S. 61; Ja-
kobs 1992, S. 60) Diese Aufgabe wird mit dem raségigenden Artikelzuwachs
auch zu einem immer komplexeren Problem flur Eirdrediter, daher gewinnen
computergestitzte Regaloptimierungsprogramme irPdaxis immer mehr an Be-
deutung. Ziel der Warengruppenanordnung ist di&@lrttir die Kunden moglichst
Ubersichtlich darzubieten und letztendlich die Rarrdge zu optimieren. (Gréppel
1991, S. 61; Weinberg 1992, S. 158) Grundsatziicth bei der Regaloptimierung
neben akquisitorischen Grinden auch immer betrietsaftliche Faktoren zu
beriicksichtigen. Der Regalplatz ist so zu vergeldass die akquisitorische Wirk-
samkeit gepaart mit den kostenwirtschaftlichen &kt ein Optimum ergeben.
(Theis 1999, S. 671f) Gangig in der unternehmeesdPraxis ist unter anderem die
Flachenzuteilung nach den Artikelgruppenumsatzeachinbeispielsweise ein Arti-
kel 20% des Gesamtumsatzes einer Kategorie ausarso dieser auch 20% der
Regalflache beanspruchen. Eine weitere Ubliche dtiegthist die Kontaktstrecke
entsprechend dem Marktanteil zu berechnen. Zu bemadst jedoch, dass Verwen-
dung dieser Regeln alleine problematisch ist, @aadiikelspezifischen Deckungs-
beitrage nicht bertcksichtigt werden. Werden Degkbeitrage bertucksichtigt so
haben jene Artikel bei der Platzierung Vorrang, diee hochsten Deckungsbeitrag

pro Regalflacheneinheit haben. Bei der Verteilurg Regalflache ist auch die Art
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und die Bekanntheit des Artikels zu beachten, Iisgutikel mit einem hohen Be-
kanntheitsgrad sind bei der Bemessung der Redgadflaa bevorzugen, wohinge-
gen die Kontaktstrecke von Produkten des taglidesarfs und Impulsartikel mit
einem geringeren Bekanntheitsgrad eher auf einemnMim gehalten werden.
(Berekoven 1995, S. 301; Theis 1999, S. 673f)

4.4.2 Qualitative Raumzuteilung

Bei der qualitativen Raumzuteilung ist es wichtig @Varengruppen und Artikel

unter Berucksichtigung des Kundenstroms sowie zagel.der anderen Produkte
und Gegebenheiten optimal anzuordnen. (WeinbergPumder 2006, S. 662) Hier-
bei ist zu beachten, dass die unterschiedlicheduRtgruppen eine unterschiedli-
che Attraktivitat auf den Kunden ausstrahlen, belspeise frische Backwaren im
Gegensatz zu Reinigungsmittel, und so haben dischimdenen Verkaufszonen
auch eine andere Wertigkeit beim Kunden. (Gropp6l]S. 63)

Es gibt dazu eine Reihe von Kundenlaufstudien debtige empirische Ergebnisse
fur die Praxis hervorbrachten. Einen Auszug derhtigisten Ergebnisse sind im
Folgenden kurz zusammengefasst. (Groppel 19913fSB6érekoven 1995, S. 289)

= Wie bereits in Punkt 4.3 erwahnt, praferieren dienélen eher die aul3eren
Géange, halten sich eher rechts und laufen eherngdge Uhrzeigersinn.
Weniger Kunden halten sich daher im mittleren &mks Geschaftes auf.

= Kunden folgen innerhalb eines Geschaftes einerggani Geschwindigkeit.
Im ersten Abschnitt der Einkaufsstrecke laufenssienell, werden darauf-

hin langsamer, um gegen Ende der Stecke wiedeekehnu werden.
* Ladenecken und Kehrtwendungen meiden Kunden eher.

= Der Kunde gehen ofters in Stockwerke die sich inNighe der Eingangs-
ebene befinden, wobei es unerheblich ist ob siekedoberhalb oder unter-
halb befinden. (Groppel 1991, S. 63f; Berekoven51$ 289)
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Aus diesen Erkenntnissen ergeben sich untersctirediVertigkeit der Verkaufs-
zonen welche von folgender Tabelle 2 zusammengdefassien. (Weinberg 1992,
S. 159; Berekoven 1995, S. 289f)

»Hochwertigere” Verkaufszonen »Minderwertige” Verkaufszonen
Hauptgdnge im Geschaft Mittelgange im Geschaft
Rechts liegende Verkaufsflachen Links liegende Verkaufsflachen
Sammelpunkte, auf die man zu geht und automa- Verkaufsflachen und Passagen die schnell
tisch blickt passiert werden
Gangkreuzungen Sackgassen
Kassenzonen, sofern damit Wartezeit verbunden ist | Raum nach der Kassenzone
?:ﬁif:;::j L(tL::r.m)denbefc‘jrderungsanlagen (Aufzige, Hohere und tiefere Etagen

Tabelle 2: Wertigkeit der Verkaufszonen
(Weinberg 1992, S. 159; Berekoven 1995, S. 289f)

Spitz und Flaschner (1982, zitiert nach ScheuchlB0&. 78f) gehen dabei der
Frage nach, welche Artikel idealerweise in welchenkaufszonen angeboten wer-
den sollten. Der Kauf von Impulsgitern ist meisiristvon der Prasentation abhan-
gig, daher sind hierfiir besonders der Eingangstierand bei einem grof3flachigen
Verkaufsraum auch der Mittelgang geeignet. Conver@eGuter hingegen werden
meist nur in kleineren Mengen angeboten und sotlmrer in zuganglichen Berei-

chen des Hauptweges platziert werden. Konsumgdierals Produkte mit einem

hohen Kontaktpotential gelten, kbnnen auch in Inamtebzw. abgelegenen Ver-

kaufszonen prasentiert werden, da der Kauf hidrtigezielt angeregt werden muss
und so eventuelle ,tote Zonen* aufgewertet werdénnlen. (Berekoven 1995, S.

291; Scheuch 2001b, S. 79) Haufig verfolgen diez&imandelsgeschéafte auch die
Strategie den Platzierungsstandort der Konsumgiésrtaglichen Bedarfs immer

dann zu wechseln wenn sich die Kunden daran gewidbren. Eine solche Strate-
gie ist stets mit Vorsicht zu geniel3en, da es diedén unter Umstanden auf Dauer
ermudet und sich als Folge die Frequenz in allenedoverringert. Ziel sollte es

sein, dass der Kunde auf ,naturliche” Weise, quasi Produktkontakt zu Produkt-

kontakt, durch das Geschaft gefuhrt wird und erideuf als Erlebnis und nicht als

Muhe wahrnimmt. (Groppel 1991, S. 64f; Weinberg2, 9. 159; Berekoven 1995,

S. 291)
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Neben der Platzierung der einzelnen WarengruppeGaschéft ist auch die Pra-
sentation und Anordnung der Artikel in den Waregér& von grol3er Bedeutung
fur die Kontakthaufigkeit mit den Produkten und siolatztendlich auch fir den
Umsatz des Unternehmens. Ziel des Unternehmergeiseinerseits so viel Ware
wie moglich zu prasentieren, und andererseits degaZg zu den Produkten fur
den Kunden so wie moéglich zu gestalten. (Hanser®,189301; Berekoven 1995,
S. 293) Die optimale Warenprasentationsebene e&tSitht- und Griffhdhe der
Kunden. Da die begrenzte Flache in einem Geschit anmer grol3er werdenden
Anzahl an Artikeln gegenubersteht die es zu présemt gilt, ist der Einzelhandler
gezwungen durch Regale Stander, Tische, etc. zub@#tAZbenen zu erschaffen.
(Berekoven 1995, S. 293) Abbildung 8 veranschauliid verschiedenen Prasenta-

tionsebenen.

Informationszone

¥ 210 cm
Reckzone

¥ 170 cm
Augenzone

¥ 120 cm
Greifzone

¥ 70-80 cm

Blickzone

Vo

Abbildung 8: Prasentationsebenen
(In Anlehnung an Kreft 1993, S. 249; Ackermann 199.7167)

Die HOhe der Warenanordnung ist entscheidend fiantkauf von Produkten, so
hat eine Studie ergeben, dass der Umsatz von Rexddie in Augenhthe (120 -
ca.170cm) prasentiert werden um 40% hoher liegtpal jenen die zu hoch plat-

ziert wurden. Generell gilt also, dass Produkt&ugenhthe besser verkauft wer-
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den als Artikel aus der Reck- und Greifzone (Ulterael 70cm bzw. ca. 80-120cm).
Die Buckzone ist abgesehen von Kinderartikel démschste Verkaufsbereich.
(Ackermann 1997, S. 167) Uber der Greifzone befisitth die sogenannte Infor-
mationszone, dieser Ebene schenkt der Kunde vor Regal stehend weniger
Aufmerksamkeit, da es sich tber der Greifzone ldetirund somit mehr oder we-
niger schwer erreichbar ist. Die Augen des Kundehnmen diese Ebene wabhr,
werden jedoch nicht lange dort verweilen und sofeeder zur Seh- und Greifebe-
ne wandern. Dem Kunden wird schnell bewusst, das$s (ger dieser Zone das
Lager oder etwaige Informationen (Beschriftungeshilfer, etc.) zur Fernwirkung
befinden. (Kreft 1993, S. 251f)

Es zeigt sich, dass die verschiedenen Ebenen dsemation auch fur das Unter-
nehmen unterschiedliche Wertigkeiten besitzen. éeis Praxis (v.a. aus der Le-
bensmittelbranche) lassen sich zehn verschiedexteid?lingsempfehlungen ablei-
ten. (Berekoven 1995, S. 293f)

= Forderungswirdige Produkte sollten in der Sichtzmédsentiert werden.

= Teure Artikel werden eher oben platziert.

= Hochwertigere und empfindliche Produkte solltenoimeren Regalbdden

prasentiert werden.
= Billigere und minderwertige Artikel sind weiter @mt zu platzieren.

= Produkte mit einem hoheren Deckungsbeitrag gehdloen, jene mit einem

niedrigeren in den unteren Ebenen prasentiert.

= Magnet- und Muss-Artikel sollten weiter unten platz werden um diese

Ebenen aufzuwerten.

= Schwere Artikel miissen weiter nach unten, um ebeuemen Zugriff zu

gewahrleisten.
= Je grol3er das Produkt, desto tiefer darf es priasewerden.

= Je auffélliger die Verpackung gestaltet ist, desdter ist die Prasentation

angebracht.

= Je weiter unten ein Artikel platziert ist desto siger muss er dargeboten
werden. (Berekoven 1995, S. 293f)
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Man kann somit die Produktplatzierung im Regalwezunterschiedlichen Strate-
gien gestalten, zum einen wertigkeitsausgleicherlaum anderen wertigkeitsan-
passend. Versucht der Einzelhédndler die Wertigkeit Ebenen auszugleichen,
dann platziert er hochwertige Artikel in niedeniggten Ebenen (Reck- und Buck-
zone) und umgekehrt werden auch niederwertigergluRte in hochwertigeren

Zonen prasentiert. Bei der wertigkeitsanpassendezi€®ung werden hochwertige
Produkte mit hochwertigen Standorten (Augen- uneif@one) verbunden. Wie

jedoch im Rahmen einer Studie nachgewiesen wurddiéswertigkeitsausglei-

chende Platzierung der wertigkeitsanpassenden rRafie® vorzuziehen. (Bere-
koven 1995, S. 293ff)

Dreze et al. (1994, S. 324) konnten mit den Ergedam ihrer Studie zu diesem
Thema wesentliche Aussagen fir die Praxis tatigsrzeigte sich, dass ein Einzel-
handler seinen Umsatz durch ein besseres ManagedeerRegalflache steigern
kann. Des Weiteren fanden sie heraus, dass dieitudér Produktplatzierung

weit mehr Einfluss auf die Verkaufszahlen hat aés@uantitat der Platzierungen.
Sie formulieren es mit den treffenden Wortéxcouple of facings at eye level did
more for a product than five facings on the botteimelf. (Dreze et al. 1994, S.

324)

4.5 Gestaltung des Interieurs

Neben der Layout-Gestaltung und der Raumzuteilumgy 1Isoch weitere Elemente
bei der Ausgestaltung des Verkaufsraumes zu beachte Folgenden wird die
Gestaltung des Interieurs besprochen, bei dem Elemeie die Boden-, Decken-
und Wandgestaltung, die Orientierungshilfen, diest&leung der verschiedenen
Funktionsbereiche und die Dekoration eine wesdrdliRolle spielen.

4.5.1 Boden, Decken und Wéande

Bdden, Decken und Wande eines Verkaufsraumes weatarkKunden weitgehend

unbewusst wahrgenommen, dennoch bestimmen auatasi&erhalten der Kun-
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den. (Dustmann 1993, S. 27) Im Folgenden werdesedizei Elemente in ihrer
Ausgestaltung und Funktion besprochen.

An denFuBBbodereines Einzelhandelsgeschaftes werden sehr hohlwdemtingen

gestellt, er sollte einerseits zweckméalRig, alsschiest, warmeisolierend, pflege-
leicht und auch schalldammend sein und andereimais haltbar und strapazierfa-
hig. Nicht zu vernachlassigen ist, dass der Bodern achmuckend, verkaufsfor-
dernd und letztlich auch zur Ware und zum Raum graksein sollte. (Baum-
gartner 1981, S. 49) Neben der Haltbarkeit undatierospharischen Wirkung hat
der FulBboden auch eine wesentliche Orientierungsum da er zusammen mit
der Moblierung die Kundenfiihrung bestimmt (siehehaAbschnitt 4.3.2. Rauma-
nordnung). (Dustmann 1993, S. 27) Hierbei spi@t\derlegerichtung und das Ma-
terial des FulBbodens eine wesentliche Rolle. Segteman Streifenbahnen in jene
Richtung in die man den Kundenstrom lenken mdchik grenzt die ,Gehwege*

optisch von der Warenprasentationsflache ab. (R85, S. 75) Diese klar be-
grenzte Wegfiihrung bringt das Problem der sog. w&tlenangst“ und die Emp-

findung einer Rennstrecke mit sich, hier kann marchl eine offene, einladende
Gestaltung der angrenzenden Abteilungen und dem¥felung von langen Gera-

den entgegenwirken. (Dustmann 1993, S. 27)

Die Deckengestaltungann sehr viel zur optimalen Raumausstattung wndieko-
rativen Wirkung eines Geschéftes beitragen. Msissie Haupttrager der Beleuch-
tung, dient zusatzlich der Schallddmmung und besticurch Hohe und Material
den zu bellftenden und zu beheizenden Raum. (RIBGH, S. 76; Baumgartner
1981, S. 50) Es gibt verschiedene Mdéglichkeiten Benkenbereich zu gestalten,
beispielsweise in hohen Raumen kann die Deckedgaybstaltet werden ohne eine
driickende Wirkung zu haben. In sehr grol3en Verkaufsen werden oftmals fle-
xible, abgehangte Kassettendecken eingesetzt,rstekddartiber Dinge, wie bspw.
Klimakanéle und Elektroinstallationen verborgendegr und es wird eine einfache,
saubere Instandhaltung dieser technischen Einngetu gewahrleistet. Werden
abgehéangte oder gestufte Deckenteile hinterleucbtetkann die Raumwirkung
gesteigert werden und einzelne Bereiche kbnnembeterden. (Dustmann 1993,
S. 27; Grundmann und Wiedemann 2001, S. 134f)
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Grundsatzlich gilt die Regel, dass Verkaufsraumeeldunoglichst wenig&Vvéande
unterteilt sein sollten, wobei in gewissen Fallexible Trennwande empfehlens-
wert sind. (Baumgartner 1981, S. 49) Die GestaltdagWande eines Verkaufs-
raumes kann unterschiedlich ausfallen. Werden ledssyeise die Flachen hinter
den Waren bunt gestaltet so wird der Fokus aufVdaentrager gelenkt. Durch
unterschiedliche Farbakzente nebeneinander, koneesthiedenen Sortimentsbe-
reiche auch optisch getrennt werden und der Rad@temitunter dadurch seine
Struktur. Grundsatzlich sollte es jedoch vermiedemnden sehr grof3e Flachen zu
bunt zu gestalten, da hier die Gefahr besteht, dassler Einrichtung und vor al-
lem von der Ware abgelenkt wird. (Grundmann undd&tieann 2001, S. 134)

4.5.2 Sonstige Bereiche im Verkaufsraum

Nicht unwesentlich bei der Gestaltung des Intesesind Bereiche wie Kassa,
Kabinen, Ruhezonen oder Kinderecken, die im folgend\bschnitt kurz be-
schrieben werden.

Der Kassenbereichvird von den Kunden meist als notwendiges Ubetdntitet,
daher ist es sehr wichtig, diesen so angenehm wiendglich zu gestalten. In
erster Linie muss das Kassapult kdrpergerecht estein, sodass der Kunde
bequem und ohne Verrenkung bezahlen, seine Tasuheainen Schirm abstel-
len kann. Zudem sollten im Kassabereich Serviceiegen, Informationsmaterial
fur den Kunden ersichtlich und mégliche Hinweise &eschenkideen und Ange-
bote vorhanden sein. Ware die im unmittelbaren iBbreder Kassa préasentiert
wird erhalt mehr Beachtung und hat auch haufigened langeren Kundenkon-
takt. Haufig gibt es auch so etwas wie ein Kasseinsent (Mitbringsel, Klein-
waren), was vor allem im Lebensmitteleinzelhandei groR3er Relevanz ist. Eine
wichtige Rolle spielt dabei die Planung (wo kanthseine Schlange bilden, wel-
che Waren werden von wartenden Kunden verdeckd, et das entsprechende
Erscheinungsbild (Design, Licht, Material, Farbé@seés Bereiches. Neben den
Funktionen die ein Kassabereich fur die Kundenlkniimuss, sind die Anforde-
rungen des Personals nicht zu vernachlassigen.a@ef992, S. 218f; Kreft
1993, S. 526f)
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Tabelle 3 stellt die Anforderungen der Kunden jedea Personals an den Kassa-

bereich gegenuber.

Personal Kunden

Unterbringung von Verpackungsmaterial und von | Ablageméglichkeiten fir Taschen, Schirme,
etwaigen Kleinmaterial etc.

Bequeme, groRzligige Auflageflache Bequemlichkeit, Platzangebot

Korpergerechte MaRe (Schreibtatigkeit bei

Ideale, kérpergerechte BaumaRe Kreditkarten, etc.)

Optisches Erscheinungsbild, Kommunikati-
onszentrum, Information, Service, Préasenta-
tion, Zusatzangebot

Optimale Platzierung mit groBer Uberschaubar-
keit

Integration der Technik

Tabelle 3: Anforderungen an den Kassenbereich von Knden und dem Personal
(In Anlehnung an Depaoli 1992, S. 219)

In Bekleidungsgeschéften ist eine ausreichende WramaUmkleidekabinewvorzu-
sehen. Vorteilhaft ist es schwache Verkaufszonerfiri zu nutzen, jedoch sollte
ein direkter Blickkontakt vom Eingang vermieden g um die Intimsphére der
Kunden zu respektieren. Aus Kostengriinden werderKdbinen haufig als Block-
anlage angelegt, je nachdem wie die Verkaufsflaoigelegt ist kbnnen aber die
Kabinen auch in die Wandanlage oder die Raumeaitegriert werden. Die Aus-
stattung hangt vom Image des Geschaftes und voZidigruppe ab. In noblen
Geschéaften mussen dem entsprechend auch die BeraichAnprobe grof3zigig
und edel gestaltet sein. Hierbei gehdren Kabinekdrpdleiderhaken die links und
rechts neben dem Spiegel angebracht sind und dilagé zur Mindestausstattung.
Bietet ein Geschaft UbergroRen und Umstandsmod® aniissen auch die Raume
entsprechend dimensioniert werden. Wird in eineracB&ft sehr grol3en Wert auf
Beratung gelegt, so wird im Innenbereich der Kal@ire Kopfspiegel angebracht
und im Aul3enbereich ein Ganzkdrperspiegel. (Grumidmand Wiedemann 2001,
S. 104ff)

Relaxzonersind geplante Sitzbereiche fur Kunden im Verkausr. Diese Berei-
che sollten zur Entspannung und Erholung fir Kundienen, daher sind hier Be-
ratungen und Produktinformationen zu vermeideno€iefrt wird der Erholungs-

faktor durch Aquarien, Pflanzen und ahnliches. Bigmoglichkeiten sollten be-
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quem sein, jedoch nicht zu grof3 und Uppig in ikesfihrung. Haufig wird der
Sitzbereich mit einer Cafeteria oder einer Kaffeekambiniert. (Kreft 1993, S.
607)

Je nach Platzangebot und Branche kann auchkanuereckeeingerichtet werden.
Hier ist ein Standort in der Nahe des Warensortimédealerweise bei altersge-
rechten Produkten) sinnvoll, da die Einsicht und Bkckkontakt schnell herge-
stellt werden kénnen. Als Ausstattung stehen Skzeanit Spielwaren, aber auch
der Einsatz eines Kinderkinos zu Auswahl, wober des Programm sehr sorgfal-

tig ausgewahlt werden muss. (Grundmann und Wiederg@@l, S. 106f)

4.5.3 Dekoration

Dekoration kann sich einerseits auf die Gestalttes Verkaufsraumes und ande-
rerseits auf die Prasentation der Ware bezieheeinbérg 1992, S. 160) Grund-
satzlich soll damit zum einen eine gewilnschte Stingnim Verkaufsraum ge-
schaffen werden und zum anderen kann eine Dekaratiein oder zusammen mit
Produkten spezifische Erlebnisse in das Gedachgerigunden rufen und so eine
besondere Atmosphére erzeugen. (Silberer und Ja@86| S. 260) Groppel (1991,
S. 271) betont dabei, dass dekorative Elemente dila@en Bezug zum ausgestell-
ten Sortiment aufweisen sollten. Als plakatives &edpeispiel nennt sie dabei ei-
nen frischen Frihlingsblumenstraul’ der als Dekamaton Fonduegeraten genutzt
wird, obwohl diese Geréte eine Assoziation mit @&gihnachtszeit ausldésen. Um
Naturkostsortimente richtig in Szene zu setzennkarbeispielsweise zur Prasenta-
tion Strohgarben, Blumen, Holz und Tonkrige benutetden. Kompass, Segel
und ein Steuerrad kénnen als Dekoration fir deniridarook in Bekleidungsge-
schaften verwendet werden. Méchte man hingegerinene Lebensmittelhandel
ein Frische-Erlebnis erzeugen so kdnnen beispigdsw®ananen auf einer Staude
und Eier auf Stroh gebetet werden. Diese Prasensatit macht den Eindruck, so
als waren die Produkte kurz vor der Ernte bzw. deraisch geerntet worden.
(Groppel 1991, S. 271f; Silberer und Jaekel 199663) Wichtig ist, dass neben
einer Uppigen Dekoration die Produkte selbst niohtlen Hintergrund gedrangt

werden, hier gilt ganz klar die Regel ,weniger ns¢hr®. Des Weiteren sollte die
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Dekoration stets auf die jeweilige Zielgruppe aragsp werden und nie durch ihre
Uppigkeit den Kunden tiberfordern. Wirkt ein Gesthdiff den Kunden einmal

Uberladen, wirkt es untbersichtlich und fihrt lethtzu Unzufriedenheit. (Silberer

und Jaekel 1996, S. 262; Birker und Voss 20000%. 6

4.5.4 Orientierungshilfen

Bevor auf die einzelnen Orientierungshilfen ndhegegangen werden kann, ist es
wesentlich den Begriff der Orientierung zu defieieund den Zusammenhang mit

der Gestaltung einer Einkaufsstatte herauszuarbeite

Unter Orientierung versteht man allgemein das Zufewen in der Wirklichkeit,
wobei sich dies meist auf eine bestimmte Umwelididgz Legt man dies nun auf
die Orientierung in Laden um, so kann davon ausgggya werden, dass Men-
schen versuchen sich eine Art kognitive Karte eimedens einzupragen, um sich
zurechtzufinden. (Scheuch 2001b, S. 124) Praxisaaewurde dies erst mit dem
wachsenden Trend hin zu Selbstbedienungskonzepitgreiner damit verbunde-
nen fallenden Anzahl an Verkaufspersonal in dencG&$en. Dadurch wurden
die Kunden gezwungen sich selbst im Laden zureéintgen und die gewinsch-
ten Produkte zu suchen. Dies, gepaart mit eineramgnof3er werdenden Ver-
kaufsflache und einem stetig wachsenden Sortimaaght eine orientierungs-
freundliche Ladengestaltung zu einem wesentlichefol@sfaktor. (Scheuch
2001a, S. 89) Eine Studie in einem Drogeriemarkiplaasend dazu ergeben, dass
85% der Kundenfragen die Suche nach bestimmtenuRtexl betrifft, diese Fra-
ge nimmt insgesamt rund 20% der Arbeitszeit desdPals in Anspruch. Kann
sich der Mensch in einem Geschaft selbststandigchtfinden und gut orientie-
ren, so erleichtert dies zum einen den Einkaufigste die Zufriedenheit des
Kunden und unterstitzt zum anderen die Mitarbégtetlich auch in ihrer Arbeit.
(Ackermann 1997, S. 161) Kann sich der Kunde imdB&& nur schlecht oder
gar nicht orientieren, so wird der Einkauf aus Kemsicht entweder unnotig ver-
langert und fuhrt so zu Unzufriedenheit, oder edét die gewilinschten Artikel
nicht und geht in ein Geschaft der Konkurrenz imds sich besser zurecht fin-

det. Eine fehlende Orientierungsfreundlichkeit flgeurm einen zu einer negativen
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Beeinflussung der Kundenzufriedenheit und zum arder weiterer Konsequenz
auch zu sinkenden Umsétzen. (Esch und Thelen R91712)

Es gibt zwei Punkte die die Orientierung innerhelibes Ladens charakterisieren.
Zum einen die Orientierungshilfen, die es dem Kundendglichen eine kognitive
Karte der Einkaufsstatte zu entwickeln und zum esmdelie Informationsrate als
aktivierenden Faktor, durch den die Aufmerksamiéleg Kunden kurz erhoht wird
und somit der Orientierungsprozess aktiv, beispigise durch Farben, Dufte, Bilder
und Musik, gefordert wird. Beide Faktoren sind stet Kombination wirksam.
(Scheuch 20014, S. 89f)

Grundsatzlich stellt sich die Frage wie Menschere aolche kognitive Karte ent-
wickeln. Kognitive Lageplane sind vereinfachte irenaéBilder einer raumlichen
Ordnung. (Kroeber-Riel und Weinberg 1999, S. 41®s@nhtlich fir solche kogni-
tiven Karten sind klar definierte raumliche Eleneerdiese werden in der Literatur
auch haufig als Landmarkierung oder Orientierungkpiezeichnet, die im Ge-
dachtnis der Kunden eine Art Grundgertst des Lawtemen bilden. (Silberer et al.
2004, S. 83) Solche Landmarkierungen kénnen umgeram Geschossverbindun-
gen, Kassabereiche (siehe Abschnitt 4.5.2 Son&&yeiche im Verkaufsraum),
Ein- bzw. Ausgangsbereiche (siehe Abschnitt 4.208&g und Eingangsbereich),
aber auch Pflanzen, Bilder, Infotafeln, Beschriffen und andere markante Ein-
richtungsgegenstande sein. Hierbei kommt es wergédie Anzahl, als auf die
Ausgeglichenheit der Elemente an. Als Norm wirddar Literatur von maximal
drei verschiedenen Orientierungspunkten pro Ladspmpchen. (Scheuch 2001b,
S. 134; Schenk 2007, S. 119)

Orientierungspunkte erleichtern wie bereits begtliie Entwicklung einer kogni-
tiven Karte und sind so maf3geblich an der Fuhrumgkilinden durch die Ein-
kaufsstatte (durch einen sog. Kundenleitweg) khgtaiind stehen in unmittelbaren
Zusammenhang mit der Layout-Gestaltung eines La@alse Abschnitt 4.3 Lay-

out-Gestaltung).

Ein wichtiger Punkt im Rahmen der Kundenorientigrust auch das Beschilde-
rungskonzept in einem Geschéaft. Vor allem in Ladgneiner grof3eren Verkaufs-
flache bzw. einem breiten Spektrum an Warenangelast,yvom Kunden nicht auf

den ersten Blick durchschaubar ist, ist es bessndmhtig Hinweise zu schaffen,
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die der Kunde versteht. (Kreft 1993, S. 394) Hierkerden meist im Eingangsbe-
reich und bei Geschossverbindungen (Liften, StieBatitreppen) Ubersichtstafeln
und Ladeninformationstafeln angebracht. Unterstiiztden diese Informationen
(je nach Branche) haufig durch projizierte Orientregshilfen am Boden oder an
der Decke und durch bildhafte oder verbale Abtghloezeichnungen. (Ackermann
1997, S. 162) Solche Leithilfen sind naturlich dann wirksam, wenn sie entspre-
chend mit dem Kundenleitweg und den Orientierungkmn geplant werden. Da-
bei sollten sie nicht zu viel Information enthaltemd konsistent in ihrer Gestaltung
sein (Schrift, Farbe, Design, etc.). (Kreft 19933%4f; Ackermann 1997, S. 162)

4.6 Atmosphdrische Gestaltung des Ladens

Wie bereits im Abschnitt der Begriffsdefinitionemdi Abgrenzungen angespro-
chen, ist die Atmosphéare nichts greifbares, sontfEthunbewusst eine emotionale
Reaktion des Kunden aus. Er nimmt den Laden stietallen Sinnesorganen wabhr,
hauptséachlich visuell, dennoch sind die auditivelfiaktorischen Reize und die

Wahrnehmung von Temperatur nicht zu vernachlassigen

4.6.1 Raumklima, Temperatur und Difte im Verkaufsraum

Die Raumluftsteht mit der Raumtemperatur und den Raumdifteengem Zu-
sammenhang, die Kombination dieser Faktoren wiitth :iachweislich auf die
Stimmung der Menschen im Verkaufsraum aus. (Sitbend Jaekel 1996, S. 263;
Ackermann 1997, S. 171) Schlechte Luft muss veremederden, generell gilt,
dass Frischluft die beste Luft ist, jedoch ist dsegen baulichen Beschrankungen
nicht in jedem Geschéaft moéglich. Aufgrund dessendma richtige Klimatisierung
des Verkaufsraumes einen sehr hohen StellenwedeinRaumplanung. Die Di-
mensionierung der Klimaanlage (Be- und Entliftug; und Entfeuchtung sowie
Erwadrmung und Kuhlung) sollte nicht nur saisonatimden Jahreszeiten sondern
unter anderem auch je nach Branche, Sortiment,rigadBe und Etagenzahl variie-
ren. Hiermit sollte beispielsweise im Bereich vomkleidekabinen stehende Luft
auf der einen Seite und Zugluft auf der anderetreS®irmieden werden. Eine her-

ausragende Ladengestaltung nitzt einem Geschait wemn sich der Kunde auf-
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grund einer schlechten Raumluft unbehaglich fufdckermann 1997, S. 171f;
Grundmann und Wiedemann 2001, S. 114)

Bezuglich der richtigeTemperaturscheiden sich die Geister vor allem zwischen
den Mitarbeitern und den Kunden im Geschaft. Hobegersturen fihren zu ei-
nem behaglichen Gefuhl und steigern so auch dadbafiden am Arbeitsplatz.
Der Nachteil hoherer Temperaturen ist, dass dgetie Luft schneller verbraucht
wird und unangenehme Geritche schneller entsteh@mekd Niedrige Temperatu-
ren signalisieren unter anderem Frische, kihlengledlie Menschen gleichzeitig
ab und lassen sie frieren. (Silberer und Jaeke$,189264) Untersuchungen haben
ergeben, dass an Obst- und Gemusestanden mit kiliel@persturen gerechnet
wird, wahrend in Relaxzonen oder Boutiquen ehereaegme Temperaturen be-
vorzugt werden. Die Idealtemperatur in Lebensngésthaften liegt zwischen 13
und 15°C, in Backereien zwischen 15 und 18°C ur@eschéaften ohne Lebensmit-
tel zwischen 18 und 24°C. (Ackermann 1997, S. i@} ist natirlich immer ab-
hangig von der Auf3entemperatur und von der Bekhgjdder Kunden. Kommen
die Kunden durchgefroren bzw. stark erhitzt in @@schaft und wollen sich war-
men bzw. abkuhlen, dies erhdht bzw. sinkt die optiempfundene Temperatur.
Dies zeigt wie sensibel das Thema der Raumtemperatbehandeln ist. (Silberer
und Jaekel 1996, S. 264)

SpezielleBeduftungssystemwerden immer haufiger in Einzelhandelsgeschaften
eingesetzt und sind mit Ihren olfaktorischen Regamsehr sorgfaltig und sensibel
zu planen. Bestimmte Dufte wirken auf den Kundetivadtend und stimmungs-
aufhellend, so beeinflussen diese das KaufverhakerkKunden. (Grundmann und
Wiedemann 2001, S. 114; Ebster und Jandrisits 28038) Spangenberg et al.
(1996, S. 76f) fanden in einer Studie heraus, datsdas Vorhandensein von Dif-
ten in der Luft zum einen auf die Absicht des Wrkdenmens auswirkt, und zum
anderen dadurch die Wartezeiten kirzer empfundedene Bei der Anwendung
solcher automatisierter Beduftungssysteme ist jedouner zu beachten, dass ein
bestimmter Duft fir die einen angenehm und stimeiid ist und flr die anderen
aufdringlich und stérend, die Wahrnehmung ist irdlrell verschieden. Daher ist
bei der Raumbeduftung auf die richtige Dosierun@geahten, ein Duft sollte dabei

nicht bis kaum erkannt und zugeordnet werden kéns@mdern eher unterbewusst
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wirken. Werden verschiedene Duftnoten in einem G&$gemischt muss darauf
geachtet werden, das sich die Diufte nicht Gberfaged so die gewiinschte Wir-
kung nicht eintrifft. Die Praxis hat gezeigt, datexr Duft frischer Backwaren in
Backereien und frisch gemahlener Kaffeebohnen ist&éien bei Kunden ein an-
genehmes Gefihl auslésen. Auch der Geruch nachr RBltumen, Wald und Wie-

se) tragt zum Wohlbefinden des Menschen bei und wirabhéangig von den per-
sonlichen Vorlieben als positiv empfunden. (Silbesed Jaekel 1996, S. 264;
Grundmann und Wiedemann 2001, S. 114f)

4.6.2 Hintergrundmusik im Verkaufsraum

Es steht aul3er Frage, dass Einzelh&ndler durchkMiuss Kunden beeinflussen
kénnen. Dennoch lieferte die Forschung Uber dieeJaéhr durchwachsene Ergeb-
nisse bezlglich der konkreten Auswirkungen auf Hasifverhalten. (Groppel
1991, S. 78f; Kroeber-Riel und Weinberg 1999, 2)4&s einer der ersten unter-
suchte Milliman (1982, S. 90) den Einfluss von ldngrundmusik und den unter-
schiedlichen Tempi (keine Musik-langsame Musik-stlenMusik) auf das Verhal-
ten der Kunden. Die Studie ergab, dass eine langrgaMusik zu einer Verlangsa-
mung des Kundenverkehrs fuhrt und letztlich aucheiner signifikanten Steige-
rung des Umsatzes um 38,2%. (Milliman 1982, S.A@jere Ergebnisse zeigen,
dass dem Kunden mit Musik die Wartezeiten wenigemgenehm sind und auch
die Verweildauer in einem Geschéaft weniger langlegt. Es konnte auch ein
signifikanter Zusammenhang zwischen Musik und Viéehader Kunden im Ge-
schaft nachgewiesen werden. (u.a. Yalch und Sp&eggri990, S. 59f; Hui et al.
1997, S. 95ff) Nicht alle Studien bestatigten digssammenhénge, d.h. nicht alle
finden eine Beziehung zwischen Hintergrundmusik ded Ausgaben der Kunden,
und nur sehr eingeschrankt kénnen Zusammenhéangelsvi der Musik im Hin-
tergrund und der Verweildauer nachgewiesen wer{f&ameron et al. 2003, S.
426f; Vida et al. 2007, S. 476f)

Trotz unterschiedlichster Ergebnisse und Forschamsgize haben sich in der La-
dengestaltungspraxis mit der Zeit diverse Regelnif@stiert. Statt der typischen
Hintergrundmusik setzen einige ,young fashion* Lédew. Abteilungen heutzu-
tage auf Vordergrundmusik. Der Einsatz von domander Musik statt Hinter-
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grundmusik ist sehr zielgruppenspezifisch, dahessmabei der Geschmack der
Kunden exakt getroffen werden um die gewlnschtekinig zu erzielen Grund-

satzlich kommt es auf den Musikgeschmack und diwdbeheiten der Kunden an,

tendenziell hat jedoch eine hohe Lautstarke ehlrnenegativen Einfluss auf die
Verweildauer in einem Geschaft. Angenehme, leisg melodische Hintergrund-

musik 16st jedoch angenehme Emotionen aus und wirgteich lustférdernd und

erregungsmindernd. (Yalch und Spangenberg 199(%6S.Silberer und Jaekel

1996, S. 262f; Ackermann 1997, S. 173) Eine StudreBost (1987, S. 169) ergab,
dass entsprechende Hintergrundmusik am Einkaufgarhdsatzlich schlechte

Stimmung einddmmt und sogar eine entspannende Wgrkuf den Kunden haben

kann.

44



5 Strategie- und Gestaltungstypen von Geschaften

Im Laufe der Jahre in denen sich Forschung undi$mai der Gestaltung von L&-
den beschéftigten, setzten sich diverse Gestaltyeys durch. Diese unterscheiden
sich dabei je nach Geschéaftskonzept und -stratégikermann (1997, S. 130)
nennt sechs unterschiedliche Geschaftstypen: das/Reistungs-, den Spezialsor-
timents-, Interaktions-, den Prasentations- und Aleimations-Typ. Tabelle 4 be-

schreibt die einzelnen Typen kurz und stellt digsgentber. (Ackermann 1997, S.

130f)

. Geschaftsfunktion und Anfor- Charakteristika der Ladenge- Vertreter in
Strategietyp .
derungen staltung der Praxis
= Preis/Leistungsverhiltnis de- * Warme, helle Farben
Preis/ monstrieren; steigern der Kaufbe- | = Raumplanung mit Weglenkung Supermarkte
Lr?l: reitschaft = Graphische Elemente und Discounter
eistun
g = Orientierungs- und Aktivierungs- = Bedarfsorientierte Warenprasen- Fachmarkte
funktion tation
= Kundenbindung durch iberzeu- Sportfachge-
Spezial gende Sortimentsprasentation = Fassade und Warentrager schafte
pez und Fachberatung = Besonderer Licht- und Farbeinsatz | K. Lebensmittel-
sortiment . ) R
= Informationsvermittlung, bran- = Produktspezifische Prisentation geschafte
chentypische Kriterien Warenhauser
. . - Beratungsinten-
Durch intensive, personliche . = Flachenaufteilung in Selbstbedie- | sive Fachge-
Beratung den Bedarf lenken, die u .
. nung / Schnellgeschaft und Inten- | schifte (z.B.
. Frequenz steigern und Vertrauen . w .
Interaktion gewinnen sivberatung / Verkaufsgeschaft Elektroartikel)
A U Bl R E . S_pezmsch gestaltete Mo_b?l, spe- Spezialkunden-
zielle Farben und Materialien gruppen (z.B.
nern -
Senioren)
K Kauisiti = AuBengestaltung (Schaufenster Desienerliden
) ' = Neukundenakquisition und Eingang) g o
Prdsentation L] Bee|||f]dr:llic|(tek|;]l |tdent|f|kat|ons- . GroBngige Raumplanung Modegesc arte
moglichkeit bieten 5
€ = Flexibles Gestaltungssystem Schuhgeschdfte
. . = Probier- und Testmoglichkeiten .
= Verweildauer erhéhen, Unterhal- R i | Spielwarenge-
Animati tung fordern . Sltzgetegen eiten, sanitare Anla- schaft
nimation en etc. .
= Aktion und Ereignis durch Kun- il ht randliche Gestal Buchgeschaft
deneinbezug icht gegenstandiiche Lestal- Musikgeschaft
tungsmittel

Tabelle 4: Strategische Ladengestaltung und Gestaltgistypen
(Ackermann 1997, S. 131)
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Beim Preis/Leistungsseschaftstyp soll die Kaufbereitschaft vorrangigath die
Demonstration des Preis-/ Leistungsverhéaltnisseteggert werden. Dabei soll mit
Hilfe einer entsprechenden Gestaltung (Wande untkefisdien) des Ladens der
Kunde zum Kauf motiviert werden, wobei jede Art viamnétiger Ablenkung ver-
mieden wird. Die Raumplanung ist so konzipiert,sddsr Kunde an alle Produkte
herangefuhrt wird. Preis/ Leistungs-Laden sind aogig in der niedrigen Preis-
klassen zu finden. Die in der Tabelle 4 genanntentiourself-Geschéafte sind
durch ausreichend Platz und eine grof3e Auswahlakteaisiert, wobei hier das
Preis-/ Leistungsverhéltnis und nicht die Ladergigthim Vordergrund steht.
(Ackermann 1997, S. 132f)

Der Gestaltungstyp deSpezialsortimentetont seine Sortimentsbreite und -tiefe
und bietet auf seinem Spezialgebiet fachmannisaratBng an. Eine klare Linie
im Einrichtungsstil, dezente Bodenbelage und Deckewie ein natirliches Klima
betonen die Orientierung am Sortiment. Die Waremdere meist in Verbindung
durch persdnliche Beratung prasentiert. Je nachdBea konnen zusatzliche Ein-
richtungsgegenstande wichtig sein, wie beispielssvgjrole Spiegel, optische
Testgerate oder Computerterminals zur Informatibiftage. (Ackermann 1997, S.
133f)

Ein InteraktionsGeschaft ist speziell auf die Bedurfnisse der Kamdusgerichtet
und darauf, ihnen in Zusammenarbeit mit dem Petsein@ Losung zu bieten.
Auch hier ist meist die Beratung der Grund fur #&uf und weniger das Produkt
selbst. Daher spielt besonders bei diesem TypeWVedsauen in das Geschaft, die
Mitarbeiter und die Produkte eine essentielle RgAekermann 1997, S. 134)

Bei demPrasentationsTypus steht das Anlocken neuer Kunden an ersedieSim
Zuge dessen soll der Bekanntheitsgrad steigen etzéendlich auch das Image
verbessert werden. Hierfur kann eine entsprech@nengestaltung sehr hilfreich
sein, wie beispielsweise Teppiche die schon vor &#mgang beginnen und den
Kunden ins Ladeninnere fiihren, einladende Eingangk eine attraktive Schau-
fenstergestaltung. Dieser Gestaltungstyp konzentieh in erster Linie auf eine
ansprechende optische Gestaltung des Geschaftder(dann 1997, S. 136f)
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Im AnimationsLaden steht eine moglichst lange Verweildauer iwrdérgrund.
Durch entsprechende Atmosphare und Produkte dieTasten bereitstehen, sollen
Aktion und Erlebnis vermittelt werden. Ruhezonen emem Bar- oder Cafeteria-
Bereich, Sitzgelegenheiten und sanitdre Anlageshefir noch zuséatzlich das Wohl-
befinden. In diesem Gestaltungstypus haben niapeggandliche Elemente einen
hohen Stellenwert. (Ackermann 1997, S. 137f)

In der Realitéat treten diese Ladengestaltungstygiear nicht in reiner Form auf,
sondern als Kombination. Wie diese jedoch kombinwegrden hangt von einer

Vielzahl von Faktoren ab. (Ackermann 1997, S. 132)
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6 Barrierefreie Bauweise in der Ladengestaltung

Das Stichwort der Barrierefreiheit gewann in detzten Jahrzehnten zunehmend
an Bedeutung. Bereits seit 1977 werden allgemeltiggiStandards der barriere-
freien Bauweise durch die Normen ONORM B1600 bi§3L§eregelt. (Widerin
2005, S. 47)

Eine Definition bietet der 86 Abs. 5 des BundeshiBdertengleichstellungsgeset-
zes (BGStG), dabei werden samtliche Anlagen, dasrbarrierefrei bezeichnet,
wenn diese fiir Menschen mit Behinderungen in der allgemeiricbieh Weise,
ohne besondere Erschwernis und grundsatzlich ofemade Hilfe zuganglich und
nutzbar sinl (Bundes-Behindertengleichstellungsgesetz 200@bG&dnnen drei
verschiedene Arten von Barrieren unterschieden everdum einen bauliche Bar-
rieren, wie beispielsweise kein stufenloser Eingakgmmunikationstechnische
Barrieren, wie zum Beispiel eine nicht sehbehiretegerechte Beschriftung und
zum anderen sonstigen Barrieren, wie beispielswieisiende Beratung fur blinde
Menschen in Selbstbedienungsladen. (Gleil3ner 2086, S. 9)

Grundsatzlich ist eine barrierefreie Ladengestgltaim Beitrag zur Verbesserung
der Einkaufssituation von Gebehinderten, Rollsatmérn, Sehbehinderten, Blin-
den, Schwerhorigen und Gehdrlosen. Tatsachlichitignein jedoch alle Kunden,
vor allem auch altere Menschen und Eltern mit Kima@gen und Kleinkindern,
von einer solchen Bauweise, da diese einen bequé&im&auf ermoglicht. (Mig-
ros-Genossenschafts-Bund 2002, S. 4; Land-SalZ08§, S. 11) In den folgenden
Abschnitten werden einzelne Schlisselbereiche ébssshéaftes in Bezug auf eine

barrierefreien Bauweise erlautert.

6.1 Der Zugang zum Geschidift und den Parkpliitzen

Ein wichtiger Punkt bei der Gestaltung der Aul3eageh ist die Gestaltung der
Parkplatze und der Zugange zu diesen. Neben defmma¥densein von Behinder-
tenparkplatzen, die mdglichst in unmittelbarer Nabhen Geschéftseingang situiert
sind, ist es wichtig, dass diese breiter gesté¥&0m) und gesondert gekennzeich-
net sind. (Glei3ner et al. 2006, S. 16) Bei Behitedgarkplatzen ist zusatzlich zu

beachten, dass der Stellplatz ein Gefalle von 28htnibersteigt, da sonst die Ge-
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fahr besteht, dass ein Rollstuhl oder ahnlichesro¥leq wirde. Auch die Aus-
stiegsflache muss gut begehbar und ,rollbar” sgim, Belage wie Rasengitterstein,
Kies und Kopfsteinpflaster sind eher ungeeignetigfbs-Genossenschafts-Bund
2002, S. 20; Land-Salzburg 2008, S. 46)

Der Eingang zum Geschéft sollte stufenlos erreiclslean, ist dies aufgrund der
ortlichen Gegebenheiten nicht mdoglich, dann solitk® Stufen eine Hohe von
16cm nicht Uberschreiten. Handlaufe auf beidene8gieine rutsch hemmende
Oberflache und die farbliche Markierung zumindest uhtersten und obersten Stu-
fe sorgen fur die entsprechende Sicherheit. Eie gnd barrierefreie Alternative
zu Stufen sind Rampen, die eine problemlose ZuféahiRollstuhlfahrer und Eltern
mit Kinderwagen ermdglichen. Als Grundregel der GRND sollten Rampen kein
Quergefélle haben und eine Steigung von 6% niclerdibigen. (Gleil3ner et al.
2006, S. 16f; Koch-Schmuckerschlag und Kalamid&626. 45)

Bei den Eingdngen und Tiren sind Schwellen zu vielene sind diese unbedingt
erforderlich, so sollte diese laut ONORM bei AulReeh maximal eine Hohe von
3cm haben. Drehtiren und Drehkreuze sollten fur ddeen mit Rollstuhl, Men-
schen mit Gehbehinderung und Menschen mit Kindeewagnfahren werden kén-
nen. Wichtig fir die Sicherheit ist die Kennzeichgwon Glastiren und grof3en
GlasauR3enflachen auf zwei verschiedenen Hohen ¢hesms 90-100cm und 150-
160cm) um die Gefahr fir Menschen mit Sehbehindgwmd fur Kinder zu mini-
mieren. Eine leicht zu betéatigende Feststellhilfe Tiren und eine motorisch un-
terstiitzende Offnungshilfe, mit eingebauter SchieRbgerung erleichtern das
Betreten eines Geschéftes flur die entsprechenddarBgruppen. (Glei3ner et al.
2006, S. 18f; Koch-Schmuckerschlag und Kalamid@628. 20)

6.2 Barrierefreiheit im Ladeninneren

Bei der Gestaltung des Ladeninneren sind, um eaneebefreie Umgebung zu bie-
ten, einige Aspekte zu beachten. Ein wesentlichkPist die bendtigte Wende-

flache fur Rollstuhlfahrer mit einem Durchmessen i&0cm (siehe Abbildung 9).
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Abbildung 9: Rollstuhlwendekreis
(TU-Wien 2009)

Auch die Durchgénge zwischen Regalen und anderaeragern sollte mindes-
tens 120cm breit sein, um neben den Rollstuhlfaheerch Blinden mit Blinden-

stock bzw. Blindenhund und Menschen mit Kinderwagiere bequeme Durchfahrt
zu ermoglichen, wie Abbildung 10 veranschaulichtigfos-Genossenschafts-Bund
2002, S. 24; Gleil3ner et al. 2006, S. 20)

min. 0.90
-l ———2

=1 min. 1.20 -

Abbildung 10: Durchgangsbreiten
(Migros-Genossenschafts-Bund 2002, S. 24)

Eine entsprechende Durchgangsbreite von mindesteas Meter ist auch bei der
Kassa zu beachten, sodass alle Bedarfsgruppenindgdahdurchkommen. Bei den

Kassen ist auch deren Hohe zu beachten, sodassRalistuhlfahrer ungehindert

alles Uberblicken kénnen. Zudem ist hier auch @n# entsprechende Beschriftung
und Signalisierung zu achten. (Migros-Genossenssiafnd 2002, S. 28)
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Auch innerhalb eines Geschaftes ist auf einen égsten und rollstuhltauglichen
FulRboden zu achten, sodass dieser gefahrenlosaguein genutzt werden kann.
Geflieste Boden sind héaufig zu rutschig und hoclgk Teppichbelage sind fir
Rollstuhlfahrer ungeeignet, da die Reifen darirsiviken. Eine besondere Gefah-
renquelle stellen lose Ful3matten dar, da man lei@hiber stolpern kann, daher ist

es ratsam diese zu versenken. (Gleil3ner et al., 2)0R)

Fur Rollstuhlfahrer ware es optimal, wenn alle Rikdd in GreifhGhe platziert wa-
ren (40-130cm), dies ist aber aufgrund des melst gol3ien Angebots an Waren
nicht umsetzbar. Aufgrund dessen ist es wichtigsda solchen Fallen den Men-
schen Hilfe angeboten wird. Auch alteren Mensctig ¢s zunehmend schwerer
sich zu bicken und zu strecken, daher bendtigeim sieadiesbeztiglich haufig Hil-
fe. Eine Erleichterung wéare es, wenn besonderstigieliNahrungsmittel, wie bei-
spielsweise Grundnahrungsmittel, eher niedrigetzige und somit leichter zu-

ganglich gemacht werden. (Glei3ner et al. 200@2%.

Besonders fur sehbehinderte und sehschwache Perssineine klar leserliche

Preisauszeichnung und Beschilderung von Vorteit] dies erleichtert grundsatz-
lich der gesamten Kundschaft den Einkauf. Ein bdsms Service, bisher jedoch
eher selten anzutreffen, ist eine PreisauszeichimuBgailleschrift fir blinde Kun-

den oder ein Angebot an speziellen EinkaufswageRd&listuhlfahrer oder Gehbe-
hinderte. Solche speziellen Einkaufswagen sindkfémmengen ausgerichtet und
leicht zu mandvrieren. Fur gehbehinderte und bet&ginden stellen diese gleich-
zeitig eine Gehhilfe dar. Fir Rollstuhlfahrer siigse unterfahrbar und somit far
diese Bedarfsgruppe leicht zu handhaben. Abbildulhgeranschaulicht beide Al-
ternativen. (Migros-Genossenschafts-Bund 20022SGERil3ner et al. 2006, S. 23)
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Abbildung 11: Einkaufswagen fur Gehbehinderte und fii Rollstuhlfahrer
(Migros-Genossenscha-Bund 2002, S. 6; Drews 20(

Allgemein wird die Bereitstellung von Sitzgelegeitée im Ladeninneren von al-
len Kunden, aber besonders von Menschen mit Behindeund &lteren Menschen
dankend angenommen. (Gleil3ner et al. 2006, S. 22)

Im Textilhandel sollte stets zumindest eine Umld&ambine behindertengerecht
gestaltet sein. Die Kabine und deren Eingang sotliebei auch fur Rollstuhlfahrer
dimensioniert sein und neben der Standardaussgatusétzlich Haltegriffe, aus-

reichend Spiegel (vorzugsweise seitlich und anRlggkwand) und eine Sitzgele-
genheit haben um eine bequeme Nutzung fir MensotieBehinderung zu er-

maoglichen. (Migros-Genossenschafts-Bund 2002, S.&6il3ner et al. 2006, S.
24f)

Wesentlich fur die Barrierefreiheit in einem Gedtlgt eine entsprechende Orien-
tierungsfreundlichkeit und Beleuchtung. Die gutdeBehtung aller Bereiche in
einem Laden ist fur die Orientierung und das Erleernvon Hindernissen besonders
wichtig. Diese erleichtert ein eventuelles Lippeele von Gehorlosen, aber auch
jenen Menschen mit einer anderen Gehorbeeintrasigigvorteilhaft ist auch eine
gesonderte Beleuchtung von Ein- und Ausgangen,Hg@dmgen aber auch von den
vorhandenen Geschossverbindungen. Fir die Oriangannerhalb des Geschéftes
ist, wie auch bei Menschen ohne korperlicher Eirdatkung, die Beschriftung und
Beschilderung von essentieller Bedeutung. Dabeailepibeleuchtete und tastbare
Orientierungshilfen, behindertengerechte gekenhmeicEinrichtungen (u.a. WC)
und eine kontrastierende Beschriftung und Farbfjestaaller Orientierungs- und
Hinweistafeln und auch der Preisschilder, einechr@islende Rolle. Weiterfihrend
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erleichtern auch Dinge wie eine Platzierung vorilek Informationen, wie zum
Beispiel Reliefschrift und Blindenschrift, an Scéd@lstellen, wie am Handlauf von
Treppenaufgangen bzw. -abgangen, an Tiren und gefzdie Orientierung der
Bedarfsgruppen im Geschaft. (Migros-GenossenscBaiftel 2002, S. 29f; Gleil3-
ner et al. 2006, S. 27f)

6.3 Barrierefreie Geschossverbindungen

Ein wesentlicher Faktor fir den bequemen Einkauf Personen mit Behinderung
ist das problemlose Erreichen aller Geschosse @esshaftes, mittels Stufen (sie-
he zum Thema Stufen in Abschnitt 6.1 - Der Zugamg 5eschaft und den Park),
Aufziigen oder Rolltreppen.

Bei einem barrierefreien Lift ist es wichtig, dagszum einen stufenlos erreichbar
ist, er im Inneren genugend Platz bietet (Rollgakitern und Personen mit Kin-
derwagen) und zum anderen, dass sich die Bedieapterauf entsprechender HO-
he, fur alle erreichbar, befinden. Sinnvoll sindbelawaagrechte, automatische
Schiebetiren und im Inneren akustische Informatiomed die Verwendung von
Brailleschrift bei den Bedienelementen. Sollte gagebenem Anlass der Einbau
eines Fahrstuhls nicht mdglich sein, so sind Hebeéii und Treppenplattformlifte
gangige Alternativen fur Rollstuhlfahrer. (Glei3net al. 2006, S. 24; Koch-
Schmuckerschlag und Kalamidas 2006, S. 36f)

Rolltreppen und Fahrbander konnen von Rollstuhéfahund Personen mit Blin-
denhunden nicht benutzt werden. Erstere kdnnenMunteung kaum bewerkstelli-
gen und Blindenhunde werden darauf trainiert diruBaung zu verweigern, da die
Verletzungsgefahr fir sie zu grol3 ist. Daher sidel Bedarfsgruppen auf andere
Geschossverbindungen wie Treppen, fir Rollstuhdiahrittelst Hebebihnen oder
einem Treppenplattformlift, und Aufziige angewiedeéiir. Geh- und Sehbehinderte
ist bei diesem Geschossverbindungsalternativenndess der An- und Austritt
kritisch. Daher ist neben der farblichen Markierungh eine gute und gesonderte
Beleuchtung dieser Bereiche wichtig. Eine taktilgfédtellung bietet der unter-
schiedliche Bodenbelag durch die am Anfang dertRplpe technisch bedingte
Montageabdeckung (siehe auch Abschnitt 6.2). (Migsenossenschafts-Bund
2002, S. 35)
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C Altere Menschen als Zielgruppe

Bevor man naher auf Begriffe, Segmentierung undiBadse der alteren Men-
schen eingeht, ist es wichtig die praktische Relevdieser Zielgruppe fur den

Handel herauszuarbeiten.

1 Relevanz der dlteren Menschen fiir den Handel

Das Thema Alter, und das Leben im Alter ist mittleile ein weit verbreitetes
Thema in den Medien und den Kopfen der MenschehebDst es nicht verwun-
derlich, dass auch Unternehmen ein stetig wachsentiEresse an dieser Thematik
und auch an alteren Menschen als Zielgruppe zeigiese Entwicklungen sind auf
eine wesentliche Veranderung der AltersstrukturBrolkerung zurickzufihren.
Grafik 1 stellt die Altersstruktur Osterreichs wheten prognostizierte Entwicklung
der Jahre 2009, 2030 und 2050 gegeniilies zeigt sich zukiinftig eine Verschie-
bung hin zu einer &alteren Population. Deutlich wirése Tendenz auch, wenn man
bedenkt, dass laut Prognosen 2050 bereits jeddtez®sterreicher tiber 50 Jahre
und jeder flinfte tber 70 Jahre alt sein wird. ZgiBe des Jahres 2009 war bereits
beinahe jeder dritte Osterreicher tiber 50 Jahrgedat neunte 70 Jahre oder Alter.
Faktoren die diese Entwicklung begrinden sind zumaredie stetig sinkende Ge-
burtenrate, eine verbesserte medizinische Versgrganch praventiv), und zum
andern die Verbreitung einer gestinderen Lebensw@ideschis et al. 1997, S.
282; Statistik Austria 2008a; Statistik Austria 200

Dieser demographische Wandel wird bereits seiemidiahren von Trendforschern
prognostiziert, bislang wurde diese Entwicklungoedvon den Unternehmen eher
stiefmutterlich behandelt. Griinde hierfur sind safschiedenen Ebenen anzusie-
deln. Zum einen ist das Bild der alteren Bevolkgrund jenem des Alterns an sich
grundsatzlich negativ behaftet. Zum anderen istldlagang mit einer so grof3en

Zielgruppe, bei stetig zunehmender Individualisigyuder Bedirfnisse, und der

! Die Werte fiir das Jahr 2030 und 2050 beruhen egr®sen der Statistik Austria (Statistik Aus-
tria 2008a)
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damit einhergehende Heterogenisierung, recht scigwigvieyer-Hentschel 1985,
S. 346; Hensel 1988, S. 615; Burt und Gabbott 19983; Schrader 1998, S. 10)
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Grafik 1: Entwicklung der Altersstruktur der dsterre ichischen Bevolkerung
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Statistik Aias®008a; Statistik Austria 2009b)
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An dieser Stelle ist hervorzuheben, dass diese iEkityng nicht nur zu einer gro-
Reren Zahl an alteren Menschen fiihrt, sondern audiner sinkenden Anzahl an
Jungeren. Daher gilt es diese Entwicklung im Detainalysieren. Grafik 2 veran-
schaulicht die Entwicklung der Bevolkerungsgruppmiem 19-49jahrigen und der
50+jahrigen Osterreichs im Vergleich. Waren 200Zhnongefahr 45% der Bevol-
kerung zwischen 19-49 Jahre, schrumpft diese Ajtappe laut Prognosen auf ca.
35% der Bevdlkerung. Wie die Grafik 2 veranschdutfievird deren Platz in Zu-
kunft anteilsmafig von den Menschen Uber 50 Jatiregenommen. (Statistik Aus-
tria 2008a) Unter dieser Voraussetzung erscheinfFdkus der meisten Unterneh-
men auf eine Zielgruppe zwischen 19 und 49 in eiaedern Licht, denn die Ent-
wicklung zeigt klar einen Ubergang der Schliisskrpl den dlteren Generationen.
(Hartl-Kasulke 1998, S. 36; Braatz 2003a, S. 32)

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
2007 2009 2013 2019 2025 2050 2075
W 19-49 (% der Gesamtbevodlkerung) M50+ (% der Gesamtbevdlkerung)

Grafik 2: Entwicklung der Altersstruktur der 19-49 j ahrigen und 50+ jahrigen
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Statistik AiasB008a; Statistik Austria 2009b)

Dem stereotypen Denken gegentuber den alteren Memsstispringt auch die As-
soziation des Alters mit Armut oder akuter Armufégedung. (Meyer-Hentschel
und Meyer-Hentschel 2004, S. 7) Eine Erhebung detisBk Austria (EU-SILC
2007) Uber die Lebenssituation der Osterreichealgrglass die Armutsgefahr-
dungsquote in Osterreich bei ca. 12% liegt, miteaen Worten waren 2007 in etwa
1 Million Menschen in Osterreich armutsgefahrdée Brmutsgefahrdungsschwel-
le liegt bei 912 Euro pro Monat bei einem Einpessdraushalt, dieser Wert erhdht

% Die Werte ab dem Jahr 2009 beruhen auf Prognasegtdtistik Austria (Statistik Austria 2008a)
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sich mit jedem Kind und jedem Erwachsenen der zlishtim gleichen Haushalt

lebt. (Statistik Austria 2009a, S. 15) Wie Grafik@&anschaulicht sind altere Men-
schen augenscheinlich nicht mehr und nicht werageutsgefahrdet als die jlinge-
ren Generationen.

14,1% 14,4%

12,0%
I 0,6%

bis 19 Jahre  20-39Jahre 40- 64 Jahre 65 Jahre +

Grafik 3: Armutsgefahrdung nach Sozialleistungen
(Statistik Austria 2009a, S. 129)

Betrachtet man beispielhaft das Jahresbruttoeinkemder unselbststandigen Er-
werbstatigen Osterreicher (siehe Grafik 4), die arimn fast vier Millionen Men-
schen umfassen, so sieht man, dass altere MensoH2uarchschnitt ein weit héhe-

res Einkommen haben als jingere Generationen.

B Manner
[ Durchschnitt
M Frauen

Grafik 4: Bruttojahreseinkommen der unselbstandig Ewerbstéatigen 2007
(Angaben in €)Statistik Austria 2008b)
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Eine dhnliche Tendenz ist auch bei Arbeitern, Atgjiken, Beamten und Vertrags-
bediensteten zu beobachten. Wobei in diesem BédasEinkommen der Frauen
im Alter von 60 oder alter doch deutlich zuriickggbhes der Manner aber stark
ansteigt. Diese extreme Diskrepanz zwischen derchBahtern ist nicht nur bei
den unselbststandigen Erwerbstatigen zu beobad8ttistik Austria 2008b) Das
durchschnittliche Bruttojahreseinkommen der Pensien und Pensionistinnen in
Hohe von 15.716 Euro trubt den Eindruck der ,reichéteren Personen. (Statistik
Austria 2008c) Diese Aussage verliert an Kraft, weman davon ausgeht, dass mit
steigendem Alter die finanziellen Verpflichtungeendenziell sinkenSo ist das
Ergebnis einer Studie des Marktforschungsinstifassel-GfK, dass 80 % der alte-
ren Menschen (50+) zufrieden mit ihrer finanziel®uation sind, nicht verwun-
derlich. Immerhin zwei Drittel der befragten Persoriber 50 Jahren besitzen Er-
sparnisse und nahezu die Halfte besitzen ein esgétaais und Garten. (Kofler
2008, S. 19ff)

Die Tatsache, dass altere Menschen in Osterreich als Kunden fiir Unterneh-
men immer attraktiver werden und nicht sprichwoértli,auf ihrem Geld sitzen
bleiben* bestatigt eine Studie der EuropaischerobinDabei zeigte sich, dass die
durchschnittlichen Haushaltsausgaben in Haushalielorstanden tber 59 Jahren
68% jener Ausgaben betragen, die in Haushaltemimn der Haupteinkommensbe-
zieher zwischen 45 und 59 Jahren ist, anfallenaakann man schliel3en, dass die
Kaufkraft der &alteren Menschen definitiv besser aig dies von Unternehmen
wahrgenommen und angenommen wird. So ist der UWtiexd zwischen Nettoein-
kommen und den Ausgaben der Haushalte mit einerstafod im Alter von 60+,
und jenen Haushalten mit Einkommensbeziehern zeisetb und 59 Jahren weit
geringer als bisher angenommen. (EUROSTAT 20032SKauffmann 2007, S. 2)
Die enorme Kaufkraft der Uber 45jahrigen bestéatagteh eine Studie von ACNiel-
sen (2004) in Deutschland. Die Erhebung zeigtes diésse Altersgruppe 63 Pro-
zent des Gesamtumsatzes fir Konsumguter des tégliBedarfs ausmachen, ob-
wohl diese Altersgruppe zum damaligen Zeitpunkadereinmal 43% der Gesamt-
bevilkerung ausmachte. (Gassmann und Reepmeyey 2068) Aus Erfahrungs-
werten der Vergangenheit ist anzunehmen, dass @@sdenz auch auf den Oster-

reichischen Markt zutrifft.
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Diese Ergebnisse und Tendenzen zeigen die Machéltlgen Kunden am Markt
und zwingen Unternehmen die alteren Menschen afgippe nicht langer zu

ignorieren.

2 Definitionen und Abgrenzungen der Zielgruppe

Die Praxis zeigt, dass es fur die altere Generdt@n sensibleres Thema gibt als
ihre Bezeichnung. Meist fuhlen sich altere Jahrgamgndestens 10-15 Jahre jun-
ger, daher wollen diese Personen keinesfalls aés Atten” angesprochen und be-
trachtet werden. Aus diesem Grund sind Begriffe S@miorenteller, Seniorenrei-
sen, Seniorenprogramm, etc. unangebracht. Diesgsgluppe will keine Sonder-
behandlung, sondern einfach als Menschen mit besendBedurfnissen als ein
Teil der Gesellschaft, nicht als AuR3enseiter, geseferden. (Braatz 2003a, S. 32)
In der Literatur werden viele verschiedene ernste weniger ernste Bezeichnun-
gen fur die Gruppe der alteren Menschen verweieh Beispiel Senioren, ,Best
Ager®, ,Baby Boomers*, ,Master Consumers®, ,Silv€&eneration®, ,Woopies*

(well off older peoples) und viele mehr. Diese Bgrliefern jedoch meist keine

eindeutigen Altersgrenzen. (Hartl-Kasulke 19981&. Gutsche 2000, S. 309) Le-
diglich der Begriff ,Baby-Boomers” grenzt das Altder darin enthaltenen Men-
schen relativ genau ein. Mit dieser Bezeichnunglywene Generation betitelt, die
zwischen 1944 und 1965 geboren wurde, also gegde Hes zweiten Weltkriegs
bis hin zum sogenannten ,Pillenknick”. (Kalbermat@000, S. 77) Bei den ande-
ren Begriffen ist die Alterseingrenzung nicht eitiieh, so werden die sogenannte
.Best Agers" in der Literatur einmal die Altersgpgder 40-60/65 jahrigen (Mey-
er-Hentschel und Meyer-Hentschel 2004, S. 9) undaaderes Mal die der 50-59
jahrigen (Thielking 2009, S. 33) bezeichnet. AlsiSen werden haufig Menschen
ab 65 Jahren betitelt (Meyer-Hentschel und Meyanmtstehel 2004, S. 9), manch-
mal sind damit aber auch Personen ab 60 Jahre gerist steht der Begriff der
Senioren in sehr engem Zusammenhang mit der BegrilemBerufslaufbahn und
dem eintreten in den Kreis der Pensionisten. (Héatulke 1998, S. 17) Bekannt-
lich ist jedoch das Pensionsalter der Menschen setarschiedlich, da viele die

Moglichkeit nutzen bereits in einem Alter von 5%ist aber mit 58/59 Jahren, ihre
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Berufstatigkeit frihzeitig zu beenden. Durch dieténstand werden die Alters-
grenzen der Zielgruppe Senioren stark erweitegh([2000, S. 143)

Es wird deutlich, dass sich die Abgrenzung und miédin des Alters in der Praxis
als schwierig erweist, und auch eine zwanghaftdeifemg von Jugendlichkeit

durch die Verwendung von neuen ,hippen” Bezeichmumngrscheint nicht sinnvoll.

(Gassmann und Reepmeyer 2006, S. 9) Daher gehtimuar Literatur und den

Medien immer haufiger Uber das Segment der altdtenschen als 50plus, 50+
oder ahnlich zu bezeichnen. Der Vorteil dieser Bdwming ist, dass man damit
sowohl Menschen mit 50 anspricht, als auch Mensch&n80 oder 90 Jahren.

Dennoch ist 50plus als Zielgruppenbezeichnung fimkkete Marketingmal3nah-
men mit Vorsicht zu geniel3en, da der Begriff sehgitbgefasst ist und ein

50jahriger mit groRer Wahrscheinlichkeit nicht vei@ 85jahriger denkt und emp-
findet. Daher ist eine solche Bezeichnung nicht jEoles Vorhaben geeignet.
(Hartl-Kasulke 1998, S. 16; Meyer-Hentschel und Btejlentschel 2004, S. 10) Es
heil3t nicht umsonst, dass mit dem Alter die Untaeste zwischen den Menschen
immer groRer werden und es so etwas wie den ,usalen” alten Menschen nicht
gibt. Ein Grund hierfur ist der multidimensionaleoBPess und nicht der parallele
Verlauf des Alterns. Das heil3t zum einen, dasstnedter Mensch den gleichen
Alterungsprozess durchlauft, und zum anderen finmgéden einer chronologischen
Alterung immer auch eine biologische, psychologisahd gesellschaftliche statt. .
(Brinner 1997, S. 33; Disch 2000, S. 27; Kalberema000, S. 77) Als Unterneh-
men muss man sich daher immer der Tatsache beweisstdass der Markt der
alteren Kunden voller Gegensatze ist und kein h@neg Ganzes. (Moschis 1991,
S. 34f; Braatz 2003b, S. 38)

Betrachtet man den Markt der alteren Kunden alsrbgen, so sieht man sich je-
doch der Schwierigkeit gegentiber diesen entspreczensegmentieren. In den
folgenden beiden Abschnitten wird kurz auf die ddenensionen des Alterns ein-
gegangen, um den Entwicklungsprozess besser ziekers und die verschiedenen

Segmentierungsmoglichkeiten aufgezeigt. (Moscha.et997, S. 284)
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2.1 Drei Dimensionen des Alterns

Wie bereits in den vorhergehenden Ausfihrungen lamvist der Prozess des Al-
terns ein mehrdimensionaler Prozess, bestehendiagisbiologischen, einer psy-
chologischen und einer sozialen Dimension, wiednte Abbildung 12 zeigt.

biologisches

ALTERN

psychologisches soziales

A
A/

Abbildung 12: Dimensionen des Alterns
(Brinner 1997, S. 33)

In dieser Abbildung wird neben den Dimensionen Allésrns auch ihre gegenseiti-
ge Abhéngigkeit veranschaulicht. So ist es niclmvuaderlich und nicht unwahr-

scheinlich, dass sich der biologische Alterungsgsezauf die psychische Verfas-
sung und das soziale Verhalten auswirken. Dahdrdigse Dimensionen immer in

einem engen Kontext zueinander zu betrachten. (@097, S. 33)

2.1.1 Das biologische Altern

Auch wenn die Lebenserwartung stetig steigt undirdsestreitbar ist, dass altere
Menschen heutzutage weit fitter und aktiver sirgldiés noch vor wenigen Jahr-
zehnten der Fall war, sind dennoch die meisterogisthen Fahigkeiten, im Ver-
gleich zu jenen der jingeren Generationen, eingaskh Hierzu sind neben dem
Abbau des Bewegungsapparates allgemein vor allenAbbauerscheinungen der
Sinnesorgane ein wesentlicher Faktor. Dies fulrtlieh zu einem eingeschréankten
Seh- und Horvermégen, einem beschrénkten Geschmaw#sGeruchssinn und zu
nachlassender Kraft und Fingerfertigkeit. (Fringsl Meyer-Hentschel 1998, S. 6)
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2.1.2 Das psychologische Altern

Der Prozess des psychologischen Alterns geht wemeigeeutig in die Richtung
Abbau, als die biologischen Veradnderungen des Mwmsdm Alter. (Brinner
1997, S. 71) Unbestritten ist eine Minderung derhd#iensgeschwindigkeit, das
heil3t der altere Mensch braucht mehr Zeit die Didge taglichen Lebens zu be-
waltigen und ist anfalliger fur Storreize und emféicher fur Ablenkungen. Des
Weiteren gilt es als erwiesen, dass mit dem AltehnZeit zur Aufnahme und Ab-
speicherung von Informationen bendtigt wird, washaim Bereich des Marketings
nicht unwesentliche Bedeutung hat. Nachholbeddrtimsem Gebiet besteht noch
in der Erforschung der altersbedingten Veradndedergemotionen, den Motivatio-
nen und den Einstellungen. (Briinner 1997, S. 115f)

2.1.3 Das soziale Altern

Der Bereich des sozialen Alterns ist sehr weitrench und komplex. Besonders
wichtig fur diese Dimension sind Themen wie das#teund Selbstbild der alte-
ren Menschen, deren soziale Integration und Fregestaltung. (Brinner 1997, S.
116)

An das Fremdbild des Alterns, welches der sterestyyorstellung eines langsa-
men, gebrechlichen, kranken und wenig flexiblen 8&den entspricht, passt sich
nach und nach auch das Selbstbild des BetroffenelvVas nicht heil3t, dass sich
die alteren Menschen auch damit identifizieren l@mnalt zu sein, stattdessen be-
wegt sich der Betagte zwischen dem ihm aufgezwuwsrgdfremdbild und dem
nachhinkenden Selbstbild. Diese Tatsache beddirtéiriternehmen und ihr Mar-
keting einen enormen und schwer einschatzbarenchisieitsfaktor. (Brinner
1997, S. 158f)

Altere Menschen fiirchten es besonders ausgegranzémen und ihre Selbststan-
digkeit zu verlieren. lhnen ist besonders wichbgial integriert zu sein und einen
guten Kontakt zu den jungeren Generationen zu @flethre Freizeit verbringen
sie Uberdurchschnittlich oft vor dem Fernsehappanat mit dem Lesen von Zei-
tungen und Zeitschriften, was einen wesentlicheriliss auf die Planung von stra-

tegischen MalBnahmen im Marketing hat. (Briinner 1997159)
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Brunner (1997, S. 161ff) fugt diesen drei oben hasbenen Aspekten noch eine
vierte Dimension hinzu, ndmlich den 6konomischepéeks des Alterns. Unbestrit-

ten ist, dass diese 6konomische Dimension von deinadderen beeinflusst wird,
dartiber hinaus geht er auch davon aus, dass irli&hen der 6konomische Ein-
fluss eine entsprechende Auswirkung auf den kdgbem, psychologischen und
sozialen Aspekt hat. (Brinner 1997, S. 161) Die don genannten wirtschatftli-

chen Faktoren in Zusammenhang mit dieser viertemeDsion wurden ansatzweise
bereits in Abschnitt 1 (Relevanz der alteren Meesdiiir den Handel) dieses Kapi-

tels erlautert.

2.2 Moglichkeiten der Segmentierung der dlteren Menschen

Um einen Markt zu segmentieren ist Voraussetzuags aich die verschiedenen
Marktteilnehmer in ihren Bedurfnissen und Wunschaterscheiden, so dass man
jene die sich ahneln in einzelnen Segmenten zusafassen kann. Durch diese
Gruppierung des potentiellen Kunden ist es mogdpeziell auf ihre Wiinsche und
Bedurfnisse einzugehen und sie so letztendlich au@treden zu stellen. (Moschis
et al. 1997, S. 284)

Alle Fachleute sind sich bei der Zielgruppe deeré&ih Menschen einig, dass es
grundsatzlich nicht gentigt das chronologische Aberder Segmentierung heran-
zuziehen. Meist wird eine Kombination zwischen clmlogischen, biologischen
und sozialen Einteilungskriterien gewahlt. Wobectliaute auch immer mehr dazu
Ubergehen andere Konzepte einzubeziehen, wie blsiggise Typologien nach
Lebenszyklen (bzw. -phasen), Lebensstile und Wertterungen. (Disch 2000, S.
32; Meneely et al. 2008, S. 342)

Das Bekannte Unternehmen Meyer-Hentschel Manage@ensulting nutzt eine

chronologische Einteilung zur ersten Sensibilisigrin Bezug auf diese speziellen
Zielgruppe. Hierfur wird, wie folgende Tabelle Sigte die Zielgruppe in drei Al-
tersgruppen, 50plus, 60plus und 70plus eingetedtmittels verschiedener essenti-
eller Entwicklungsschritte innerhalb des Lebended#nziert. (Meyer-Hentschel
und Meyer-Hentschel 2004, S. 12)
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Vor-Senioren: 50plus Junge Senioren: 60plus Altere Senioren: 70plus

Altersbeschwerden
Erste Anzeichen fur Altersbe- Bewussteres Wahrnehmen erster Altersbeschwerden schranken
schwerden werden ignoriert. Altersbeschwerden. Aktivitaten ein.

Berufsleben

Pensionierung; Ubergangstitigkei-
ten; groRer Anteil an neugewon-
nener Freizeit - Neuorientierung.

Vorbereitung auf den Ruhestand;
geringerer Anteil an Freizeit.

Arbeit hat keine Bedeutung mehr;
Dominanz der Freizeit.

Rolle in der Familie

Passive GroRelternrolle, UrgroRRel-
tern; Abhangigkeit von der Fami-
lie; Tod von Partner, Geschwis-

torn

Kinder verlassen das Haus > Aktive GroRelternrolle; gemeinsa-
GroBelternrolle beginnt. me Haushaltsfiihrung.

Identifikation mit dem Senioren-Status

Erste Gedanken an Senioren-

Stark ablehnende Haltung Status

Beginnende Identifikation

Tabelle 5: Typologien nach Meyer-Hentschel Managemer@onsulting
(Meyer-Hentschel und Meyer-Hentschel 2004, S. 13)

Was sich dabei zeigt, ist, dass sich die GruppevoerSenioren das Alterwerden
schwerer akzeptieren kdnnen und wollen, da sietmeish mitten im aktiven Be-

rufsleben stehen. In diesem Alter erfahren Mensdrste Veranderungen in ihren
Familienstrukturen, da die Kinder ausziehen, was l@heres verfligbares Ein-
kommen und eine Neuorientierung des Lebens nabhzgtt. Im Gegensatz dazu
haben sich altere Senioren mit dem ,Alt sein“ kisrabgefunden und kdénnen sich
mit ihrem Dasein als Senior identifizieren. In @issAlter stehen sie kaum noch im
Berufsleben, sind haufig durch ihre Altersbeschwarth ihren Aktivitaten einge-

schrankt und dadurch haufig bereits von der Faraiid deren Betreuung abhan-
gig. Eine enorme soziale Veranderung und Einsclmitieben ist der Tod des
Partners und der Geschwister. Bei der Bedeutsandieser Verluste kann zwar
keine Altersbeschrankung gemacht werden, dennooh kaan sagen, dass sich
solche Ereignisse ab einem gewissen Alter hautedlzér 1995, S. 41f; Meyer-

Hentschel und Meyer-Hentschel 2004, S. 13)

Die Deutsche Management-Beratung Dr. Hofner & Rairtraben durch ihre Studie

in Westeuropa (17 Lander) funf neue einkommensstidrbraucher-Zielgruppen
mit unterschiedlichen Lebensstilen herausgefilterd beschrieben, wobei drei bis

vier dieser Gruppen den &lteren Menschen zuzuorsinein Die Untersuchung um-
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fasst den Zeitraum zwischen 1985-2025 und stutrt auf den Wertewandel und
die Veranderung der Bevolkerungsstrukturen. (Drindb & Partner Management
Beratung 1987, S. 196f)

1. Die Euro-Yuppies (Euro - Young Urban Professionals): Diese Zielgeipim-
fasst Menschen zwischen 20 und 39 Jahren die iGtaeltleben und sowohl ein
hohes Bildungsniveau, als auch ein hohes Einkonmaben. Yuppies sind des
Weiteren erlebnisorientiert und wollen ihren Statdffen demonstrieren. (Dr.
Hofner & Partner Management Beratung 1987, S. 197)

2. Die Perspektiven-Sucher Diese Verbraucher-Gruppe ist zwischen 45 und 59
Jahre alt, in gehobenen Berufen beschaftigt, verte¢iund die Kinder sind
meist bereits aus dem Haus. Sie sind charakterdiiech ihre Kontakt- und Er-
lebnisfreudigkeit, sowie ihr Sicherheitsbedurfnisduhr Gesundheitsbewusst-
sein. Es ist eine ausgabenfreudige Altersgrupgejedioch negativ auf jegliche
Werbung reagiert, die den Faktor Alter Giberbetaldr werkrampfte Jugendlich-
keitsklischees vermitteln will. (Dr. Hofner & Paein Management Beratung
1987, S. 197)

3. Die Nach-Karrieristen: Hierzu zéhlen Personen zwischen 55 und 64 Jatlien,
sich bereits aus dem Berufsleben zurickgezogemhalber dennoch nicht in
Pension sind, sondern ein neues Betatigungsfethles8en wollen. Durch ihr
relativ gutes Einkommen haben sie kaum materialge&h. Sie sind als sehr ak-
tive Menschen charakterisiert, denen Sport undz€iteebenso wichtig ist wie
Gesundheit und Abwechslung. (Dr. Hofner & Partnesnsigement Beratung
1987, S. 197ff)

4. Die jugendlichen 60er Diese Zielgruppe beinhaltet Menschen zwischeor@D
69 Jahren. Sie haben Interessen die friher atyfiischese Altersgruppe waren,
sie sind dynamisch, selbstbewusst, extrovertiegdthaben eine positive Lebens-
einstellung. Diese Menschen legen Wert auf Markihrin Sport, Freizeit,
Gesundheit, Reisen und Erndhrung. Sie sind eingukofmeudige Gruppe die ihr
Alter selbstbewusst akzeptiert, dennoch wollenngiédt von etwaigen ,Senio-
ren“-Produkten und -Programmen angesprochen we(BenHofner & Partner
Management Beratung 1987, S. 200)
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5. Die aktiven 70er. Dabei handelt es sich um Ruhestandler aus geboligeru-
fen in den 70ern. Sie werden durch ihre Kontaktiigkeit und ihre Aktivitat
charakterisiert, zusatzlich haben sie viele Insgesund wollen ihr Leben ge-
sund und ohne viel Anstrengung genielR3en. (Dr. HG$nPartner Management
Beratung 1987, S. 200)

Tabelle 6 fasst die wichtigsten Eckdaten, die dnzednen Zielgruppen nach Dr.

Hofner & Partner-Management Beratung begriinderaraosen.

. Perspektiven- Nach- Jugendliche .

Euro-Yuppies Sucher Karrieristen 60er LB
RN LR ca. 1,4 Mio. ca. 7,9 Mio. ca. 5,9 Mio. ca. 5,3 Mio. ca. 3,4 Mio.
Westeuropa

. . . auf ca. 4,8

Personenstand 2025 leichter Rick- auf 9,1 Mio. aufca. 7,8 aufca. 7,8 Mio. stei-
(Prognose) gang steigen Mio. steigen Mio. steigen g.en
Einkommen pro .. . .

. Uber 4.000 meist Uber . min. 3.000
Monat in Deutsch- DM ca. 3.500 DM 5 500 DM keine Angabe BM
land
Nachfrag.e-PotentlaI Gber 40 Mrd. Gber 330 Mrd. Gber 192 Mrd. 121 Mrd.
pro Jahr in Westeu- DM DM 177 Mrd. DM DM DM
ropa. Stand 1985

Tabelle 6: Zielgruppen nach Dr. Hofner & Partner Management Beratung
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Dr. Hofner &tRar Management Beratung 1987, S. 197ff)

Diese Untersuchung liegt schon tber zwanzig Jabrack und bezieht sich auf
Deutsche Mark, dennoch zeigt sie deutliche Tendenze auch mit den heutigen
Marktbeobachtungen Ubereinstimmen. So entwickdieréilMenschen ein neues
Konsum- und Kaufverhalten und haben veranderte nsdgmvohnheiten. Der Wer-
tewandel der alteren Generationen und die Verandeder Bevoélkerungsstruktur
fuhren in Zukunft zu einer Steigerung der Kaufkiddtr alteren Generationen. Da-
her pladieren die Autoren flr eine Anpassung derkiaarbeitung und geben den
Unternehmen durch ihre grenziberschreitende Urdleusig die Moglichkeit ihre
Mallnahmen und Kampagnen auch auf dem gesamtenuvegsiesschen Markt
durchzufihren. (Dr. Hofner & Partner ManagementaBarg 1987, S. 200f)

Das Marktforschungsunternehmen ACNielsen untersudhs Konsumentenverhal-

ten der Generation ,45+" in Deutschland und korsttererschiedene Segmente der

alteren Konsumenten identifizieren. Anhand des Kawaih Konsumgutern des tag-
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lichen Bedarfs klassifizieren sie funf homogene-Segmente, die Oldies, die Ge-
bildeten, die Aktuellen, die Unbewussten und dietddmehmungslustigen.
(ACNielsen 2004; Gassmann und Reepmeyer 2006,)S. 64

Die Oldies entsprechen am ehesten dem klassischen Bild &itezen Person. Sie
umfassen rund ein Drittel der 45plus-Generatiogydn Schlager und haben eine
bodenstandige Heimatfilmkultur. Diese Gruppe terdigar zu Industriemarken
und hat einen besonders hohen Anteil am Kauf vam@rahrungsmitteln. Auf-
grund ihres Gesundheits- und Kérperbewusstseilgereiie weit mehr Interesse an
.Functional-Food* als an ,Convenience-Food”“. Die Uflaaft dieses Segments
betragt 27,4 Mrd. €, was in etwa 23% aller Konsutagdes taglichen Bedarfs ent-
spricht. (ACNielsen 2004; Gassmann und Reepmeyas,2b. 64)

Die zweitstarkste Gruppe neben den Oldies stelienGetbildeten dar. Dieses
Segment ist durch ihre Vorliebe fir klassische MuBiokumentationen und Rat-
gebersendungen im Fernsehen und ihre Leseleiddhsbhaakterisiert. Sie greifen
zu Handelsmarken genau wie zu Industriemarken i einen Hang zu Bio-
und Naturprodukten. 2003 gaben die Gebildeten asird. € fir Konsumguter
des taglichen Bedarfs aus, was einem Anteil vod%6des Gesamtmarktes ent-
spricht. (ACNielsen 2004; Gassmann und Reepme\@s,2p. 64f)

Das drittgrof3te Sub-Segment stellen Aiduellen dar, diese Gruppe interessiert
sich fir das Geschehen in der Welt und informiath $n Magazinsendungen im
Fernsehen. Die Aktuellen werden durch ihre aktie#inBhme an der modernen
Informationskultur, ihnrer Konsumfreude und ihremafitsbewusstsein charakte-
risiert. Sie legen viel Wert auf eine entsprecheddswahl an Eigenmarken, da sie
besonders an der Preisglnstigkeit der Waren irdieréesind. In diesem Segment
sind Fertigprodukte beliebter als im Rest der 4&p{Beneration und im Non-Food-
Bereich tendieren sie zu Industriemarken. Ihre Absg fur Konsumgiter des tag-
lichen Bedarfs beliefen sich im Jahr 2003 auf Mrdl. €, was einem Anteil von

etwa 12% entspricht. (ACNielsen 2004; GassmannReepmeyer 2006, S. 65)

Das Segment dddnbewusstenliebt Rock- und Popmusik, hat im Fernsehen eine
Vorliebe fur Serien und Spielfilme. Beim Einkaufén sie besonders grof3en Wert
auf eine schnelle und unkomplizierte Erledigung withlen den Geschaftstyp je

nach Sonderangeboten aus. Sie kaufen gerne Tiefkishikte und Fertiggericht
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und praferieren im Non-Food-Bereich Handelsmark&ie. Kaufkraft dieses Sub-
Segments betrug 2003 9,1 Mrd. €. (ACNielsen 200d4ssBiann und Reepmeyer
2006, S. 65)

Das kleinste Segment in dieser KlassifizierungestetieUnternehmungslustigen
dar, sie besitzen immerhin noch eine Kaufkraft 8¢hMrd. €. lhre Charakteristika
sind weit weg vom klassischen Bild der élteren Gati@enen. Sie haben ein Gber-
durchschnittliches Einkommen, sind extrem sportdiget und sehr interessiert an
Aktivitdten aul3er Haus. Diese Gruppe legt viel Wit Genuss und Geselligkeit,
was auch ihr Kaufverhalten nachhaltig pragt. Sigegegerne in Feinschmeckerres-
taurants und schatzen einen guten Weinvorrat. Zlugithaben sie ein starkes
Kdrperbewusstsein und greifen daher haufig zu Wesprodukten, ihre generelle
Verbundenheit mit Marken halt sich allerdings ire@en, wodurch sie eine belieb-
te Zielgruppe fur Handelsmarken sind. (ACNielsef£05assmann und Reepmey-
er 2006, S. 65f)

Grafik 5 zeigt eine Ubersicht des GesamtmarktesKidmsumgiiter des taglichen
Bedarfs nach den verschiedenen Segmenten, undwlein Auskunft Gber deren
anteilige Kaufkraft. (ACNielsen 2004; Gassmann Regpmeyer 2006, S. 65f)

Unternehmungs-

lustigen
Gebildeten €3,2 Mrd.
€18,8 Mrd. (3%)

(16%) >

Unter 45
GUOE I € 46,4 Mrd.
€ 14,1 Mrd. (38%)
(12%)
Oldies
€ 27,4 Mrd.
(VEYA)

Unbewussten
€9,1 Mrd.
(8%)

Grafik 5: Klassifizierung nach ACNielsen
Aufteilung nach Marktanteil bzw. Kaufkraft am Mariassmann und Reepmeyer 2006, S. 65)

Mit dieser Untersuchung wird deutlich, dass weitimieokus auf die Kundengrup-
pen 45+ gelegt werden sollte. Diese Aussage stighatauf eine weitere Studie die
feststellte, dass lediglich drei bis funf Prozeet Mediakosten auf die altere Gene-
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rationen anfallen und sich diese mit 86 Prozentvllerbemotive nicht identifizie-
ren kdnnen. Die unterschiedliche Lebenseinstellumg) -gestaltung der einzelnen
Sub-Segmente zeigt, dass der Erfolg der spezi®llarenangeboten und Werbe-
botschaften fir éltere Konsumenten von den dege#ih Informationen abhangt.
(ACNielsen 2004)

Es wird in diesem Abschnitt deutlich, dass sicheeBegmentierung des Marktes
aufgrund der Heterogenitat der alteren Menschendgétzlich schwierig gestaltet,
aber dennoch nicht unmdglich ist. Es gibt einiga@hteristika, die fir diese Ziel-

gruppe typisch sind und so eine Klassifizierungu@en. (Kélzer 1995, S. 40)

Aufgrund der Ausfihrungen in diesem Abschnitt ued Notwendigkeit einer Ab-
grenzung in Bezug auf eine ,Zielgruppe der Altetdiggt der Fokus dieser Arbeit

auf dem Menschen Uber 50 Jahren.

2.3 Eigenschaften und Bediirfnisse der Zielgruppe 50plus

Allgemein wird davon ausgegangen, dass der Prakes#lterns einen allgemei-
nen Verfallsprozess darstellt. Dies mag auf diee eader andere koérperlich-
physische Einschrankung zutreffen, jedoch nicht diaf psychische Leistungsfa-
higkeit des Menschen. Eher die gegenteilige Entlwitk ist zu beobachten, so
steigt haufig das psychische Leistungspotenzialditer. Altere Menschen sind

beispielsweise an Erfahrung, Selbstbewusstseirgilsirermogen, Sozialkompe-
tenz, Geduld, usw. jungeren Personen uberlegenydiMidentschel und Meyer-

Hentschel 2004, S. 23)

Lehr (2000, S. 158ff) fasst die Ergebnisse verstdmner Studien zusammen und
nennt einige Charakteristika der ,neuen“ alteremésation im Gegensatz zu fru-

her.

= Bessere Gesundheit: Ein starkeres Gesundheitsbeseussnd das daraus re-

sultierende geslindere Leben, fuhrt im Allgemeinechazu einem besseren

Gesundheitszustand.

= Bessere finanzielle Absicherung: Eine qualifizieztéusbildung, vor allem

auch fur Frauen, fihrt zu einer besseren finamdlituation.
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= Hohe Qualitatsanspriche: Das Preis-Leistungsveib&lhdet starkere Beach-

tung unter den alteren Menschen.

= Geringere familiare Integration: Die Situation, slasehrere Generationen un-

ter einem Dach leben gehort eher der Vergangeaheies ist eine zunehmen-
de ,Singularisierung” zu beobachten. Diese Veramagrn der Haushaltsgro-
Be ist auf die nachlassende Heiratsfreudigkeit,@elpurtenriickgang, die stei-
gende Scheidungsquote und die Verwitwung in derefBehaft, zuriick zu
fuhren.

(Lehr 2000, S. 158)

Geringeres ,Gebrauchtwerden®: Altere Generationenden von ihrer Fami-

lie, der Gesellschaft und im Beruf nicht mehr sehaucht” wie dies friher
noch der Fall war. (Lehr 2000, S. 158)

= Differenziertere Freizeitinteressen: Die Freizditatdten der neuen aktiveren

und agileren alteren Generation gehen immer meér das bloRe Spazierge-
hen hinaus. (Lehr 2000, S. 158ff)

= Ein negativeres Bild des Alterns: Das Altersbildder Gesellschaft ist negati-

ver als friher. Den Alten werden jegliche Fahigkeiaberkannt und die ,Ver-
jungung® wird als Allheilmittel angesehen. (Lehr@®0 S. 158ff)

= Konsequente Ablehnung von spezifischen ,Senioregeloten”: Senioren

wollen ein Teil der Gesellschaft sein und keine d&hehandlung haben.
(Lehr 2000, S. 158ff)

Angst vor Betreuung: Altere Personen wollen nioitréut werden, weder im

Hinblick auf Kultur und Bildung, noch in Bezug adé&s Zusammenleben mit
jungeren Generationen. Daher werden Angebote watrghtes Wohnen* ab-
gelehnt, wohingegen sie einem ,Wohnen mit Servipesitiv gegeniber ein-
gestellt waren. (Henderson 2000, S. 64; Lehr 280058)

= Angst vor der Pflegebediirftigkeit: Altere Generatin wollen nicht abhangig

sein, im Gegenteil, sie schatzen ihre Unabhandigkei
(Henderson 2000, S. 64; Lehr 2000, S. 158)

Durch die offensichtliche Wandlung der Eigenschaftieser Generation, ergibt
sich auch eine Veranderung der Bediirfnisse. Akéeaschen wiinschen sich im
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Prinzip ,nur* mitzubestimmen, mitzusprechen, gehirtl ernstgenommen zu wer-
den. (Lehr 2000, S. 158) Die moderne altere Gewoaratill nicht betreut, versorgt
und bevormundet werden, ganz im Gegenteil, auclsisig noch auf der Suche
nach Chancen und Mdglichkeiten zur Selbstverwihdiny. (Hensel 1988, S. 616)
Aufgrund dessen, dass die Zielgruppe der &lterenskbteen immer heterogener
wird, sind auch ihre individuellen Bedirfnisse seghalfaltig und alles andere als
homogen. (Lehr 2000, S. 158)

Durch die starke Zunahme an alleinstehenden Mensichdiesem Alterssegment,
mussen sich die Angebote, sowohl im Lebensmittelbkerund bei Gebrauchsgu-
tern, als auch bei Veranstaltungen und Reisen raghalleinlebenden Personen
orientieren. Ein wichtiges Bedirfnis der modernkarén Generation ist ihr positi-
ves Selbstbild. Dies bedeutet diese Generationilwil &ul3ere Erscheinung akzep-
tieren. Hierfur sind entsprechende Angebote furd€eg, Schuhe, aber auch kos-
metische Mittel zur Haut- und Haarpflege, wesehtl{¢.ehr 2000, S. 160f)

Trotz der immer gréRer werdenden Fitness, Aktivitdd Agilitat der alteren Gene-
rationen, zeigen sich im Alltag doch kleinere Emgmkungen, vor allem korperli-
cher Art, die das alltagliche Leben im Alter in geser Weise behindern. Hier sind
die Unternehmen gefragt ihre Produkte so zu gestattass sie einfach zu benut-
zen, leicht zu 6ffnen und zu bedienen sind. (LeBO®@ S. 161) Mit dem Thema
Produktgestaltung gilt es von der Unternehmensseitesensibel umzugehen. Alte-
re Menschen wollen, dass Produkte prazise aufhiasche und Bedirfnisse ein-
gehen, jedoch sollen diese nicht offenkundig derdiick erwecken typische ,Se-
niorenprodukte* zu sein. (Karmasin 1995, S. 53)cBelNutzungserleichterungen
helfen nicht nur den &lteren Generationen, sondech den jingeren Generationen
die in irgendeiner Weise, beispielsweise durch eewetzte Hand oder einen ge-
brochenen Arm, eingeschrankt sind. (Lehr 2000, &) Der alteren Zielgruppe
wird daher eine sogenannte Lupenfunktion zugespraction einem Lupen-Effekt
spricht man, wenn Bedirfnisse einer anspruchsvalleh sensiblen alteren Kun-
dengruppe auch auf die jingeren Zielgruppen zetnefflit anderen Worten haben
altere Konsumenten Probleme im Umgang mit einentdldktooder sind unzufrie-
den mit einer Dienstleistung, so empfinden auclygii@ Kunden diese Unzufrie-

denheit bzw. diesen Arger. Daher richtet man deokBlie eine Lupe auf an-
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spruchsvolle Kundengruppen und befriedigt so dieliBmisse aller Kunden.
(Frings und Meyer-Hentschel 1998, S. 6; Meyer-Hermgs2008, S. 43)

Die unterschiedlichen Eigenschaften und Grundbedigé der alteren Menschen
kombiniert mit ihrer gesammelten Erfahrungen fiihdeau, dass diese Zielgruppe
sehr anspruchsvoll und kritisch veranlagt ist. é8ze2003b, S. 39) Umso schwerer
ist es auch fur den Handel den Anforderungen dereid Kunden zu entsprechen.
Im folgenden Abschnitt wird der Bereich des Handelaussiert, und speziell auf

die Zielgruppe der Menschen Uber 50 eingegangen.

3 50plus als Zielgruppe fiir den Handel

Viele Unternehmen machen bei der Entwicklung eiStrategie fur eine altere
Zielgruppe den Fehler ein stereotypes Bild (armankr schwach, gesellschaftlich
isoliert, kein Interesse an Romantik und Abendtederser Gruppe zu verwenden.
(Moschis et al. 1997, S. 283f) In den Abschnitteamar wurde zum einen versucht
mit etlichen Vorurteilen und den stereotypen Wahmengen der alteren Genera-
tionen aufzurdumen, und zum anderen die Schlidigetieser Zielgruppe fiur die
Unternehmen hervorzuheben. Auch fir den Handeltspiese Kunden- und Al-

tersgruppe eine stetig wachsende Rolle.

Friher war man der Ansicht, dass altere Menscharrght weniger einkaufen ge-
hen als jungere. lhre bessere finanzielle Situatiweh die veranderten Wertvorstel-
lungen bis hin zu mehr Lebensfreude, und der aachitdverbundenen Genuss-
Freude, haben zu einer steigenden Konsum-Bereftaahe -Freude gefiihrt. Alte-

re Menschen sind bei weitem nicht knauserig unchgirsich auch gerne einmal
etwas Gutes. (Lumpkin und Greenberg 1982, S. 7}eMEentschel 1985, S. 437;
Hensel 1988, S. 617f)

Grundsatzlich ist der Handel dafir zustandig dievdeerung mit Gutern und
Dienstleistungen zu versorgen. Die entsprechendsstungen sollten dabei so
gestaltet werden, dass die Bedurfnisse und Erwgetuder Kunden erfullt werden.

So liegt es am Handel sich auf die altere Kundsaiakustellen und entsprechen-
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de MalRnahmen fir eine Zielgruppe 50plus zu entinckdierfir ist es von essen-
tieller Notwendigkeit, dass sie ein detailliertessgén tber deren Kaufverhalten
und den Merkmalen, die ihren Konsum beeinflussasijtben. (Kdlzer 1995, S.
71f)

3.1 Kaufverhalten der Zielgruppe 50plus

Das Kaufverhalten von &lteren Menschen ab 50 Jalneh wie zum Teil bereits
in den oberen Abschnitten besprochen, durch diechexdenen Verdnderungen im
Laufe des Alterungsprozesses beeinflusst. Nebenba#agischen, sozialen und
finanziellen Veranderungen, wirken sich auch psiaieche Faktoren und der
Charakter der einzelnen Person auf das Einkaufiterhaus. (Kdlzer 1995, S. 84)
Grundsétzlich kann man davon ausgehen, dass sgiKal#verhalten der alteren
Generationen ebenso heterogen gestaltet wie sicHidigruppe an sich auch un-
terschiedlich zusammensetzt. Dennoch versucherrsgivientersuchungen bereits
seit Jahrzehnten das Verhalten der alteren Konstemdreim Einkaufen mit Hilfe
von verschiedenen Merkmalen zu charakterisierenBB&achtung der Ergebnisse
kann zum einen gesagt werden, dass diese Studian enige brauchbare, aber
auch zum Teil sehr unterschiedliche Ergebnissedneringen. Und zum anderen
nehmen diese Untersuchungen zumeist keine eirdhnetiltersgrenze fir die Ziel-
gruppe der alteren Menschen an (bspw. 49+, 55+, 68+, etc.), wodurch eine
Bundelung der Ergebnisse eher schwierig wird, @akdgebnisse kaum vergleich-
bar sind. (Tongren 1988, S. 136ff)

Trotzdem kénnen durch eine Gesamtbetrachtung dgebBisse einzelne kenn-
zeichnende Eigenschaften der alteren Kunden im|¥ielgzu der jingeren Ziel-
gruppe identifiziert werden. Altere Menschen singoth ihre jahrelange Konsumer-
fahrung wesentlich kritischer und misstrauischedén Rolle des Verbrauchers als
jungere Zielgruppen, und daher auch oft schwierigetUnternehmen einzuschét-
zen. (Hensel 1988, S. 618) Des Weiteren betraciitere Menschen das Einkaufen
als Tatigkeit mehr funktional, wodurch die Ubersiicikeit wesentlich wichtiger
wird und der von jungen Generationen geschatzteehirseinkauf‘ an Attraktivi-
tat verliert (Meyer-Hentschel und Meyer-Hentsch@02, S. 43) Zudem bevorzu-

gen sie eher kleinere Geschéftslokale, da diesstragien personlicheren Kontakt
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ermdoglichen und bleiben diesen Geschaften in dgeRauch treu. (Hensel 1988,
S. 618) Studien haben zudem ergeben, dass altate irejenen Geschaften bevor-
zugt einkaufen wo sie dem Personal bereits pexddbikannt sind. Woraus folgen
wirde, dass sie eher ungern neue Geschéfte ausobiLumpkin und Greenberg
1982, S. 79) In Bezug auf die Geschéftstreue Im& Entersuchung im Auftrag der
Instore-Marketing GmbH & Co. KG in Zusammenarbeit der Privaten Fach-
hochschule Goéttingen ergeben, dass Menschen UberuGiist nicht nur ein
Stammgeschéaft haben sondern meist zwischen zweirdis€inkaufsstatten wech-
seln. (Putthoff und Druck 2008, S. 13) Die bevoteugBetriebsformen sind ein-
deutig Discounter und Supermarkte, wohingegen Isgg angern im Internet oder
im TV einkaufen. Und zu ihrer bevorzugten Einkaefszahlen die Morgenstun-
den. (Coleman et al. 2006, S. 197; Preil3ner undK®6, S. 108)

Den alteren Kunden werden beim Einkauf unter amdeaach ein grol3eres Mar-
kenbewusstsein und weniger Preissensibilitat abratlteristische Eigenschaften
zugeschrieben. Sie bevorzugen qualitativ hochwergarkenartikel und achten
dabei weniger auf den Preis. Jedoch heil3t das &eews, dass ihnen der Preis un-
wichtig ist, er wird lediglich dem Wunsch nach Qtéluntergeordnet. lhre Treue
zu Markenartikel kommt von ihrer charakteristiscli@sikoaversion, sie verbinden
mit einem Markenprodukt eine gewisse Qualitat use; somit ihrer Meinung
nach weniger Risiko ein. (Hensel 1988, S. 618; KK995, S. 197) Das Thema
Markentreue wurde in diversen Studien untersudupgh kommen diese zu kei-
nem eindeutigen Ergebnis bzw. schranken deren Tzaublarken ein. So wird
ihnen, wie zuvor beschrieben, zumeist eine gewldaekentreue zugeschrieben.
Studien haben aber ergeben, dass élteren KonsumiemtEalle des Ausverkaufs
einer bevorzugten Marke, im Gegensatz zu juingemmeationen, eher bereit sind
auf Alternativprodukte zuriickzugreifen. (TongrerB&9S. 143; Braatz 2003b, S.
39; Moschis 2003, S. 522)

Aufgrund ihrer geringen Preissensibilitat wurdes@h Menschen in den letzten
Jahren haufig jegliche Art von Sparsamkeit aberkand der Eindruck verdichtete
sich, dass diese Zielgruppe haufig in einem regetem Kaufrausch agiert. Diese
Aussage ist definitiv zu relativieren und so sotttan viel eher von einem Ruck-

gang der Sparneigung sprechen. Die Sparsamkditsigiit immer noch ein typi-
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sches Charakteristikum der alteren Kunden darcjedeht das Sparbedurfnis nicht
zu Lasten der Qualitat. (Hensel 1988, S. 618; KGl&85, S. 179)

Seltene Einigkeit herrscht bei der Aussage, dassedZielgruppen beim Einkauf
Eigenschaften wie Komfort und Bequemlichkeit bewugen. Dennoch spricht sich
die Zielgruppe gegen den Einkauf von zu Hause péfdn oder E-Mail, aus, was
vermutlich mit ihrer Risikoscheu und ihrem Missgawusammenhangt. (Lumpkin
und Greenberg 1982, S. 71; Moschis 2003, S. 528gRav et al. 2005, S. 307)
Das Informationsbedurfnis vor dem Kauf soll beeén Menschen geringer sein,
dennoch nehmen sie sich mehr Zeit fir die Kauféelisiting als jingere Kunden.
(Ahmad 2002, S. 351; Lambert-Pandraud et al. 28098)

Die Fachwelt ist sich einig dariiber, dass alter@ddben prinzipiell ein ,,one-stop”
Shopping vorziehen und nur mehrere Geschéafte audsuam Preise zu verglei-
chen. (Lumpkin und Greenberg 1982, S. 71f; Meneebl. 2008, S. 342) Lambert-
Pandraud et al. (2005, S. 98) berichten wiederumBrgebnissen die zeigten, dass

altere Kunden eher dazu tendieren weniger die @meis/ergleichen.

Folgende Aufstellung (Tabelle 7) soll einen Ubeablilber zuvor beschriebenen

Eigenschaften der alteren Kunden beim Einkaufirefe

Altere/n Menschen...

...betrachten Einkaufen eher unter funktionalen Aspekten.

...sind meist kritischer und misstrauischer als jlingere Kunden.

... bevorzugen eher kleinere Geschafte, die einen persénlichen Kontakt ermaoglichen.
...bevorzugen Geschéfte in denen sie dem Personal personlich bekannt sind.

...kaufen meist in den Morgenstunden ein.

...kaufen lieber in Discountern und Supermarkten ein.

...sind in der Regel eher treue Kunden und haben maximal zwei bis drei Stammgeschafte.
...sind weniger preissensibel, da dies den Qualitatserwartungen untergeordnet wird.
...wird eine gewisse Markentreue zugeschrieben, die auf ihre Risikoaversion zuriickzufiihren ist.
...greifen trotz gewisser Markentreue eher auf Alternativprodukte zurtick.

...bevorzugen einen bequemen und komfortablen Einkauf.

...sind grundsatzlich gegen den Einkauf von zu Hause per Telefon oder E-Mail.

...haben ein geringeres Informationsbedrfnis vor dem Kauf als jlingere Kunden

...nehmen sich fiir die tatsachliche Kaufentscheidung mehr Zeit.

Tabelle 7: Uberblick tiber das Kaufverhalten altererMenschen
(Eigene Darstellung)
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Aufgrund der steigenden Bedeutsamkeit der alteremddhen als Zielgruppe fur
die Wirtschaft und somit auch fir den Handel, sstvchtig diese auch bei der Pla-
nung eines Geschaftes mit einzubeziehen. AuchnhiteBeachtung der Lupenfunk-
tion (siehe Abschnitt 2.3 im Kapitel C), die diemespruchsvolle Kundengruppe
erfullt. Im folgenden Abschnitt werden speziellenRie behandelt, die fur die Ein-
kaufsstattenwahl der alteren Menschen von Bedelgunah

3.2 Einkaufsstdttenwahl der Zielgruppe 50plus

Was aus den bisherigen Ausfiihrungen dieser Arloaileatig hervorgeht, ist, dass
die Zielgruppe 50plus auf der einen Seite an Beshgutir den Handel gewinnt,
auf der anderen Seite aber als Ganzes, vor alldgrusa ihrer Heterogenitat,
schwer flr die Unternehmen einzuschéatzen ist. @sist sich somit als grol3e Her-
ausforderung entsprechende Maflinahmen fir diesgrdpge zu setzen, um sie
einerseits zum Einkauf in einem Geschéft zu bewedeen im Geschaft ein gutes
Gefluhl zu vermitteln, und sie andererseits dadaeth zum Wiederkommen zu
bewegen. (Coleman et al. 2006, S. 197)

Es steht aul3er Frage, dass die Unternehmen bebenltung ihrer Laden alle
Kundengruppen beriicksichtigen sollten, und hiedetildie Gruppe der Alteren
keine Ausnahme, wobei nattrlich immer das jeweilBgschéftskonzept entschei-
dend ist. (Meneely et al. 2008, S. 341) Bei Betnawaty der Zielgruppe 50plus soll-
ten sich Einzelhandelsunternehmen vor Augen fiuhdass es hier nicht darum
geht, eine spezielle Nische fiur reifere Kunden mieken. Vielmehr sollten Lage,
das Auftreten und das gesamte Erscheinungsbilds diadens so gestaltet sein,
dass auch die Altersgruppen tber 50 Jahre hinkomundrsich darin wohlfiihlen
kénnen. Letztlich zeigte sich in allen bisherigeméssuchungen, dass auch jingere
Generationen diesen Komfort sehr positiv bewenes auf die schon mehrmals in
der Arbeit angesprochene Lupenfunktion der altééenden zuriickzufuhren ist.
(Arnholdt 2000, S. 36)

In den folgenden Einzelabschnitten werden die Addaungen der Zielgruppe
50plus an die einzelnen Parameter eines Geschidtassgearbeitet. Genauer ein-
gegangen wird auf die Anforderung der alteren Mbascan den Standort einer
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Einkaufsstatte, deren Gestaltung (Innen- und Au@stlaffung), das Sortiment, das
Personal und sonstige Faktoren die das Wohlbefidizser Kundengruppe beein-

flussen.

3.2.1 Anforderungen an den Standort

Der Standort eines Geschéftes ist vor allem dambesonderer Bedeutung, wenn
die Menschen aufgrund von korperlichen Einschragkanweniger mobil werden.
Wie bereits im Abschnitt zuvor angesprochen istén Literatur weit verbreitet,
dass je alter Personen werden, desto eher bevorsig&leinere und tberschauba-
re Einkaufsstatten die in der Nahe ihrer Wohnuagdn. Dies ist auf verschiedene
Faktoren zurlckzufuhren, zum einen erflllt die Binlsstatte eine wichtige soziale
Funktion, das heil3t sie wollen dort personlich lbekaein, personliche Gespréache
fuhren und auch Freunde und Nachbarn treffen. Zodern finden sie sich in
kleinen Uberschaubaren Geschaften wesentlich &ichirecht und verlieren nicht
so schnell den Uberblick. Zwei Faktoren, die bei Bmkaufsstattenwahl oft eine
wesentliche Rolle spielen sind die Erreichbarkeit @ffentlichen Verkehrsmitteln
und die Parkplatzsituation vor Ort. (Lumpkin unde@nberg 1982, S. 73; Burt und
Gabbott 1995, S. 51; Leighton und Seaman 19976%,. Goodwin und McElwee
1999, S. 404; Gassmann und Reepmeyer 2006, Sr&B&ner und Knob 2006, S.
105)

Eine Studie des IfH (Institut fur Handelsforschumgy Universitat Kéln und der
BBDO Sales GmbH mit dem Titel ,Perfect Ager 2018enioren am POS* hat das
Kaufverhalten von Menschen zwischen 50 und 89 dahnéersucht. Dabei wurde
unter anderem auch der Aspekt der StandortplanemgBinzelhandelsunterneh-
men beleuchtet. Zwei Drittel der Befragten gabenhaen Einkauf am liebsten in
wohnungsnahen Geschaften zu erledigen, wodurcle diggemein giltige Annah-
me bestatigt wird. Betrachtet man in Bezug dessenethzelnen Altersgruppen
(50-59, 60-69, 70-79, 80-89) so zeigt sich, dassB#reitschaft in verkehrsgunsti-
gen Standorten, innerstadtische Ful3gdngerzonercimkdufszentren einzukaufen
zunéchst leicht zunimmt und erst ab den 70ern widdatlich abnimmt, wie Ta-

belle 8 zeigt. Daraus kann man schlie3en, dasgunghmendem Alter immer sel-
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tener entferntere Standorte zum Einkaufen aufgeésuetden. (Prei3ner und Knob
2006, S. 106ff)

Bevorzugte Standorte
Alter Wohnungsndahe | Verkehrsgiinstig Einkaufszentrum FuBgdngerzone
50-59 (n=561) 67,0% 41,9% 42,9% 57,0%
60-69 (n=450) 69,3% 45,6% 43,1% 57,6%
70-79 (n=234) 63,2% 38,0% 30,8% 38,9%
80-89 (n=53) 69,8% 26,4% 13,2% 37,7%

Tabelle 8: Standortpraferenzen nach den Altersgruppe
(PreiBner und Knob 2006, S. 106)

Dies wirde bedeuten, unter Betrachtung der zulgeritiBevolkerungsprognosen,
dass innerstadtische Lagen in Zukunft weit mehBadeutung gewinnen, als dies
bisher der Fall war. Betrachtet man beispielswdiseErrichtung von Einkaufszen-
tren, so zeigt sich das in den letzten 10 Jahredeviweit haufiger Einkaufszentren
im innerstadtischen Bereich, als auf der berihmgeiinen Wiese*, errichtet wur-

den. (Prei3ner und Knob 2006, S. 110f)

Bei der Standortwahl sollte auch im Hinblick aundenormen demografischen
Wandel vorausschauend auch besonders Rucksichdi@auEinschrankungen des
Alters genommen werden. Demnach sollte die Einlsiéifie so gewahlt werden,
dass eine barrierefreie Erreichbarkeit und Zugasgadrleistet ist. Dabei sollten
Dinge, wie beispielsweise, groRere Parkbuchtentlidee Bodenmarkierungen,

maoglichst wenig Stufen im Aul3enbereich etc. bedcierden (siehe auch Ab-
schnitt 6.1 in Kapitel B). (Preil3ner und Knob 2086,111f)

3.2.2 Anforderungen an die Ladengestaltung

Um der Zielgruppe 50plus auch innerhalb eines Gidseh gerecht zu werden,
mussen deren psychischen und biologischen Veramgeny sowohl in der Innen-
und Aul3engestaltung eines Ladens, als auch in deeW und Angebotsprasenta-
tion, bertcksichtigt werden. (Kolzer 1995, S. 3Bvilen folgenden Ausfiihrungen

wird auf die verschiedenen Anforderungen der at€&eneration eingegangen.
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= Vermeidung potentieller Gefahrenquellen

Die mit steigendem Alter nachlassende korperlicleev@&jlichkeit und Kraft, ge-
paart mit einer dahinschwindenden Sehschérfe tidirden &alteren Generationen
zu Unsicherheit und Angst vor Unféllen. Ein zergrdUnsicherheitsfaktor sind die
Bodenbelage der gesamten Geschaftsflache. Sind diedunkel oder zu stark ge-
mustert, so macht dies vor allem den Tritt beiraieMenschen unsicher, bringt
aber auch gleichzeitig eine gewisse Unubersictitéithund Unruhe in ein Ge-
schaft. Um ein Stolpern zu verhindern sollte ded@&vo eines Geschaftes nicht zu
dunkel und gleichmafig gestaltet werden, sowoliarbe als auch in der Oberfla-
chenbeschaffenheit und dem Muster. Gilt es allgsligine tatsachliche Anderung
der Bodenbeschaffenheit (Treppe, Unebenheit, &ticsjgnalisieren so kann mittels
wechselnder Farbe, Oberflache oder Muster die Atksaenkeit darauf gelenkt
werden. (Meyer-Hentschel 1990, S. 183)

Grundsatzlich gilt, dass auch in einem Geschafordars auf die Erfallung der
barrierefreien Bauweise (siehe auch siehe auchhiis®: Barrierefreie Bauweise
in der Ladengestaltung, in Kapitel B) geachtet wardollte, um die entsprechende
Sicherheit zu garantieren. Hierzu zahlen Dinge dueVerwendung von moglichst
wenigen Stufen, ein mdglichst bequemer Zugang s @aschaft, beispielsweise
durch automatisch 6ffnende Turen, und die Markigrund Kennzeichnung aller
Gefahrenquellen (Stufen, Rolltreppen, Unebenheifeannwéande, etc.). Rolltrep-
pen oder Fahrsteige sollten neben einer entsprdehelkennzeichnung auch nicht
zu schnell laufen, um den &lteren Menschen eiresgshBetreten und Verlassen zu
ermoglichen. Auch das Thema Sauberkeit ist nichveunachlassigen, ist diese
beispielsweise beim Boden nicht gewahrleistet I stkute Rutschgefahr fur den
Kunden. (Kdlzer 1995, S. 329)

= Ubersichtlichkeit und Orientierung

Die Themen Ubersichtlichkeit und Orientierungsfraiichkeit im Rahmen der La-
dengestaltung stehen ganz oben auf der Bedurteidier alteren Menschen, da
sich mit steigendem Alter das Orientierungsvermogamingert. (Meyer-Hentschel
und Meyer-Hentschel 2005, S. 43) Was éaltere Kunlaigufig kritisieren ist die
standige Anderung der Warenanordnung in den Gesthifieses Fehlen an Kon-
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tinuitat ist fur die Orientierung der alteren Mehsn nicht gerade foérderlich. Nega-
tive Konsequenzen konnen durch zuséatzliche Hillestg durch das Personal und
eine entsprechende Beschilderung vermieden we(dare et al. 2001, S. 34)
Mangelt es an Orientierungsfreundlichkeit und Uloétichkeit in einem Laden so
entwickeln &altere Menschen haufig ein Gefiihl vorsidinerheit und Unbehagen,
wodurch die Einkaufslust unter Umstanden gegen 8loken kann. Folglich ist es
fur eine Einkaufsstétte von grof3ter Bedeutung diemnedd Menschen ein geordnetes
und Ubersichtliches Ladenumfeld zu bieten, um iteiarGefihl der Sicherheit und
Uberlegenheit in der Kaufsituation zu geben. (Mayentschel 1990, S. 201f; Kol-
zer 1995, S. 328)

In der Literatur werden drei Kernelemente die méBge an der Ubersichtlichkeit
und Orientierungsfreundlichkeit eines Ladens bigtesind genannt. Zum einen die
Lesbarkeit und Erkennbarkeit von visuellen Inforioran, die seniorengerechte
Ladenarchitektur und zum anderen das VorhanderseitKundenleitsystemen. Im
Folgenden werden diese drei Faktoren kurz bespnocfieyer-Hentschel und
Meyer-Hentschel 1991, S. 66)

a) Die Lesbarkeit und Erkennbarkeit aller visuellefofmationen im Laden ist fur

den Handel von essentieller Bedeutung. Denn ohtspmthende Informations-
aufnahme kann sich der Kunde nicht verninftig diggen und nur schwer eine
Kaufentscheidung treffen. Daher ist bei deestaltung von Hinweisschildern
sonstiger Beschilderungen und Displaymaterial aefriichlassende Sehscharfe
der alteren Kunden Rucksicht zu nehmen. Bei deriffgdstaltung ist auf eine
entsprechend grol3e Schrift, eine gewohnte Schrifitad Farbe zu achten. Dar-
Uber hinaus ist es wichtig den Kunden nicht zu in&rmation auf einmal zuzu-
muten, um eine Uberforderung zu vermeiden. Die \é@dung von Piktogram-
men und &hnlichem fordert zusatzlich die Informedmufnahme der Kunden.
(Meyer-Hentschel 1990, S. 204ff; Meyer-Hentschell ivteyer-Hentschel 1991,
S. 67f)

Auch bei dePreisauszeichnunguss die Information leicht zu finden und lesbar
sein. Altere Personen berichten unentwegt, dassePnéufig entweder schwer zu
finden, zu klein oder die Produkte erst gar nialggezeichnet sind. (Kdlzer 1995,
S. 329; Putthoff und Druck 2008, S. 13) Neben derv¢ndung von gréReren

Schriftzeichen darf beispielsweise der Neigungselirder Preisschilder an den
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Regalbdden nicht aul3er Acht gelassen werden, daiesnem bestimmten Licht-
einfall zu Spiegelungen kommen kann. Mdglichkeitkesem Problem der Les-
barkeit aus dem Weg zu gehen ware beispielswees&/eiwvendung von Hand-
scannern, Lupen oder aber auch spezielle Regatiteieng. Hierbei findet die
Verwendung von Lupen bei der Zielgruppe 50plus aemigsten Akzeptanz, da
deren Gebrauch Gebrechlichkeit signalisiert. (Joh#sillery et al. 1997, S. 133)

b) Seniorengerechte Ladenarchitektur garantiert egwisge Orientierung in ei-

nem Laden, wobei Wege, Abteilungen und Merk- unchk&@ichen eine wesent-
liche Rolle spielen. So wird von Beratungsunternehrhdufig geraten di¢/eg-
fuhrung durch ein Geschéft nicht der Betreiber-Logik, smdder unterbewuss-
ten Logik der Kunden anzupassen. Das heil3t nichthéiufig angewendet alle
Wege im rechten Winkel anzuordnen, sondern sieemFodrm des sog. Facher-
prinzips anzuordnen, wie in Abbildung 13 skizzi¢Meyer-Hentschel und Mey-
er-Hentschel 1991, S. 69f)

Informierung

Damenmode m Heimtextilien D:” Kindermoden ESportbekIeidung E Herrenmode

Abbildung 13: Facherprinzip in der Ladengestaltung
(In Anlehnung an Meyer-Hentschel 1990, S. 207)

Wie Abbildung 13 veranschaulicht fihren bei diedenmzip alle Wege in der Ein-
gangszone sichtbar zusammen und gehen facherfonmdge Tiefe des Raumes.

Dem Kunden wird so die raumliche Wahrnehmung dnteit, da er den gesamten
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Laden durch mehrere Diagonalen in seiner ganzeneBoad Tiefe erschlief3en

kann. Bei der Gestaltung des Verkaufsraumes istrakss darauf zu achten die
hinteren Verkaufszonen starker zu beleuchten, umarseits den Raum ubersichtli-
cher zu gestalten und andererseits wird den altelemschen die Tiefenwahrneh-
mung erleichtert. (Meyer-Hentschel und Meyer-Hem$d 991, S. 70f) Bei unter-

schiedlichen Abteilungen sollte darauf geachtetdeer dass diese sich optisch,
beispielsweise durch die Farbgebung, den Bodenbdlagverwendeten Materia-

lien oder der Beleuchtung, voneinander abhebendienOrientierungsfreundlich-

keit zu fordern. (Meyer-Hentschel und Meyer-Hengd991, S. 71)

UnterMerk- und Wahrzeicheversteht man besonders auffallige Elemente imeine
Laden, die es dem Kunden erleichtern sollen sinkreinneren Lageplan des Ge-
schaftes einzupragen. Solche Elemente kénnen blggise einmalig gestaltete
Tiefkiihlinseln, Plakate, Schilder, etc. sein. Ir @gaxis werden mittels solcher
Wahrzeichen die ,minderwertigen” mittleren Verkadaen gegeniber den Rand-
zonen aufgewertet. (Meyer-Hentschel 1990, S. 21dydvitHentschel und Meyer-
Hentschel 1991, S. 71)

c) Um den alteren Menschen die Orientierung in gra3&ferkaufsflachen (Ein-

kaufszentren, etc.) zu erleichtern ist ein gutesidémleitsystem von besonders
grol3er Bedeutung. Ein Beispiel fur ein solchesdysitem ware die Verwendung
von Ubersichtsplanen am Eingang und zusatzlichee-s®d-hier-Planen® als
Erganzung an mehreren markanten Stellen. Vorteileagés fir éltere Menschen
wenn diese Plane nicht vertikal angebracht sindleenauf einem Tisch liegen.
In einer eher horizontalen Prasentationsform lagst der Plan einfacher in die
Wirklichkeit ,Ubersetzen®, da den alteren Menscldas abstrakte Denken immer
schwerer féllt. (Meyer-Hentschel 1990, S. 211ff)

= Lichtgestaltung

Ab einem gewissen Alter nimmt diedendempfindlichkeitles menschlichen Auges
stark zu und stellt so auch den Ladenbau vor einBegHerausforderung diesen
Einschrankungen entsprechend entgegenzuwirkenn@ril 997, S. 45) Um etwa-
ige Blendwirkungen zu vermeiden nennt Meyer-Hergb€¢h990, S. 185) drei ver-

schiedene MalRnahmen die es zu beachten gilt.
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1. Keine Blendung durch Lichtquellen. Hierbei ist ehtig, dass den alteren

Menschen nicht direkt in die Augen geleuchtet wingnn sie beispielsweise
Artikel aus einer hoheren Regalreihe nehmen. Jénlyegnschen sind hierbei
nicht so empfindlich. Prinzipiell wird in der Praxempfohlen lediglich mit indi-
rekter Beleuchtung zu arbeiten, Leuchtstoffrohrexd wffene Deckenstrahler
sollten dabei eher vermieden werden. Dennoch massufiRucksicht genom-
men werden, dass éaltere Menschen helle Beleuchhergtigen um ihre
schwindende Sehkraft auszugleichen. Genau an di#isdle liegt das Kunst-
stuck, den Verkaufsraum hell zu beleuchten unaderh niemanden zu blen-
den. (Meyer-Hentschel 1990, S. 185ff; Meyer-Hengéaind Meyer-Hentschel
1991, S. 56f)

2. Keine starken Helligkeitskontraste. Starke Helligddeontraste ergeben sich

beispielsweise dann, wenn dunkle Bodenbelage matr diellen Wandgestaltung
kombiniert werden oder versucht wird einen hell@ufR durch besonders dunk-
le Pfeiler zu strukturieren. Des Weiteren muss @hendung durch Tageslicht
bertcksichtigt werden, das durch das Fenster &infis Grundregel hierbei

gilt, den Hell-Dunkel-Kontrast zwischen Zimmer uAdRenwelt eher gering zu
halten. Hat man beispielsweise kleine Fenster,ofiteanan den Raum mittels
Farbgebung heller gestalten. Fatal ware es dabei ikombination zwischen

kleinen Fenstern, die von dunklen Wanden umgebed. fMeyer-Hentschel

und Meyer-Hentschel 1991, S. 57; Brinner 1997 18) 2

3. Keine glanzenden, spiegelnden oder reflektierer@dieerflachen. In der Pra-

xis werden haufig Materialien, wie Glas, Chrom, Mar, glanzender Parkett
und natdrlich Spiegel verwendet, bei denen die diegsgefahr sehr hoch ist.
Grundsatzlich sind daher matte und entspiegelteeiédien fir Boden, Decken,
wande und das Inventar zu bevorzugen. (Meyer-Heatsund Meyer-
Hentschel 1991, S. 58)

Neben der Blendempfindlichkeit spielt ditell-Dunkel-Adaptionin der Lichtge-

staltung vor allem fir die Zielgruppe 50plus einehtige Rolle. Je alter man wird
desto langer braucht das Auge sich an unterscbiedliichtverhaltnisse anzupas-
sen. In Bezug auf die Ladengestaltung betrifft @sallem das Verhéaltnis zwischen
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den Aul3enlichtverhaltnissen und der Beleuchtungrimab des Ladens. Hier gilt
es Lichterverhaltnisse zu schaffen die den Anpagspmozess der Augen erleich-
tern. Hierfir werden in der Literatur sogenanntechitgewdhnungszonen® zwi-

schen Eingang und Verkaufsraum vorgeschlagen. (Mdgatschel 1990, S. 192f)

= Waren- und Angebotsprasentation

Aufgrund der korperlichen Einschrénkungen ist esdliere Menschen meist be-
sonders schwer die obersten und die untersten iRdgal zu erreichen. (Pettigrew
et al. 2005, S. 308) Um die gewiinschten Produktbeldommen sind sie daher
haufig auf Hilfe von anderen angewiesen. Abhilfeki& dabei eine gewisse An-
zahl an zusatzlichem Personal in einem Geschéaétfferh) was allerdings mit dem
momentanen Sparkurs der Unternehmen und der damitindenen Personalopti-
mierung nicht zu vereinen ist. (Meyer-Hentschel Weler-Hentschel 1991, S. 57)

Meyer-Hentschel (1990, S. 197) nennt fur eBenioren-adaquate Warenprasenta-
tion zwei wesentliche Elemente, zum einen die Regalt @ondelhdhe von 1,50

Metern nicht zu Uberschreiten, was ihrer Meinunghnausatzlich auch die Uber-
sichtlichkeit fordern wirde. Und zum anderen 8i# flr einen Verzicht der unters-
ten Regalreihen ein und so die unterste Regalersteab einer Hohe von ca. 50 cm
anzusetzen. Um den damit verbundenen Flachenverisstugleichen schlagt sie
vor, die Gange etwas zu verschmalern und zusaézkttere Kunden wirden den
Umsatz letztlich noch erh6hen. (Meyer-Hentschel019® 197) Ein verengen der
Géange kann neben diesen 6konomischen Grinden achidlogisch bedingten

Einschrankungen der alteren Menschen entgegen kom&wee wird dadurch bei-

spielsweise ihr horizontal kleiner werdendes Blet#tfkompensiert, da sie so durch
kurze Blicke nach beiden Seiten die Regale nacldukten absuchen kénnen.
(Meyer-Hentschel und Meyer-Hentschel 1991, S. 63}&xdem ist bezulglich einer
Verschmaélerung der Gange zu beachten, dass digsezoisatzlich durch Aufstel-

ler, Gondeln, etc. verstellt sind, und eine gewisbedestbreite gewahrleistet ist.
So wird ein bequemes Durchkommen mit dem Einkaujswaflr Rollstuhlfahrer

und Menschen mit Gehhilfe ermdglicht. Es ist zwarsténdlich, dass Einzelhand-
ler jeglichen Platz im Geschaft gewinnbringend eitwollen, dennoch darf dabei

nicht vergessen werden, dass diese Vorgehensweise Wmstanden auch schad-
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lich fur den Umsatz sein kdnnte, wenn beispielsevgenervte Kunden das Ge-
schéftslokal verlassen ohne etwas gekauft zu hgbehnson-Hillery et al. 1997, S.
134)

In Bezug auf die optimaléweitplatzierungvon Produkten sind jene Standorte zu
empfehlen auf die der altere Kunde direkt zugehtsd auch von einer gewisse
Aufmerksamkeit ausgegangen werden kann. Die folgexiubildung 14 zeigt eine
Maoglichkeit zur Zweitplatzierung von Produkten jelseam Kopfende eines Rega-
les. (Meyer-Hentschel 1990, S. 200)

' -— Platz fur Zweitplazierung

Laufrichtung der Kunden

Abbildung 14: Seniorengerechte Platze fir Zweitplatierungen
(Meyer-Hentschel 1990, S. 200)

Durch das seitliche versetzen der Regale habeZwetplatzierungen eine sehr
zentrale Position, da jeder Kunde am Ende des Gadgeauf stof3t. (Meyer-
Hentschel 1990, S. 200)

Neben einer optimalen Regalhdéhe, DurchgangsbradePlatzierung der Artikel ist

eine attraktive Darbietung der Produkte in den Regéir altere Menschen nicht
weniger wichtig als fur jungere Generationen uricdeher auch nicht zu vernach-
lassigen. (Leighton und Seaman 1997, S. 367f)
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= Kassabereich

Im Kassabereich wiinschen sich altere Kunden weldgess beim Einpacken und
mehr Bequemlichkeit im Sinne der Ergonomie. (Haral.e2001, S. 34)

Mangelnder Service an den Kassen und die daraultieesnden Warteschlangen

werden als sehr negativ empfunden, und scheinh esuhlisselfaktor in der Zu-

friedenheit der alteren Bevolkerung darzustelleginBlangen Warten an der Kassa
ermuden altere Menschen grundsatzlich leichter. idem sie anschlielRend an die
Reihe befinden sie sich in einer unangenehmenssgetgation. (Meyer-Hentschel

und Meyer-Hentschel 2005, S. 43) Um diese Negdéfieung zu vermeiden setz-

ten manche Unternehmer auf zuséatzliche Hilfen arss&land und Einpackhilfen.

Dieser Service wird von den Kunden nicht erwaitgtaber erwiinscht. (Hare et al.
2001, S. 33)

= Ausstattung

Wichtig fur altere Menschen sind zudem sauberektfansttichtige (v.a. im Hin-
blick auf die Mandvrierfahigkeit) und dem Altersenginungen angepassi#n-
kaufswagen und -korbéies wirde eine regelméalige Wartung und ein estsp
chendes Neudesign erfordern. (Lyon et al. 2002,88; Putthoff und Druck 2008,
S. 13) Haufig findet man in Geschaften etwas kieri@nkaufswagen die weniger
tief sind, sodass die Produkte leichter ausgerduentien konnen und leichter zu
schieben sind. (Pettigrew et al. 2005, S. 308f)

Durch eine im Alter stetige Abnahme der korperlith€onstitution ist es ange-
bracht, dass an mehreren Stellen in einem GeszugdtizlichSitz- und Ruhemdg-
lichkeitenzum Ausruhen und Entspannen geschaffen werdetzgK#995, S. 329)
Ein Nichtvorhandensein von Sitzgelegenheiten iremirLaden wird von &lteren
Menschen sehr negativ wahrgenommen, da berechn&adldd, den Kunden ,,am
Kaufen zu halten®, dahinter vermutet wird. (Meneetyal. 2008, S. 345) Auch an-
dere Zusatzangebote, wie beispielsweise Kundettemleind kleine Erfrischungen
werden von den Kunden heutzutage meist schon etvart ein Fehlen daher eher

negativ gewertet. (Hare et al. 2001, S. 35)
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= Weitere Elemente in einem Laden

Zusatzliche Services, wie beispielsweise kiefer- und Transportservicénden
durchaus positiven Anklang, werden aber eher saltangeboten. (Meneely et al.
2008, S. 344)

Zu beachten ist auch dé&erauschpegdahnerhalb eines Geschaftes. Je héher dieser
ist desto schwerer féllt es alteren Menschen mitingertem Horvermdgen Infor-
mationen aufzunehmen und schlief3lich auch zu verarh (Meyer-Hentschel und
Meyer-Hentschel 1991, S. 58)

3.2.3 Anforderungen an das Sortiment

Bezlglich der Anforderungen an das Sortiment hetiemeisten Studien, die sich
auf die Zielgruppe 50plus spezialisieren, die Auswand die Qualitat in den Vor-
dergrund. So stellt die Qualitat der Ware nicht eur wichtiges Kriterium fur die
Produktauswahl dar, sondern beeinflusst auch méBgebe Wahl der Einkaufs-
statte. So ist fur altere Kunden abgelaufene Wasntschuldbar und zieht in wei-
terer Folge auch Konsequenzen nach sich. (Haré 4989, S. 226; Hare et al.
2001, S. 30)

Die Produktauswahl kritisieren die alteren Kundesdnders in der Bekleidungsin-
dustrie. Das Angebot an Kleidung fir diese Zielgmipvird als ,altbacken* und
nicht mehr zeitgemald angesehen und entspricht &iéerw nicht mehr dem Den-
ken, Handeln und Fuhlen dieser Generation. In diBsanche besteht demnach
noch ein grol3er Aufhol- bzw. Nachholbedarf. (Jomasidlery et al. 1997, S. 135;
Meneely et al. 2008, S. 345)

In der Lebensmittelbranche wird das Angebot anchetheken und die grofe
Auswahl an Fertiggerichten von der alteren Genamagjelobt. Als problematisch
werden jedoch die Packungsgro3en in diesem Bemmigesehen, die fir altere
Personen, die héaufig in Ein- und Zweipersonen-Haltsh leben, meist zu grol
sind. Dementsprechend finden auch Angebote wiglatssveise ,drei Packungen

zum Preis von zwei* wenig Anklang bei dieser Zialgpe. (Hare et al. 2001, S.

30ff)
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3.2.4 Anforderungen an das Personal

Der soziale Aspekt des Einkaufens spielt bei dehMilar passenden Einkaufsstatte
fur die alteren Generationen eine ausschlaggebBadle. Wie diverse Untersu-
chungen zeigen, sind der soziale Kontakt und dasopkche, freundliche Ge-
sprach mit dem Personal sogar weit wichtiger ale &ompetente und hilfsbereite
Beratung, Preiswirdigkeit des Ladens oder eine egrABswahl an Produkten.
(Lumpkin und Greenberg 1982, S. 82; Hare et al12@0 33; Pettigrew et al. 2005,
S. 308)

Grundsatzlich haben éltere Generationen einenls@ign Serviceanspruch an das
Personal einer Einkaufsstatte, und sind daher aaebh sensibel wenn es um die
Behandlung durch die Mitarbeiter geht. (JohnsoneHilet al. 1997, S. 135; Mey-
er-Hentschel und Meyer-Hentschel 2005, S. 43) Dedgiuppe 50plus sieht ein
freundliches, zuvorkommendes und effizientes Veid@ersonal als unabdingbar
fur ein Geschéaft, wobei sie hierbei auch ganz Kiar Verantwortung beim Ma-
nagement sehen, ein solches Auftreten der Mitabgaitcherzustellen. Letztlich
steht es in ihrer Macht das Personal auszuwéahlgspreechend zu schulen und
deren Leistung zu kontrollieren. (Lumpkin und Greerg 1982, S. 82) Die Qualitat
des Personals zeigt sich fur altere Kunden bessndemangenehmen Situationen,
wie beispielsweise im Umgang mit Beschwerden. Retadas Personal freundlich
und behebt den Schaden entsprechend, so hat eshvidaslefall keinerlei negative
Nachwirkung. (Hare et al. 2001, S. 33)

Ein wesentlicher Faktor in der Beurteilung einemiaiufsstatte ist auch die Verflg-
barkeit und Préasenz des Verkaufspersonals. Braughere Menschen Hilfe, bei-
spielsweise um ein Produkt oder einen Preis zuefindollten im Verkaufsraum
auch Mitarbeiter auffindbar sein. (Johnson-Hilletyal. 1997, S. 133ff)

88



4 MalRnahmen fiir Senioren im Handel

In der folgenden Tabelle werden die im vorhergekandlbschnitt genannten we-

sentlichen MalRnahmen fur Senioren nochmals zusagerfesst.

MaRnahmen fiir Senioren im Handel

Betriebsform = Kleinere libersichtlichere Geschafte, die eine gute Orientierung bieten

= Keine langen Wege im Geschaft

Standort = Geschafte in Wohnlagen oder Zentrumsnahe
= Mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln erreichbar
Sortiment = Entsprechende Produktauswahl auch an den Bedarf der Senioren ange-
passt
= Kleinere Packungseinheiten
= Hohe Qualitat
= Klare und gut Lesbare Packungsgestaltung
= Keine spezifischen Seniorenprodukte
Service = Lieferservice
= Kulant bei Reklamationen
Preis = Preis-Leistungsverhiltnis muss stimmen, die Preissensibilitdt nimmt mit
dem Alter eher ab
Personal

= Freundliches und zuvorkommendes Personal mit Problemlésungskompe-
tenz

= Individuelle Bedienung und persénliche Ansprache

Ladengestaltung = Klare und Ubersichtliche Gestaltung des Sortiments und des Verkaufs-
raumes

= Kundenleitsysteme und Informationsschalter

= Kurze Wege und bequeme Erreichbarkeit der Waren

= Ruhige und freundliche Atmosphare

= Vorhandensein von Ruhe- und Sitzmoglichkeiten

Tabelle 9: Uberblick tiber Malnahmen fiir Senioren imHandel
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Kélzer 1995330)
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D Qualitative Studie

In den Abschnitten zuvor wurden alle theoretiscBeundlagen zur Ladengestaltung
allgemein, und speziell fir eine Zielgruppe UberJabiren detailliert besprochen.
Wie bereits in vorherigen Ausfiihrungen angedeutetden die Bedurfnisse der alte-
ren Menschen in den Studien meist stiefmitterliehamdelt, beziehungsweise wer-
den diese lediglich als Teilsegment einer grol3 lagten Studie betrachtet. Daher
beschéftigt sich diese Studie speziell mit den Bedisen und Erwartungen der
Kunden tber 50 Jahren. Hierfir werden zunachstelsiHerausarbeitung des For-
schungsinteresses und der konkreten Ziele der slrdlenng, die zentralen Punkte
der qualitativen Studie bestimmt. Danach wird arixendete Methodik, den Ablauf
und das Vorgehen bei dieser empirischen Studieegarggen. Schliel3lich werden die
Ergebnisse der Studie und der Nutzen fur die Pekisitert.

1 Forschungsinteresse und Ziele der Untersuchung

Das Forschungsinteresse dieser Arbeit liegt grumlits@in der Ermittlung von sub-
jektiven Bedurfnissen und Erwartungen der ZielgeupPplus an ein Geschaft und
dessen Gestaltung. Welche Eigenschaften muss dake iGeschatft flr diese Ziel-
gruppe erfilllen? Grundsatzlich wurde diese Altergge der Uber 50jahrigen bislang
meist als Teilsegment einer breit angelegten Stoel@ndelt, und wurde eher selten
als eigenes Untersuchungssegment untersucht. Theszu der Annahme, dass der
Lupeneffekt dieser Zielgruppe nicht beachtet wutdmgsam erkennen die Unter-
nehmen jedoch das Potential dieser Zielgruppe ahaligkeln bereits Konzepte die
auch die Bedurfnisse der alteren Kunden bertickgamtsollen. Die zentrale Frage

die sich fur die Praxis, und somit auch fiir dieskedt stellt, ist:

Wie sieht der ideale Laden fir die Zielgruppe 50pls aus, und welche Bedurf-
nisse dieser Zielgruppe sind damit verbunden?

Ausgangspunkt zur Beantwortung dieser Frage sied\dinsche und Erwartungen

der alteren Zielgruppe an einen Laden. Um Erwaearan ein Geschaft im Kun-
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den auszubilden und zu préagen, spielen positive neghtive Einkaufserlebnisse
und Eindrtcke die er, wahrend des Einkaufes gesdinimai eine wichtige Rolle.

Dadurch entwickelt der Kunde ein spezielles Bildesi Ladens in dem er sich
wohlfiihlt, und legt unterbewusst Merkmale fest, filieihn dabei wesentlich sind.
Aus der forschungsleitenden Frage und der voramgigmetheoretischen Ausflh-

rungen ergeben sich folgende Forschungsfragen:

Forschungsfrage 1: Welche Merkmale eines Laden®ffikhu einem angenehmen

bzw. unangenehmen Einkaufserlebnis?

Forschungsfrage 2: Welche Merkmale eines Ladengésshempfinden die Kun-

den Uber 50 bewusst als besonders positiv bzwtin@ga

Forschungsfrage 3: Wie sieht unter Berucksichtigdeg Forschungsfrage 1 und

der Forschungsfrage 2 der ideale Laden fir diegdippe 50plus aus?

2 Methodik

Die Frage die sich bei der Auswahl der Erhebungsout stellt, ist, wie die Be-
durfnisse und Erwartungen der Kunden an ein Geseanadlie Oberflache getragen
werden kénnen. Auch von bisherigen Forschungsvermdiestatigt, eignen sich
qualitative Verfahren am besten, um die individeiedlbjektive Empfindung und
Wahrnehmung von Menschen zu erfahren.

Mayring (2002, S. 19ff) hebt funf Grundsatze hervbe die Basis qualitativer For-
schung darstellen.

= Subjektbezogenheit der Forschung. Die betroffenahjekte missen Aus-

gangspunkt und Ziel der Untersuchungen sein.

= Betonung der_Deskription und der _Interpretation j@eveiligen Subjekte. Zu
Beginn steht eine Beschreibung des Gegenstandbeseder Forschung, wo-
bei der Untersuchungsgegenstand auch durch Intafipie erschlossen wird.

= Die Subjekte missen, wenn mdglich, immer in ihratirdichen Umgebung

untersucht werden.

= Die Generalisierung der Ergebnisse entstammt eierallgemeinerungspro-

Z€SS.
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2.1 Methode der Datenerhebung

Als Erhebungsverfahren wurde ein offenes qualigatiinterview das durch einen
groben Leitfaden gestutzt wird, gewahlt. Ein offe@esprach wurde ganz bewusst
herangezogen, um dem Teilnehmer die Mdglichkeijelnben dem Interviewer sei-
ne individuellen Wahrnehmungen und EmpfindungeneoBmschrankungen mit-
zuteilen. Das verwendete Verfahren wurde an derbl@nmzentrierten Interview
angelehnt. Dieses Interviewverfahren wurde von d=ychologen Witzel in den
1980er Jahren entwickelt. Urspringlich wurde esviekelt um sich speziell an
gesellschaftlichen Problemstellungen zu orientiekgutzutage wird diese Metho-
de etwas weiter gesehen, und unter dem Verfahredewegrob alle Befragungs-
formen zusammengefasst, die offen und halbstritusind. Kennzeichnend ist
dabei, dass der Befragte frei zu Wort kommt unth slas Gesprach auf eine be-
stimmte Problematik oder Thematik konzentriert. ¥&&e Verfahren wird zu den
Leitfadeninterviews gezahlt, da ein grol3er Teil Gespraches einem Leitfaden
folgt. Ein grof3er Vorteil dieser Halb-Strukturiegurst die Erleichterung des Ver-
gleichs mehrerer Interviews. (Mayring 2002, S. 67;Reuber und Pfaffenbach
2005, S. 133f) Dieses Verfahren unterscheidetsich weit verbreitenden narrati-
ven Interview dadurch, dass der Forscher nicht gdume jegliches Vorverstandnis
der Problematik bzw. Thematik in die Erhebungsplastitt. Das Feld der For-
schungsthematik kann er sich dabei sowohl durchLgeraturstudium, als auch
durch Gesprache mit Experten er6ffnen. Dadurch klemrForscher bereits die re-
levanten Informationen aus den gesammelten Infoomen filtern. (Lamnek 2005,
S. 364) Laut Mayring (2002, S. 70) eignet sich gdeasblemzentrierte Interview
»hervorragend fir eine theoriegeleitete Forschung,ed keinen rein explorativen
Charakter hat, sondern die Aspekte der vorrangiBeoblemanalyse in das Inter-
view Eingang finden. Uberall dort also, wo schonigés tber den Gegenstand
bekannt ist, Uberall dort, wo dezidierte Fragesteien im Vordergrund stehen,

bietet sich diese Methode*“an

Das problemzentrierte Interview enthalt grundsételvier wesentliche Fragen-
komplexe (Witzel 2000; Mayring 2002, S. 70f; Lamrg€05, S. 365f):
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= Durch die_Einleitungsfragen wird das Gesprach m ehtsprechende Rich-

tung gelenkt.

= Sondierungsfragen sind allgemein gehaltene Eirsdtiggen in die Thematik.

= Die Leitfadenfragen beinhalten jene Themenaspektald wesentliche Fra-

gestellungen im Interviewleitfaden festgehaltendeer

= Ad-hoc-Fragen sind direkte Fragen zum Themenberdiehvom Befragten
noch nicht von sich aus behandelt wurden. (Wit88l(2 Mayring 2002, S.
70f; Lamnek 2005, S. 365f)

Jedes Interview, so auch das problemzentrierteatiegh ist durch andere Elemen-
te und Techniken erganzbar, wenn bestimmte Asplkieh andere Verfahren bes-
ser zum Vorschein gebracht werden kénnen. Aus mieSeund wurde, um mehr
Uber positive und negative Einkaufserlebnisse d#@n&hmer und dessen Ausldser
zu erfahren, das Interview teilweise in der sogatem ,Critical-Incidents-
Technique® (CIT)abgehalten. Diese Befragungstechnik ist ein ersigentiertes
Messverfahren, das aus subjektiver Kundensichivaale, sogenannte kritische
Ereignisse erfasst. (Baumgarth und Stuhlert 1999188) Das Verfahren wurde
bereits in vielen Studien zum Thema Einkauf undsi8erangewendet (u.a. Bitner
et al. 1990; Bitner et al. 1994; Hare et al. 208dnold et al. 2005; Baker et al.
2007) Mit dieser Methode kénnen konkret Merkmalentifiziert werden die ein
Einkaufserlebnis fir den Kunden angenehm und unmeetge gestalten. (Arnold et
al. 2005, S. 1133) Darauf aufbauend kdnnen Mal3nahgesetzt und erarbeitet
werden, um unangenehme Erlebnisse zu verhinderangenehme Einkaufserleb-
nisse zu fordern Die berichteten Einkaufserlebnsssiten dabei gewisse Anforde-
rungen erfillen. Zum einen sollten sie sich auftatsdchlich vom Befragten erleb-
tes Ereignis beziehen und zum anderen muss diehBxisang alle wesentlichen
Faktoren des Ereignisses (Wer? Was? Wann? Wo? \Wahemhalten. Zusatzlich
sollten die Befragten stets klare Aussagen tatigemrum das Erlebte als kritisch
betrachtet. (Haller 1999, S. 117f; Baker et al. 2(®. 163)

Bei der anschlieBenden Systematisierung und Kiassiing der Ereignisse wird
eine induktive Vorgehensweise angewendet. Dabelevedie Berichte wiederholt
gelesen und die geschilderten Ereignisse in Grumegeteilt. (Haller 1999, S.
118)
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2.2 Methode der Datenanalyse

So wie es unterschiedliche qualitative Erhebungsi&en gibt, existieren auch
verschiedene Moéglichkeiten die qualitativen Datafraarbeiten und auszuwerten.
Die Aufbereitung erfolgt durch die Umwandlung vorel®rten in einen Text mit-
tels Transkription der Interviewaufzeichnung. Deh&t des Transkribierens gilt
als sehr aufwendig, als zeitliche Richtmarke wiathel in der Literatur angegeben,
dass ein einstindiges Interview in etwa 30 Seit@fasst und in etwa einen Ar-
beitsaufwand von einem ganzen Arbeitstag erford@utch die Verschriftlichung
des Interviews wird die Basis zur spateren Ausweytgelegt. (Reuber und Pfaf-
fenbach 2005, S. 153f)

Da es bei dieser Untersuchung hauptséachlich audatiblichen Inhalte des Gespra-
ches ankommt und auch nur diese fur die Interpogtaton N6ten sind, wird in
normales Schriftdeutsch transkribiert. Zusatzligidért diese Art der Transkription
die Lesbarkeit des Textes, was letztlich den spét&chritten in der Auswertung
entgegenkommt. (Reuber und Pfaffenbach 2005, §. 155

Als Auswertungsstrategie wird das funfstufige Varen nach Schmidt (2000, S.
448ff) angewendet, da es sich besonders fir halBtatierte Interviews eignet.
Diese Methode gehort zur Technik des thematischmidfens, ist stark an quanti-
tative Methoden angelehnt und ist standardisiaaterandere Verfahren zur Aus-
wertung qualitativen Materials. (Reuber und Pfdferh 2005, S. 166ff) Abbildung

15 veranschaulicht das funfstufige Verfahren.
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1. Schritt:
Materialorientierte Bildung von
Auswertungskategorien

Y

2. Schritt:
Zusammenstellung der Auswertungskategorien zu
einem Kodierleitfaden

Y

3. Schritt:
Kodierung des Materials

Y

4, Schritt:
Quantifizierende Materialtbersichten

Y

5. Schritt:
Vertiefende Fallinterpretation

Abbildung 15: Auswertungsstrategie nach Schmidt
(2000, S. 448ff)

Der erste Schritbeginnt durch das intensive und wiederholte Lea$es transkri-
bierten Materials. Dabei lenken das theoretischewésen und Fragestellungen die
Aufmerksamkeit beim Lesen, dennoch muss daraufngetawerden, dass die Aus-
wertung nicht auf das Vorwissen zugeschnitten wdidl ist es in jedem Interview
die wesentlichen Aspekte herauszufiltern, auch waiese nicht zu den theoreti-
schen Vorannahmen passen. Wichtig dabei ist, dadstérviews dabei noch nicht
vergleichend betrachtet werden. Auf Basis der gidnen Aspekte werden die
Auswertungskategorien gebildet. (Schmidt 2000,48f#%

Im zweiten Schrittlieses Verfahrens werden die Entwirfe der Auswegldatego-
rien zu einem Auswertung- oder Kodierleitfaden nuseengestellt. Der Leitfaden
enthalt neben einer Beschreibung der einzelnengdatm auch verschiedene Aus-
pragungen. Mit Hilfe dessen soll das erhobene N&tkodiert werden. (Schmidt
2000, S. 449)

Unter Verwendung des im vorherigen Schritt ersteliKodierleitfadens werden die

Interviews imdritten Schrittkodiert, sprich dem Material werden Auswertungska-
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tegorien zugeordnet. Eine empfehlenswerte Vorgeheise ist das konsensuelle
Kodieren, dabei sind mindestens zwei Personenligétdie zunachst unabhéngig
voneinander die Interviews kategorisieren. Die Brggse werden nach Fertigstel-
lung verglichen und diskutiert. (Schmidt 2000, S2#)

Der vierte Schrittbesteht aus der Ubersichtlichen Darstellung deseidds, was
meist in Tabellenform erfolgt. Diese Ubersicht eestaus Haufigkeitsangaben zu
den einzelnen Auswertungskategorien. Durch diesestBlaung kénnen eventuell
madgliche Zusammenhéange ersichtlich werden, trotzk@nmen diese das alleinige
Ergebnis der Studie darstellen, wenn gleich sispgathende Information tber die
Datenbasis liefern. (Schmidt 2000, S. 454; ReuhdrRfaffenbach 2005, S. 167)

Der finfte Schrittdieser Auswertungsstrategie bezieht sich auf ditiefende Ein-
zelfallanalyse. Dabei wird moglichen Zusammenhangeiter nachgegangen, neue
begriffiche Konzepte kdnnen herauskristallisiedrden oder vorhandene Konzep-
te werden Uberarbeitet. (Schmidt 2000, S. 455; Beubd Pfaffenbach 2005, S.
167)

3 Durchfiihrung der Studie

Die Teilnehmer erhielten im Vorfeld ausreichendiniationsmaterial, wo ihnen die
Anliegen und die Anforderungen der Erhebung miijeteirden (siehe ANHANG).

Darin wurden sie gebeten zwei Dinge fur die Gesmawmrzubereiten. Zum einen
sollten sie sich ein besonders angenehmes undesonblers unangenehmes (,hor-
ror*) Erlebnis, welches sie tatséachlich erlebt mgh#erlegen. Zum anderen wurden
die Teilnehmer aufgefordert, mindestens drei pasitind drei negative Eindriicke
bei ihrem alltaglichen Einkauf zu sammeln. DiesedHicke sollten entweder mittels
Fotografien oder schriftlich festgehalten werdeBine Einschréankung beziiglich

Ladentypen oder Branchen wurde dabei nicht vorgadeb

% Zunéchst waren einheitlich Fotografien vorgeseldandies jedoch auf potentielle Probanden ext-
rem abschreckend wirkte, und sich so das Akquimiem@n Teilnehmern als sehr schwierig heraus-
stellte, musste das Vorgehen abgeschwacht werddrervurde Teilnehmern auch die Méglichkeit
gegeben die Eindriicke schriftlich, mittels Notizektfestzuhalten.

“ Die einzige Einschrankung die vorgenommen wurdar, @ass keine Einkaufszentren als Ganzes
in Betracht gezogen werden sollten, sondern ledigtinzelne Ladengeschéfte.
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Die Auswahl des Interviewortes erfolgte nach WungehTeilnehmer, da sich die-
se in einer mdglichst angenehmen Gesprachsatmesplidéderfinden sollten. Da-
her wurde die Wahl grundsatzlich ihnen Uberlasabey auf Wunsch auch vorge-
geben. Um eine spéatere Vergleichbarkeit der Gebprda gewahrleisten, wurden

die verbalen Daten digital (mp3-Format), mittel&tizirgerat, aufgezeichnet.

3.1 Aufbau der Stichprobe

Grundsatzlich geht es in der qualitativen Forschoiofpt darum generalisierende
Aussagen zu treffen oder eine moglichst grof3e &kiimerzahl zu erreichen. Daher
kann auch keine Repréasentativitat der Untersuctexggbnisse erwartet werden,
sondern vielmehr geht es um Typisierungen bzw. Toggen. Da die Repréasentati-
vitat nicht im Vordergrund steht, kann die Auswaler Teilnehmer auch durch
bewusstere und subjektivere Auswahlkriterien ednlg(Reuber und Pfaffenbach
2005, S. 150) Auch im Fall dieser Untersuchung nauggrund der Zusammenset-
zung und der Grol3e der Stichprobe einschrankermig@iligt werden, dass ledig-
lich Tendenzen aufgezeigt werden kénnen; und kiein&nspruch auf Reprasenta-

tivitat erhoben werden kann.

Fur diese Studie wurdenkonkret Menschen zwischemrD 79 Jahren gesucht,
wobei Nationalitat und soziale Schicht keine Rafgelen. Die geplante Zufalls-
stichprobe, wie Tabelle 10 veranschaulicht, istcherteilt und wurde in drei sub-
jektive Alterskategorien geteilt. Wobei die Alteas&gorien in Anlehnung an die

theoretische Segmentierung (Abschnitt 2.2 Kapijej€bildet wurden.

Alter Anzahl der Personen Manner Frauen
gesamt
50-59 12 6 6
60-69 12 6 6
70-79 12 6 6
Summe 36 18 18

Tabelle 10: Geplante Stichprobe
(Eigene Darstellung)
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Trotz allen Anstrengungen erwies sich die Akquisitvon Teilnehmern als sehr
schwierig. Im Laufe der Rekrutierungs- und Erhelsphgse zeigte sich, dass die
Quote nicht in allen Kategorien erfullbar ist, badies nicht in einem annehmbaren
Zeitraum erfullt werden kann. So konnten in deresikn Kategorie der 70-
79jahrigen lediglich zwei weibliche Teilnehmer nwigrt werden, im Gegensatz
dazu waren bei den Frauen zwischen 50 und 69 neeitwillige Personen vor-
handen. Bei den Mannern konnte in der dritten Agarppe kein einziger Teil-
nehmer rekrutiert werden. Aus Gesprachen mit Mesrsclieser Zielgruppe kristal-
lisierte sich folgende heraus, die Manner Ubert@thmen aus einer anderen Gene-
ration und gehen kaum bis gar nicht einkaufen. liavecend fir die Rekrutierung
kam hinzu, dass in dieser Alterskategorie die Vaibengen im Vorfeld fur das
Gesprach noch abschreckender wirkten, als bei @erjitigeren Altersgruppen.
Grundsatzlich hatte es nach Gesprachen mit pollentienéannlichen Kandidaten
auch den Anschein, dass diese aufgrund einer Ghbued®ung gegen das Einkau-

fen ebenfalls nicht gerne dariiber sprechen wollten.

Somit gestaltet sich die tatsachliche StichproblgeftdermalRen, insgesamt 33
Teilnehmer konnten akquiriert werden. Davon sinchimas die Halfte, namlich
64%, Frauen, und 36% Manner. Die Grafik 6 veransiottst das Verhaltnis der

teilnehmenden Personen nach Geschlecht.

mannlich
36%

weiblich

64%

Grafik 6: Stichprobenverteilung nach Geschlecht
(Eigene Darstellung)

Betrachtet man die Aufteilung nach den Alterskatego(siehe Grafik 7) so zeigt
sich, wie zuvor bereits erwahnt, dass sich die &®ekung besonders der letzten

Kategorie der 70-79 jahrigen als problematischtdirs.
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50-59 Jahre 60-69 Jahre 70-79 Jahre

Grafik 7: Verteilung der Stichprobe nach Alterskategorien
(Eigene Darstellung)

Trotz der Tatsache, dass die Herkunft und auchAdginort keine Auswahlkrite-
rien waren, kann zusammenfassend gesagt werdendaa8efragten sowohl aus
stadtischen, als auch aus landlichem EinzugsgebietWien, Niederdsterreich,
uber Burgenland bis hin zu Karnten stammten. Gréfiibt einen Uberblick tber
die Verteilung der Stichprobe nach Bundeslandern.

Burgenland
39%

Karnten Nieder
21%

oOsterreich
9%

Grafik 8: Verteilung der Stichprobe nach Bundeslanarn
(Eigene Darstellung)

Etwas mehr als die Halfte (52%) der Teilnehmer warem Zeitpunkt der Studie
voll berufstatig oder zumindest noch geringflugigdigiftigt. Die restlichen Teil-
nehmer (48%) befanden sich bereits zur Ganze inefahd.
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3.2 Aufbau des Interviews

Wie bereits im Abschnitt der Methodik beschriebemyrde neben einer starken
Anlehnung an das problemzentrierte Interview, aubé ,Critical-Incidents-
Techniqug auch CIT genannt, angewendet. In der Literatudvindufig zu dem
sogenannten Experteninterview geraten, bei denr jeagte als Experte behan-
delt wird. Dies wirde bedeuten, dass der Kundégfserte gesehen wird und so-
mit jeder ein Experte wére, daher halt sich dieatetsuchung an die Empfehlung
von Mey & Mruck (2007, S. 255) und verwendet eiitfdelenbasierendes Inter-
view.

Wie der verwendete Leitfaden eines Interviews a&gsnangt grundsatzlich von
den Bedurfnissen des Interviewers ab und kann dajretntersuchung zu Unter-
suchung stark variieren. Der Leitfaden ist einehtige Stltze und Orientierungs-
hilfe flr den Interviewer, jedoch nicht ein star&shema fur den Ablauf und somit
keineswegs mit einem Fragebogen mit offenen Framenergleichen. (Lamnek
2005, S. 367; Reuber und Pfaffenbach 2005, S. 137)

Der Leitfaden zu dieser Untersuchung war so aufgielslass die Teilnehmer zu-
nachst auf ihre Einkaufsgewohnheiten hin befragten. Die beinhaltete die Fra-
gen, wie haufig sie Einkaufen gehen und ob dies&tarfreuliches fur sie ist oder
nicht. Dabei wurde es ihnen hierbei frei Gberlasgdnsie zwischen den einzelnen
Branchen unterscheiden. Danach folgte der erstgéegBdock in dem sie ihre posi-
tiven und negativen Einkaufserlebnisse schildertiteso Uberleitend auf den
nachsten grof3en Block der gesammelten Eindrickejemudie Teilnehmer aufge-
fordert ein ideales Geschaft nach ihrem Empfinderdefinieren, wobei hierbei
keine speziellen Erfahrungen gefragt waren. Im Ahss wurden sie aufgefordert
ihre gesammelten Eindriicke darzulegen und zu exmaiin Rahmen dieser Ein-
driicke wurden alle genannten positiven und negatislemente des Ladenumfel-
des auf unterschiedlich farbige Karteikartchen tibgen (griin fur positive Ein-
driicke; weild fur negative Eindricke). Diese Kartchairden im Anschluss an die
Berichte von den Teilnehmern nach ihrer Wichtigkteiht. In der Abschlusspha-
se des Gespraches war ausreichend Raum fir noehb@sprochene Dinge, die

aus Sicht des Teilnehmers zu kurz kamen bzw. ggnBlinge die zu klaren waren.
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Ein wesentlicher Bestandteil des Interviews war@asprach direkt vor dem Inter-
view, das auch als eine Art Aufwarmphase genutztiejuwo Vertrauen aufgebaut
und Hemmschwellen abgebaut werden sollten. Es wnetlen der Thematik, auch
der Ablauf des Gespréchs erlautert und zusatzlioshden die vorbereiteten Ele-
mente besprochen, um Missverstandnisse klarzusteltel etwaige Fragen der

Teilnehmer im Vorfeld zu klaren.

Aufgrund der offenen Gestaltung des Interviews wued mehr als Gesprach wahr-
genommen und vor den Teilnehmern auch als solottégelb Dies hatte zum einen
den Grund, dass ein Interview seitens der Teilnehmmer eher als unangenehm
gesehen wird, wo strikt Frage auf Frage folgt. Zamderen sollte ihnen mit der
Verwendung dieses Begriffes die Angst vor der jwiv“-Situation genommen
werden. So wurde den Teilnehmern eher das Gefilgseuingezwungenen Ge-

sprachs unter Vertrauten vermittelt.

3.3 Ablauf der Datenerhebung

Aufgrund der schwierigen Motivation von Personen Eeilnahme musste die Er-
hebungsphase des Ofteren ausgeweitet werden. IeffEkiderstreckte sich diese
Phase auf einen Zeitraum zwischen Februar 200@\gsist 2009. Die Rekrutie-
rung selbst erfolgte in unterschiedlichen Phasemaghst wurde auf das Schnee-
ballverfahren zurickgegriffen. Dabei wurden viekrddnen im Familien-, Freun-
des- und Bekanntenkreis angesprochen. Da mittdimeeballverfahren letztlich
nur ein beschrankter Personenkreis erreichbawat,der ndchste Schritt die Kon-
taktaufnahme zu allen in Wien ansassigen Senioremigungen der verschiede-
nen Parteien per E-Mail. Daraus resultierte died¥fentlichung in einer Online-
Plattform speziell fur Senioren in dessen Forumbddavurden das Vorhaben und
das damit verbundene Anliegen gepostet. Des Waitermdglichte die Online-
Redaktion die Vertffentlichung eines redaktionelBgitrags auf der Homepage,
wodurch der erreichbare Personenkreis erweiterdevufusétzlich wurde die Ma-
gisterarbeit an Veranstaltungen speziell fir Semoron den Parteien vorgestellt,
um mogliche Teilnehmer zu finden. Das Vorhaben Antlegen dieser Untersu-

chung wurde auch im Rahmen der Partei-Newslettergestellt und verschickt.

101



Wie bereits in der Beschreibung des Untersuchursigae@ngedeutet erhielten alle
potentiellen Teilnehmer im Vorfeld Informationsnm@é das ihnen personlich, per

Post oder per E-Mail Gibergeben bzw. zugeschicktewr

Durch den offenen Aufbau des Leitfadens, und damdh verbunden der offene
Charakter des Interviews, variierte die Gespraalsdaehr stark. Je nhachdem wie
gesprachsfreudig die Teilnehmer waren, dauerterGésprache zwischen 20 Mi-
nuten und zwei Stunden, wobei der Ablauf bei ailahezu gleich war. In Summe
dauerten die Interviews rund 32 Stunden, die detamigliche Interviewdauer be-

trug somit 58 Minuten.

3.4 Aufbereitung und Auswertung der Daten

Durch die leitfadenbasierten Interviews und dietdlg Aufnahme der Gesprache
wird die Vergleichbarkeit aller Interviews gewalstet. Wie bereits bei der Ab-
handlung zur Methodik (siehe Abschnitt 2 in Kapi®l angedeutet, werden die
verbalen Dateien mittels Transkription in ein sftiicthes Dokument umgewandelt.
Wobei hier keine wortliche Transkription erfolga &motionen und Ausdruck fir
die weitere Interpretation in diesem Fall nichtvmenidig sind. In Summe nahm die
Transkription rund 240 Stunden in Anspruch, waseeiBDauer von ungefahr 7
Stunden pro Gesprach entspricht. Der Zeitraum dgpringlich fur diese Ver-
schriftlichung eingeraumt wurde reichte bei weiteicht, da nicht nur der Zeitauf-
wand, sondern die gesamte Belastung und der Aufwared solchen Arbeit unter-
schatzt wurden. Nach erfolgter Transkription wadén Daten fur die Kategorisie-
rung und Kodierung aufbereitet. Bei den Auswertgopstten wurden, sowohl fur
die Erlebnisse, als auch fiur die Eindriicke diechlen Verfahrensschritte ange-
wendet, wobei diese an die Methode angepasst wubkes Vorgehen lehnt sich
dabei an das bereits besprochene Verfahren nachi@&cfsiehe Abschnitt 2 - Me-
thodik) an. Fur die inhaltliche Datenanalyse wurden Computerprogramme AT-

LAS.ti und Microsoft Excel herangezogen.
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Schritt 1: Bildung der Auswertungskategorien

Die gesammelten positiven und negativen Eindriicke Teeilnehmer wurden be-

reits wahrend des Gespraches auf Kartchen Ubemtrdgediesem Abschnitt der

Auswertung wurden die Transkripte in Bezug aufHiiedriicke intensiv Uberarbei-

tet, um etwaige Fehler zu vermeiden. Die notwendigassagen wurden markiert
und in ein Auswertungsblatt Gbertragen.

Bei den berichteten Erlebnissen wurden zunachseuizelnen Geschichten aus
den Transkripten in einem gesonderten Dokumentmaosngefasst. Zusatzlich

wurden die Ereignisse nach wesentlichen Faktoreohducht und daraus entspre-
chend Kategorien gebildet. Dieses Vorgehen war awgttvendig, da in nahezu

jedem der berichteten Erlebnisse mehrere kritis@i¢oren zusammenspielten und
sie nicht auf lediglich einen Aspekt reduziert waardkonnten. Bei der Benennung
der Kategorien orientiert sich diese Arbeit auchdan theoretischen Aufbereitung
der Ladengestaltung im Kapitel B.

Schritt 2: Zusammenstellen eines Kodierleitfadens

Dabei wurde jeweils ein Kodierleitfaden zur Auswer der_Einkaufserlebnisse
und der_Eindriicke erstellt (siehe ANHANG), wobeereine induktive Vorge-

hensweise gewahlt wurde. Zuerst wurden Subkateggebildet, die im Nach-
hinein in Ubergruppen zusammengefasst werden sollen die jeweiligen Text-
passagen kodieren zu konnen wurde jeder Subkategime Zahl, ein sogenannter

Kode, zugeordnet.

Schritt 3: Kodierung des Materials

Durch Zuhilfenahme der Kodierleitfaden wurden digséagen in den Gesprachen
klassifiziert und den entsprechenden Kategoriereardnet, indem ihnen ein pas-
sender Kode zugewiesen wurde (ATLAS.ti). Flr eingiteve Verarbeitung im
Auswertungsprozess wurden die Passagen und Sdiltase aus dem Transkript
zusatzlich in ein Excel-Dokument extrahiert. Umeeinterkoderreliabilitdzu ge-
wabhrleisten, wurde das Datenmaterial von zwei uaabigen Personen kodiert.
Wobei der Zweit-Kodierer den gleichen Kodierleigadverwendete und entspre-

chend in die Materie eingefuihrt wurde. Es konnte ginsprechende Ubereinstim-
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mung der Kodierergebnisse erreicht werden, woddietReliabilitat dieser Ergeb-

nisse gewahrleistet ist.

Schritt 4: Quantifizierende Materialibersichten

Eine Ubersicht (iber das Material der Studie botanfigkeitsangaben der wesent-
lichen Auswertungskategorien. Diese Ubersicht zaigtvie oft die einzelnen Ko-
des vorkommen. Hierbei konnten bereits einzelned&emren der Zielgruppe identi-

fiziert werden.

Schritt 5: Vertiefende Fallinterpretation

In diesem letzten Schritt wurden im Falle diesard& die Gespréache und deren
Kodierungsergebnisse in Bezug auf die Forschungsfrzusammengefasst. Die
daraus resultierenden Ergebnisse und deren Intatiore werden gesondert in den

einzelnen Abschnitten in Kapitel E und Kapitel @s#r Arbeit prasentiert.
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E Ergebnisse der Untersuchung

Dieses Kapitel beschéftigt sich zur Ganze mit deswertung des erhobenen Da-
tenmaterials und lehnt sich dabei an den Aufbau ldesviews an. Neben der
Auswertung der gesamten Daten der Einkaufserlebnisd der gesammelten Ein-
driicke, werden die Ergebnisse auch in Zusammenhanglem Alter und dem
Geschlecht der Zielgruppe untersucht. Bevor mit Begebnissen der Gesamtaus-
wertung fortgefahren wird, werden die Einstiegséradpeziglich der Einkaufsge-

wohnheiten der Teilnehmer analysiert.

Einleitend wurden die Teilnehmer zu ihrer Einkardglienz befragt, um etwas
Uber die Einkaufserfahrung der Befragten zu erfahbabei zeigte sich (siehe Gra-
fik 9), dass 39% ein bis zwei Mal wochentlich urg¥@drei bis vier Mal pro Wo-

che einkaufen gehen. Immerhin 24% gaben an nalghalt ein Geschaft zu besu-

chen, lediglich 3% gaben an seltener als ein Mah&dtlich einzukaufen.

39% (n=33)

33%

24%

3%
L

seltenerals  1-2x pro Woche 3-4x pro Woche 5-6x pro Woche
wochentlich

Grafik 9: Einkaufshaufigkeit
(Eigene Darstellung)

Die Verteilung zeigt, dass fast die gesamte Teimeigruppe regelmafig einkaufen
geht und somit Uber einiges an Einkaufserfahrumfjige Bei der Frage inwieweit
ihnen das Einkaufen Spafd macht zeigte sich einsetifgerenziertes Bild. So ga-
ben in etwa 45 % der Befragten an eher gerne efekazu gehen, wohingegen
27% meinten Einkaufen als Tatigkeit definitiv nicfgrne auszutiben (siehe Grafik
10). Die restlichen 27% knupften den SpalR am Eih&awnterschiedliche Bedin-

gungen, wobei die meisten dabei angaben, dasses al# die Branche ankommt,
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andere wiederum meinten es ware von ihrer Tagessarhg abhangig und somit

von Tag zu Tag unterschiedlich.

Kommt
darauf an...
27%

Grafik 10: Spal am Einkauf
(Eigene Darstellung)

Somit kann grundséatzlich davon ausgegangen werdiss, die Teilnehmer mehr-
heitlich, zum Teil unter bestimmten Voraussetzunggnne Einkaufen gehen und

somit keine negative Grundeinstellung zu diesemidték zu besitzen.

1 Ergebnisse zu den Einkaufserlebnissen

Insgesamt konnten 179 kritische Ereignisse, vofidlhehmern, identifiziert wer-
den, wobei die meisten Probanden mehr als eirs&niés Merkmal nannten. Von
den genannten Elementen betreffen 58% (n=104)ipesind 42% (n=75) negative
Erlebnisse. Das Sample wird von weiblichen Nennan@3%), im Vergleich zu
den mannlichen, die 37% der Nennungen ausmachetiicdedominiert.

Aus den Daten wurden zunachst Subkategorien idgatif die in einem weiteren
Schritt, falls mdglich, in Primarkategorien zusanmgefasst wurden, diese werden
in Tabelle 11 abgebildet.
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Positi Negati
Primarkategorien Subkategorien os[tlv?s ega.:tlv.es
Ereignis Ereignis
Fahigkeiten/ Eigen- Hilfsbereitschaft/Engagement v v
schaften des Perso- Umgang mit dem Kunden y y
nals
= Kompetenz v v
5 Arbeitsweise des Beratungs-/Servicequalitat v v
a Personals I - .
% Flexibilitat der Mitarbeiter v v
Aufdringlichkeit v v
Kundenorientierung v v
Zeitaufwand fiir den Kunden v
SOZIALE . -
KOMPONENTE Soziale Komponente | Personlicher Kontakt v
Physisches Umfeld Ansprechende Gestaltung v Y
2 Orientierungsfreundlichkeit v v
=)
E Produktbeschriftung v v
= - .
8 GeschéftsgroRe v X
E Ausstattung X v
S Psychisches Umfeld Atmosphdre & Ambiente v X
Hintergrundmusik X v
Interne Organisation || Sauberkeit und Ordnung v v
und Ablaufe n .
= Verfligbarkeit der Waren v v
g Serviceangebot v X
§ Wartezeit X v
g Umrdumen der Ware X v
Stammkundensystem X v
Beschwerdemanagement X v
Waren betreffend Qualitat v v
Prasentation v X
Auswahl v Y
Preis v v
PackungsgréRen X v

Tabelle 11: Priméar- und Subkategorien der kritischenEreignisse
(Eigene Darstellung)

Es zeigt sich das in allen sieben identifiziertemBrkategorien, ausgenommen der
sozialenKomponente, sowohl positive, also auch negative Ereignisskarmmen.

In der Priméarkategorieterne Organisation und Ablaufe sind deutlich mehr ne-
gative Erlebnisse beinhaltet, ansonsten haltenmisitive und negative Erlebnisse
in den einzelnen Primarkategorien in etwa die Wa&gafik 11 zeigt die Anteile

der einzelnen Primérkategorien an den Gesamtneenutgy Teilnehmer.
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Psychisches Soziale
Komponente

Physisches Umfeld Umfeld
8% 4% /— %

Fahigkeiten/
Eigenschaften des

Personals
Arbeitsweise des 43%

Personals
Interne 21%
Organisation und
Ablaufe
12%

Waren betreffend
11%

Grafik 11: Anteil der Priméarkategorien an den Gesantnennungen
(Eigene Darstellung)

Bei Betrachtung der Grafik wird ersichtlich, dassde Primarkategorien das Per-
sonal betreffend Arbeitsweise des PersonalsFahigkeiten/Eigenschaften des
Personalg, mit insgesamt 64% der Nennungen, deutlich areeiStelle liegen.
Zum nachsten abgrenzbaren Block, der Uber 10%nrdsye Kategorien, gehdren
zum einen dienterne Organisation und Ablaufe und zum anderen alles diéa-
ren betreffend. Knapp unter 10% befindet sich dalsysischeUmfeld der Laden
und weit abgeschlagen, unter 5%, liegen gdagchische Umfeld und soziale

Komponente

In den folgenden Abschnitten werden die kritiscierkmale im Detail bespro-
chen, wobei in einem ersten Schritt auf die Prirategorien allgemein eingegan-
gen wird, um anschlielend die wichtigsten Elemeiste Subkategorien zu erlau-

tern.

1.1 Details zu den Kategorien

Insgesamt konnten sieben Primarkategorien und B&aegorien gebildet werden.
Diese Kategorien bewegen sich in finf verschiedEmemengebiete, im Bereich
des Personals, eine separierte soziale Komporgiateadengestaltung, die interne
Organisation und alle Elemente die Waren betreff@ratbelle 12 veranschaulicht

die Primarkategorien, sowie deren Aufteilung ad plositiven und negativen Ein-
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kaufserlebnisse und schlie3lich auch deren Anteidlen Gesamtnennungen zum

Vergleich.

Primarkategorien

Positives
Ereignis

Negatives
Ereignis

Anteil an
Gesamt-
nennungen

F3higkeiten /Eigenschaften des

PERSONAL Personals

40%

46%

43%

Arbeitsweise des Personals

24%

17%

21%

S(oyd/\H=1(e)\Y[Hel\IZ\IiS ) Soziale Komponente

3%

2%

11%

5%

8%

Physisches Umfeld
LADENGESTALTUNG
Psychisches Umfeld

6%

1%

4%

‘ LN SNSOLHEP VIR EOINY |nterne Organisation und Abliufe

6%

20%

12%

Waren betreffend

‘ WAREN

11%

11%

11%

SUMME

100%

100%

100%

Tabelle 12: Verteilung der Primérkategorien
(Eigene Darstellung)

Der Bereich, der das Personal betrifft wurde inizRm@markategorien geteilt. Die
erste KategorieFahigkeiten/Eigenschaften des Personaldeinhaltet wie der
Name bereits andeutet, alle Attribute des Persobaler anderem umfasst dies die
Kompetenz, die Freundlichkeit, die Hilfsbereits¢haf Umgang mit dem Kunden
(Hilfsbereitschaft/Engagemertmgangmit demKunden Kompeteng Die zweite
Primarkategorie das Personal betreffend ist Alibeitsweise der Mitarbeiter .
Diese betrifft die Art und Weise wie die Mitarbeii@re Arbeit verrichten, sprich
wie ist die Qualitat der Beratung, nehmen sie sictsprechend Zeit fur den Kun-
den oder drangen sie ihn eher zum Kauf, sind sibiél oder arbeiten sie streng
regelkonform Beratungs-/ServicequalitaFlexibilitat der Mitarbeiter; Aufdring-

lichkeit; KundenorientierungZeitaufwand fur deiKunder).

Die soziale Komponente spricht dernpersonlichen Kontakzu anderen Menschen
an und findet sich wie zuvor bereits angesprochenbei den positiven Erlebnis-

sen.

Wie der Bereich Personal wurde auch der BereichLdelengestaltung in zwei
Primarkategorien gegliedert, zum einen in ghgsischeUmfeld, das alle greifba-
ren Elemente enthalt, wie beispielsweise @eentierungsfreundlichkeitGe-

schaftsgroReind dieProduktbeschriftungZum anderen in dgssychische Umfeld
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das alle nicht greifbaren bzw. unterbewussten Karepten beinhaltet, wiAtmo-
sphare& AmbienteundHintergrundmusik

Das Elementinternen Organisation und Ablaufe,umfasst insgesamt sieben Sub-
kategorien. Darin enthalten sind alle Elementerdiedem Management und den
Prozessen innerhalb des Ladens zusammenhéangeheispmelsweise diSauber-
keitund Ordnung dasUmraumenrder Warg dasBeschwerdemanagemantd auch

dasStammkundensystem

Die Primarkategori&Varen betrifft die Auswah| die PrasentationPreis und Qua-
litat der Produkte.

Stellt man nun die positiven und negativen Eregmiden gesamten Nennungen
gegenuber, so zeigt sich, dass bei der Auswertengsdsamtnennungen jene Ele-
mente die mit dem Personal zusammenhangen zwaw@tae liegen, dies aber
nach einer getrennten Auswertung differenziertetbeurteilen ist. So ist bei der
Auswertung der negativen Erlebnisse die Kategorierne Organisation und
Ablaufe mit 20% der Nennungen an zweiter Stelle und degemgéber stehen le-
diglich 6% bei den positiven Ereignissen. Dies lo¢ele dass durch Management-
fehler und Prozessschwéachen innerhalb der Filidéz des Unternehmens 20% der
Teilnehmer negative Erlebnisse wahrend ihres Eifskhatten. In diesem Bereich
gibt es augenscheinlich einen Aufholbedarf. Diemfarkategorien das Personal
betreffend sorgen mit grof3em Abstand fir die meigtesitiven, aber auch fir die
meisten negativen Ereignisse. Dies zeugt von detuSselrolle der Mitarbeiter
beim Erleben des Kunden. Bei den negativen Einkalaisnissen folgen wie be-
reits erwahnt an zweiter Stelle die interne Orgatios der Geschéafte und erst da-
nach die Arbeitsweise des Personals. Der sozialgako zu anderen Menschen
fuhrt nur zu positiven Einkaufserlebnissen. Bei Dadengestaltung ist auffallend,
dass sowohl die physische, als auch die psychistimefeldgestaltung mehr zu
positiven als zu negativen Erlebnissen fuhrt. Alemente dieNaren betreffend

enden in dieser Studie zu gleichen Teilen in pgositiund negativen Erlebnissen.

Um in der weiteren Darstellung der Ergebnisse lexi &inkaufserlebnissen die
Ubersicht zu wahren werden die Subkategorien kuwmsia restlichen Text hervor-
gehoben.
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1.2 Detailergebnisse zu den positiven Einkaufserlebnissen

Insgesamt 58% der Nennungen betreffen positive dtifderlebnisse, diese finden
sich in allen sieben Primérkategorien wieder unckde 21 der 28 Subkategorien
ab. Tabelle 13 veranschaulicht die Klassifizieraeg positiven Ereignisse im De-

tail.

Anteil an positiven

Primérkategorien Subkategorien Erlebnissen
Fahigkeiten/ Eigenschaften Hilfsbereitschaft/Engagement 15%
e e = Umgang mit dem Kunden 15%
Kompetenz 10%
Arbeitsweise des Personals Beratungs-/Servicequalitat 8%
Flexibilitat der Mitarbeiter 6%
Zeitaufwand fiir den Kunden 4%
Aufdringlichkeit 4%
Kundenorientierung 3%
Soziale Komponente Personlicher Kontakt 3%
Physisches Umfeld Orientierungsfreundlichkeit 4%
Ansprechende Gestaltung 3%
Produktbeschriftung 2%
Geschaftsgrole 2%
Psychische Umfeld Atmosphére & Ambiente 6%
Interne Organisation und Serviceangebot 3%
AfRrE Sauberkeit und Ordnung 2%
Verfugbarkeit der Waren 1%
Waren Auswahl 5%
Prasentation 3%
Preis 2%
Qualitat 1%

Tabelle 13: Klassifizierung der Merkmale der positiven Einkaufserlebnissé
(Eigene Darstellung)

In den folgenden Abschnitten werden die einzelnem&kategorien im Detall
besprochen, wobei die wichtigsten Sub-Merkmale iordérgrund stehen und

durch Beispiele veranschaulicht werden.

® Die Summe der Anteile ergibt aufgrund von Rundudifégrenzen im Kalkulationsprogramm nicht
100%.
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= Eigenschaften und Fahigkeiten des Personals

Diese Subkategorie nimmt 40% der Gesamtnennungetiebepositiven Ereignis-
sen ein, und spielt somit mit Abstand die wichigRolle. Innerhalb dieser Pri-
markategorie stehen die Kategoriklifsbereitschaft/Engagement des Personals
und derUmgangmit demKundenmit 16% gleichauf an erster Stelle. Betym-
gang mit dem Kundestellt die Freundlichkeit zu 100% das wichtigsterient dar.
Die Kompetenz liegt mit 10% der Nennungen im hieelFeld dieser Subkategorie.
Zur Kompetenz zahlen fir die Teilnehmer das Fackewvisdie Ausbildung und der

spurbare Instinkt der Verkaufer.

- Positive Beispiele zur Hilfsbereitschaft

Teilnehmer 2: [...] also manches Mal weif8 ich nicht wo das Klopapier ist oder was in Aktion ist, dann
holen mir die das, heben mir das sogar auf, wenn ich sage ich kann es jetzt nicht tragen, sogar bis
zum ndchsten Tag [...]

Teilnehmer 16: [...] Ahm, ich wollte da so einen Teppich kaufen und eben die Farbe die ich mir ge-
wiinscht habe, hat es leider nicht mehr gegeben. Und ich habe eben bei der Verkduferin nachgefragt,
ob sie so etwas lagernd hétten und sie hat gesagt, dass es diesen in diesem Geschdft nicht mehr gibt,
aber sie ruft in anderen Filialen an und fragt ob sie so etwas noch lagernd haben. Und ich glaube sie
hat in drei oder vier Filialen angerufen. Ja, und in einer Filiale hat es eben diesen Teppich gegeben und
sie hat uns den gleich reservieren lassen [...]

- Positives Beispiel zum Umgang mit den Kunden

Teilnehmer 28: [...] war eine sehr junge Verkduferin, die trotz wirklich massiver Hektik viel viel Betrieb
im Geschdift freundlich geblieben ist, obwohl ich sie eigentlich ziemlich genervt hab [...]Ich hab mir
schon gedacht die wird mir da jetzt ungehalten werden, wenn ich sag, das nehm ich nicht, und blieb
aber freundlich und vor allem hilfsbereit und hat mich weiterhin gut beraten. |...]

- Positives Beispiel zur Kompetenz

Teilnehmer 24: [...] dann bin ich in ein kleines Textilgeschdft hinein. Hab dann ein bisschen herum
geschnuppert, dann ist eine Dame an mich herangetreten, ob sie mir behilflich sein kann. [...] Sie hat
mir dann einiges empfohlen, beispielsweise diese Bluse passt zu dieser Hose, dann hat sie mir einen
Rock gebracht, [...] dann hat sie mir noch einige Accessoires dazu gegeben, dass man wirklich sagen
kann das passt, du bist top gekleidet. Das hab ich ehrlich gesagt schon lange nicht mehr gehabt. |...]
wenn sie dir was in die Kabine bringt und das trifft 100%ig zu, da denkst du dir wow ganz toll, die
weifs ganz genau was ich will. [...]

= Arbeitsweise des Personals

Diese Kategorie hangt stark mit der vorhergehermeammen nur beinhaltet sie
die Arbeitsweise des Personals. Qaalitat derBeratungstellt in dieser Katego-

rie, mit acht Prozent der Nennungen, den wichtig3teil dar. Wann die Beratung
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positiv empfunden wird, hangt von verschiedenenkialen ab, und steht immer
in engem Zusammenhang mit dem subjektiven EmpfimgsnKunden. Das bedeu-
tet, wird die Qualitat der Beratung von dem einengat wahrgenommen, so gilt
dies nicht unbedingt fur alle anderen Kunden al&her ist hier eine entsprechen-
de Schulung fur die Mitarbeiter wichtig, damit ddemntsprechend sensibilisiert auf
jeden Kunden individuell eingehen kénnen. Knappirdah mit sechs Prozent der
Nennungen befindet sich diexibilitat der Mitarbeiter. In dieser Subkategorie
geht es im Prinzip darum wie auf SonderwinscheKderden reagiert wird bzw.
wie strikt ist die Regelkonformitat des Persondist jeweils vier Prozent liegen
sowohl derZeitaufwand als auch die nicht vorhandeAefdringlichkeitder Mitar-
beiter an dritter Stelle. Das heil3t sie nehmen sickrster Linie Zeit fur die Kun-
den, bedréngen ihn nicht und sind somit in keinexis®/ aufdringlich. An letzter
Stelle liegt die spurbar&undenorientierungseitens der Mitarbeiter. Auch hier
spielt das individuelle Empfinden und Wahrnehmumy Hunden eine wichtige
Rolle.

- Positives Beispiel zum Zeitaufwand fiir den Kunden

Teilnehmer 4: [...] Er hat sich Zeit genommen, fiir uns sicher zwei Stunden. Und gekauft haben wir
dann eh praktisch das Teil, das ich gleich am Anfang gesehen habe. klein und wirklich nett und Ver-
kaufsberater kann man sich Termine ausmachen und die nehmen sich dann richtig gerne Zeit. Der hat
sich nicht ablenken lassen von einem Kollegen oder von anderen Leuten. Der hat sich intensiv mit uns
beschdftigt. [...]

- Positives Beispiel zur Zuriickhaltung des Personals

Teilnehmer 29: [...] Ich scheu mich da eher davor Beratung in Anspruch zu nehmen, weil ich dann
immer gleich in Kaufzwang komm oder so und der Mann in dem Elektrogeschdft war da iiberhaupt
nicht aufdringlich. Also der hat uns dann immer wieder Zeit gegeben, dass wir in Ruhe selber mitei-
nander reden kénnen oder uns die Sachen anschauen kénnen, und ist dann aber trotzdem immer
wieder aufgetaucht. [...]

- Positives Beispiel zur Flexibilitat der Mitarbeiter

Teilnehmer 14: [...] ein Markengeschdft die haben da alle mdglichen Sachen, aber nicht diese Schulta-
sche die ich gesucht habe. Daraufhin sage ich, naja, kénnen sie die irgendwie bestellen, sagt er, nein
das geht leider nicht, ah, weil das ist nur iber das Internet méglich. Kein Problem, dacht ich mir, be-
stell ichs iibers Internet. Und im Internet schau ich, gibt es keine Osterreich Seite, daraufhin ruf ich
den jungen Mann an, sag ich, es tut mir leid, ich kanns (ibers Internet nicht bestellen, kénnen sie das
flir mich erledigen, sagt er, mhm, das hab i noch nicht, das weif8 ich nicht, ich ruf sie an. [...] keine zwei
Tage hat es gedauert, bekomm ich einen Anruf, und der junge Mann sagt mir, ah, is es ihnen eh recht,
ich hab diese Schultasche schon da. [...]Und es is kein Mehrpreis oder Sonstiges gewesen. |[...]

Fortsetzung auf der folgenden Seite
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- Positives Beispiel Kundenorientierung

Teilnehmer 13: [...JUnd ein besonders positives ist ein ganz kleines Geschdift fiir Mopedersatzteile mit
einem perfekten Service. Man geht hin, man bestellt etwas, das ist ganz problemlos, der verlangt
keine Daten gar nix sondern er tut es, er erledigt es, will keine Anzahlung nein, gar nix. Das war ganz
besonders positiv. Er hat gesagt momentan hat er das nicht aber er kann das besorgen, ich soll ihm
das Teil da lassen und zwei Tage spdter hab ich es gehabt, aus. Ohne Probleme, ohne irgendetwas.
Und das gleiche Teil war bei einem Geschdft speziell fiir die Marke nicht zu bekommen. Sie waren
nicht einmal bereit das nach zu schauen im Computer. In dem kleinen Geschdift sind die extrem auf
den Kunden bezogen. Er ist sofort drauf eingegangen, er hat gesagt ja ok macht er. Es hat ihn nicht
vorrangig interessiert ob ich noch etwas kaufe bei ihm. Sagen wir wo, er hat mich gleich so behandelt,
als ob ich ein Stammkunde wdre. Er besorgt des ohne Namen, ohne Anzahlung und so [...]

= Soziale Komponente

Die soziale Komponente, und damit gersonlicheKontakt spielt zwar augen-
scheinlich keine Ubermachtige Rolle bei den posa@mapfundenen Ereignissen.
Dennoch kommt dieses Merkmal nur bei positiven lirigsen vor, ist daher einer-
seits nicht zu vernachlassigen und andererseitsesisnderer Bonus fur die Kun-
den zu werten. Wesentliche Elemente in dieser Kategind, das Vorhandensein
einer vertrauten Person, eines personlichen Ankpegtmers im Geschéaft. Auch im
Zusammenhang mit der Arbeitsweise und FahigkeiesnRkrsonals wurde von den
Teilnehmern der Studie haufig der Ausdruck ,persiril verwendet. Auch dies
bestétigt die nicht zu unterschatzende und inteiglinére Rolle der sozialen

Komponente in einem Geschéft.

- Positive Beispiele zum personlichen Kontakt

Teilnehmer 12: [...] Ja, sehr persénlich und man sieht in diesem Geschdft dann auch Personen vom Ort
mit denen man dann halt ein paar Worte spricht, also der Kontakt auch zu den Leuten der passt mir
sehr gut. [...]

Teilnehmer 25: [...] die kleinen Geschdifte, wo du einen persénlicheren Kontakt mit den Verkdufern
gehabt hast. Wo du noch einen richtigen Ansprechpartner hast. |[...]

= Physisches Umfeld

In der Gesamtbetrachtung der einzelnen Kategapghdiese, mit 11% der positiven
Gesamtnennungen an der dritten Stelle. Bei deraBesy des Ladeninnenraumes hat

die Orientierungsfreundlichkeitlen wichtigsten Stellenwert. Hier wird von denlTei
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nehmern besonders die Beschilderung genannt. Kaapipter befinden sich den-
sprechendeGestaltung des Geschéftslokals, diBeschriftung der Produkteind
schlie3lich dieGrof3e des GeschéftslokalsBei derProduktbeschriftungstehen zum
einen das Vorhandensein einer Beschriftung am Rewghlzum anderen die GrélRe

dieser im Vordergrund.

- Positives Beispiel zur Orientierungsfreundlichkeit

Teilnehmer 6: [...]1Was mich bei gréfieren Geschdften positiv stimmt, ist, dass sie eigentlich schon
nach einer geordneten Aufstellung nach Lebensmittelgruppen verfahren, dass sie zum Beispiel bei
Fleisch auch ein Fleisch finde, bei den Tépfereiwaren einfach in einer Gruppe alles zusammen ist,
das ist positiv. [...] also da kann man sich besser orientieren. Was natiirlich auch ein Vorteil ist
wenn man dann einkauft, dass das irgendwo auch angezeichnet wird, dass ich dann weif8 aha das
ist dort zu finden. [...]

- Positives Beispiel zur ansprechenden Gestaltung

Teilnehmer 30: [...] Nicht nur das die Geriiche dort sehr einehmend sind, es ist auch die Art der
Gestaltung fiir mich speziell, ganz was tolles. Es ist eine Mischung aus alt und doch, wie soll man
denn sagen, modern dazu zu sagen ist libertrieben, aber zweckmdfSig vielleicht, passt besser. [...]
Ja das ist einfach ein altes Haus mit einem Gewdlbe und da sind halt wirklich schéne alte Mébel
drinnen. Nein sind wirklich alte Mdbel die einfach ein bisschen hergerichtet sind. Sodass sie halt
wieder ordentlich ausschauen aber des wirkt einfach sehr angenehm und sehr warm. [...]

- Positives Beispiel zur Produktbeschriftung

Teilnehmer 1: [...] in Selbstbedienungsidden, dass tiberall die Preise dort sind dort wo sie hingehé-
ren und das auch die Aktionen aktuell sind und nicht irgendwo unten klein das Datum steht und
nachher gilt das nicht mehr, dann gehst zur Kassa und dann gilt das nicht, dann schauen die aufs
Datum und das ist abgelaufen gewesen |...]

- Positives Beispiel zur GeschaftsgroRe

Teilnehmer 8: [...] Da war alles klein und privat. Das hat mir dort auch gefallen, dann bin ich im-
mer dort hin. Man hatte eben persénliche Betreuung auch wenn ich irgendwas brauchte und die
haben es nicht gehabt, dann haben die es mir bestellt. [...]

= Psychisches Umfeld

Die Ladenwirkung nimmt mit sechs Prozent einentirelgeringen Anteil der Nen-
nungen ein. Dies hangt vermutlich damit zusammass avie in Kapitel B, im Ab-
schnitt ,Definitionen und Begriffsabgrenzungen®yéies erdrtert wurde, die Wahr-
nehmung der Atmosphare und in engem Zusammenhani dach jene des Am-
bientes eine emotionale Reaktion auf die physit¢@tengestaltung hat und daher

von den Kunden meist nicht direkt als solche behwanal.
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- Positives Beispiel zur Atmosphare und Ambiente

Teilnehmer 21: [...] Geschdftsatmosphdre fiir einen Biker optimal. Also fiir die Rdumlichkeiten die
sie haben bieten sie eigentlich wirklich eine tolle Auswahl. Die sind ein Wahnsinn also das ist auch
so da fiihlst dich auch wirklich gleich wie in einer grofsen Familie wenn du da reingehst. |...]

= Interne Organisation und Ablaufe

Diese Kategorie nimmt, mit lediglich sechs Prozdst Nennungen, bei den positi-
ven Einkaufserlebnissen eine eher nachrangige Ralle Dennoch konnten drei
verschiedene Subkategorien identifiziert werden.efster Stelle stehen dange-
botenen Serviceleistungewie beispielsweise ein Lieferservice oder Kodbero
im Vorfeld. Mit minimalem Abstand folgt knapp daten die Sauberkeiund Ord-
nung die Uberraschend selten zu positiven Erlebnigsbeeh. Das Schlusslicht in

dieser Kategorie bildet dierfigbarkeit der Waren

- Positives Beispiel zu Serviceleistungen

Teilnehmer 10: [...]JUnd natiirlich auch Zusatzangebote werden angeboten. Sei es jetzt Umdnderungen
oder ganz einfach sagen ja nein, bringen wird dir nach Hause, oder kénnen wir dir liefern. Oder ganz
einfach eben einen Service bieten. [...]

- Positives Beispiel zur Sauberkeit und Ordnung

Teilnehmer 12: [...] Aber es ist positiv, es ist sehr sehr sauber, rund herum. Es ist eigentlich alles was
ich brauche kann ich driiben kaufen. |[...]

= Die Waren betreffend

Bei der Primarkategorie die Waren und Produkteelffeind, die immerhin 11% der
Nennungen ausmacht, steht Bi@duktauswahbn erster Stelle. Hierbei ist auf der
einen Seite die Sortimentsauswahl und auf der andgeite das exklusive Angebot
sowie einheimische Produkte ein wesentliches Eléniib kleinem Abstand reiht
sich die ansprechend®¥arenprasentatiordahinter, wobei hier die Anordnung der
Ware bei den Befragten im Vordergrund steht. Darfatden Preis und Qualitat
der Produkte, mit lediglich zwei bzw. einem Prozgst Nennungen.
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- Positives Beispiel zur Auswahl

Teilnehmer 6: [...] das Angebot vielféltiger und das ist natiirlich auch eine Verlockung zum Kauf. [...]
Aber des positive dabei, dass auch bei den gréfieren Geschdften schon Hinweise geben auf einheimi-
sche Produkte die vermehrt angeboten werden. |...]

- Positives Beispiel zur Prasentation

Teilnehmer 6: [...] was mich bei den doch gréfieren Geschdiften positiv stimmt, ist, dass sie eigentlich
schon nach einer geordneten Aufstellung nach Lebensmittelgruppen verfahren wird, also, dass ich zum
Beispiel bei Fleisch auch ein Fleisch find, dann Tépfereiwaren einfach in einer Gruppe alles zusammen
ist und man es auch findet.[...]

- Positives Beispiel zum Preis

Teilnehmer 26: [...]Die hat mir auch weitere Dinge dazu angeboten, passendes Zubehér halt. Ich wollte
einen Anzug kaufen, mit einem Jackett und einem Rock, weil es eine besondere Veranstaltung war.
Zuerst hat sie mich beraten in Sachen Farbe und so und dann hat sie mir noch ein Angebot fiir eine
passende Bluse, dann ein passender Giirtel, und sogar am Schluss hat sie mir noch ganz iiberraschend
eine passende Strumpfhose angeboten. [...lJund der Preis hat auch gepasst fiir das Gesamtpaket. |[...]

1.3 Detailergebnisse zu den negativen Einkaufserlebnissen

48% der Nennungen der Studienteilnehmer betrefeagative Einkaufserlebnisse.
Diese decken alle Primarkategorien ab, mit Ausnakeresozialen Komponente
und insgesamt 21 der 28 Subkategorien. Folgendell&ab4 veranschaulicht die

Klassifizierung der negativen Ereignisse im Detall.
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Anteil an negativen

Primarkategorien Subkategorien Erlebnissen
Fahigkeiten / Eigenschaften Umgang mit dem Kunden 29%
dhes el Hilfsbereitschaft/Engagement 11%
Kompetenz 7%
Arbeitsweise des Personals Aufdringlichkeit 8%
Beratungs-/Servicequalitat 5%
Kundenorientierung 4%
Flexibilitat der Mitarbeiter 1%
Physisches Ladenumfeld Ausstattung 1%
Orientierungsfreundlichkeit 1%
Produktbeschriftung 1%
Psychisches Ladenumfeld Hintergrundmusik 1%
Interne Organisation und Wartezeit 4%
AllEn Beschwerdemanagement 4%
Sauberkeit und Ordnung 3%
Verfugbarkeit der Waren 3%
Umrdumen der Ware 3%
Stammkundensystem 3%
Waren Qualitat 4%
Preis 4%
PackungsgroRen 3%

(n=75)

Tabelle 14: Klassifizierung der Merkmale der negatien Einkaufserlebnissé
(Eigene Darstellung)

In den folgenden Abschnitten werden die einzelnem#&tkategorien separat be-
sprochen, wobei der Fokus auf den wichtigsten Sielgkaien liegt, die auch durch

beispielhafte Aussagen der Studienteilnehmer vehandicht werden.

= Fahigkeiten und Eigenschaften des Personals

Diese Kategorie nimmt bei den negativen Einkauésrilssen 46% der Nennungen
ein und ist somit definitiv ein wesentliches Merkrfiita Kunden bei negativen Ein-
kaufserlebnissen. Bei genauerer Betrachtung dieserarkategorie zeigt sich, dass
mit 29% derUmgangmit demKundenam wichtigsten ist und somit fir die meisten
negativen Erfahrungen bei den Kunden sorgt. Dabieien zwei Elemente inner-
halb dieser Subkategorie eine entscheidende Rumlia,einen die gespielte Freund-

® Die Summe der Anteile ergibt aufgrund von Rundudifégrenzen im Kalkulationsprogramm nicht
100%.
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lichkeit bzw. die Unfreundlichkeit des Personalsl mum anderen ein unangemes-
senes Verhalten in bestimmten Situationen wie bEspeise Reklamationen.
Beim Engagemenbzw. der Hilfsbereitschaft die 11% der Nennungen ausmachen,
steht bei den negativen Einkaufserlebnissen gaarzdié fehlende Prasenz im Vor-
dergrund. Mit anderen Worten das ,sich dem Kundiéarieren* kommt zu kurz
und wird vom Kunden zum Teil sogar als Absichtesestder Mitarbeiter wahrge-
nommen. Mit lediglich einem Prozent der Nennungegt Idie fehlend&ompetenz

der Mitarbeiter an letzter Stelle dieser Kategorie.

- Negatives Beispiel zum Umgang mit dem Kunden

Teilnehmer 14: [...] ich war wirklich nicht gut drauf und hab dann an der Kassa einen sehr aufmiipfi-
gen jungen Mann gehabt und irgendwas hat er falsch berechnet und ich hab mich dann beschwert
und ich erklédr ihm noch, ah, ich hab die ganze Nacht nicht geschlafen, meine Mutter liegt fast im Ster-
ben, ja, und er sagt dann: Schén fiir sie. Und er hat dann noch so, so, siiffisant geldchelt, also das war
wirklich grauslich und absolut deplatziert. Ich hab dann bei der Firma eine Beschwerde eingereicht, ich
hab den Namen des jungen Mannes gewusst, die haben nicht einmal reagiert. Ich hab ein E-Mail ge-
schickt. Die haben (iberhaupt nicht drauf reagiert. Eine Woche darauf hab ich noch einmal geschrie-
ben, ob sie es nicht einmal der Miihe wert finden sich zu entschuldigen. Keine Reaktion. |...]

- Negatives Beispiel zur Hilfsbereitschaft und zum Engagement

Teilnehmer 1: [...] Ich hab etwas Spezielles gesucht, ein Lenkrad und eine Lenkradnarbe dazu und ich
wollt den Verkdufer fragen, ob das fiir den Golf fiir den das damals gehért hat eh passt und dann bin
ich zu dem hin, ist mir der regelrecht davon gelaufen. der hat der hat nix zu tun gehabt, der ist die
ganze Zeit dort gestanden hat mich gesehen und genau wie er gesehen hat, dass ich zu ihm hingehe
und ihn was fragen will, ist er weggegangen. |...]

- Negatives Beispiel zur Kompetenz

Teilnehmer 24: [...]ein wunderschénes Kostiim in die Putzerei gegeben [...], das Innenfutter ist ihnen
komplett verbrannt und die Steine sind zerschmolzen und die haben sich direkt in den Stoff hineinge-
fressen. Komplett untragbar. Die Firma hat mir das gegeben und gesagt das ist ein billiger Stoff, den
hab ich sicher in Ungarn gekauft.[...] das kann es ja nicht sein, denn egal woher ich meinen Stoff kau-
fe, kann die Putzerei nicht einfach sagen, das ist ein billiger Stoff und schmeifst mir das einfach so
zuriick. Ich mein das teure Kostiim ist jetzt komplett unbrauchbar. [...] Ich erwarte mir wenn ich das
extra in die Putzerei gebe, dass dort Fachleute sind, die wissen ob, und wie man das reinigt oder eben
nicht. [...]

= Arbeitsweise des Personals

Bei der Arbeitsweise des Personals stehtAdi&ringlichkeit(8%) im Mittelpunkt
dieser Kategorie. Mit etwas Abstand folgen dahinde¥ Beratungs-und Ser-
vicequalitatund die fehlend&undenorientierungErsteres betrifft die mangelhafte

Qualitat der Beratung bzw. des Services und letgtéetrifft die desinteressierte
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Wirkung auf den Kunden bei der Arbeit. An letztdelle dieser Priméarkategorie
liegt die Flexibilitat der Mitarbeiter, mit lediglh ein Prozent der Nennungen. Da-

bei wird in erster Linie die strikte Regelkonforétibemangelt.

- Negatives Beispiel zur Aufdringlichkeit

Teilnehmer 12: [...] die wollen mir immer Waren antragen, die ich iiberhaupt nicht brauch, wenn ich
sag ich brauch was, beispielsweise ein halbes Kilo Brot, wir sind zwei Personen, sagt sie brauchens
nicht noch 10 Semmeln, brauchens nicht noch das, das, das. Aufdringlich sein das ist echt was das ich
nicht vertrag. Weil ich weif3, was ich einzukaufen habe und das is mir a bissl ldstig, das muss ich schon
so sagen. |[...]

- Negatives Beispiel zur Beratungs- und Servicequalitat

Teilnehmer 18: [...] ich hab die Erfahrung gemacht, in den ganzen Bauhduser da. Produktberatung
gibt es keine. Wenn man es selber weifs was man will, kann man giinstig kaufen. Aber da miissen sie
wirklich wissen was sie kaufen wollen. |[...]

- Negatives Beispiel zur Kundenorientierung

Teilnehmer 26: [...] als sich die angesprochen hab, um wegen einer anderen GréfSe zu fragen. Die wa-
ren uninteressiert, haben nur gesagt ich soll suchen, was ich [...] Die haben mich stehen lassen, es war
ihnen egal, ob ich das kaufe oder nicht, oder etwas anderes nehme, irgendwie finde ich, wenn ich jetzt
zwei Sachen nehme und in die Kabine gehe, dann sollte irgendwie eine Hilfe vom Personal kommen.
Wenn ich es probiere, und es ist mir zu grofs, dann kénnen mir die gleich eine andere Gréfse bringen
und ich muss nicht immer raus und rein rennen. [...]

* Physisches Umfeld

Dies scheint in der der negativen Wahrnehmung Jiakatfserlebnissen eine we-
niger wichtige Rolle einzunehmen, mit lediglich fiProzent der negativen Nen-
nungen. In dieser Kategorie wird ddeisstattungneben deOrientierungsfreund-
lichkeit und derProduktbeschriftungyenannt. Bei deAusstattungwird beispiels-
weise das Fehlen einer Lounge-Ecke kritisiert,eén sich vor allem Begleitperso-
nen zurickziehen kénnen. Bei den anderen beidemdgieen wird vor allem das

lange Suchen und die mangelhafte Beschriftung beahst.

- Negatives Beispiel zur Ausstattung

Teilnehmer 10: [...] wenn die Geschdfte auch die fiir die Jugendlichen was bieten, ja natiirlich auch
was fiir die Alteren haben, dass die Jugendlichen sich in Ruhe was aussuchen kénnen. Und fiir die
dlteren Herrschaften ganz einfach sich irgendwas (iberlegen. |...] sei es, ja ah ein Glas Wasser anbieten
ganz einfach, um die Zeit zu verkiirzen. Oder vielleicht auch einen eine Musikecke, oder eine Fernse-
hecke. [...] Ja, so etwas wie eine Lounge-Ecke, das wdr ganz interessant! [...]

Fortsetzung auf der folgenden Seite
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- Negatives Beispiel zur Orientierungsfreundlichkeit und zur Produktbeschriftung

Teilnehmer 11: [...]Jwo ich nach langem Suchen, nach falscher Beschriftung, dann endlich einmal die
Produkte gefunden hab, die ich also kaufen wollte. [...] dann hat aber die Fachnummer hat nicht ge-
stimmt, dann waren die Schachteln falsch angeschrieben, es haben die Nummer also nicht zu dem
gepasst, zu dem was ich wollte, bzw. es war eh ein Gliick, dass ndmlich in diese falschen Schachteln
meins drinnen war was ich wollte. [...]

= Psychisches Umfeld

Das psychische Umfeld nimmt als Priméarkategoriee @inch unwichtigere Rolle
ein als das physische Umfeld. Hierbei wird ledigldie Hintergrundmusikeinmal
in ihrer Lautstarke und Richtung kritisiert. Aufgidh dieser nachrangigen Bedeu-

tung kann zu dieser Primarkategorie auch keineaneeAussage getatigt werden.

= Interne Organisation und Ablaufe

Diese Priméarkategorie liegt bei der Gesamtbetrathtler negativen Einkaufser-
lebnisse, mit 20% der Nennungen, an zweiter Stetieh vor der Arbeitsweise des
Personals. Im Detail betrachtet fachert sich di#sgeil auf sieben verschiedene
Subkategorien auf. Di®Vartezeitund das Beschwerdemanagement liegen dabei,
mit jeweils vier Prozent der Nennungen, an erstellés Bei der Wartezeit wird zu
100% das lange Warten an der Kassa kritisiert. Beeiklen Thema des Be-
schwerdemanagements wird zum einen die nicht exgspnde bzw. nicht vorhan-
dene Reaktion beméangelt und zum anderen der VedmarcBchuldumkehr hin zum
Kunden. DieSauberkeitund Ordnung die Verfiigbarkeitder Waren dasUmrau-
mender Warenund dasStammkundensysteliegen gemeinsam mit jeweils zwei
Prozent an zweiter Stelle und haben daher ehermeicierangigere Bedeutung. Er-
wéahnenswert dabei ist die explizite Erwahnung desmkundensystems und des
storenden Umrdumen der Ware, welche die NervenKdeden zu strapazieren

scheint.
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- Negatives Beispiel zur Wartezeit

Teilnehmer 10: [...] Na erstens einmal ewig lang hast benétigt, dass du einmal zu den Produkten hin-
kommst und dann diese riesen lange Warteschlange vor der Kassa. |...]

- Negatives Beispiel zur Sauberkeit und Ordnung

Teilnehmer 2: [...] Und wenn du dorthin gehst und kaufst was ein, erstens ist es chaotisch, es is nicht
schén irgendwas aufgestellt, nichts. [...] ja das Geschdft ist nicht empfehlenswert. Dabei hdttens
manchmal wirklich gute Angebote. Aber es ist ein Wirrwarr, es ist nichts geschlichtet, man findet
nichts [...]

- Negatives Beispiel zur Verfiigbarkeit der Waren

Teilnehmer 7: [...] kaum kommt man, als arbeitender Mensch erst am Nachmittag, hin ist die ge-
wiinschte Aktion bereits vergriffen. Produkt gibt es nicht oder nur sehr wenig Stiick, nur um den Kun-
den hinein zu locken. [...]

= Die Waren betreffend

Nicht unwichtig ist die viertplatzierte Primarkatete, die alle Dinge bezlglich der
Waren und Produkte beinhaltet. Hierbei lieggumalitat und Preis mit drei Prozent
gleichauf an erster Stelle dicht gefolgt von deeckungsgrof3enBei der erstge-
nannten Subkategorie wird vor allem die Frische \W&are bemangelt und beim
Preis wird die sogenannte ,Preistreiberei” kritisiénteressant ist die Kritik an den
zu grof3en PackungsgrofRen, die nach Meinung deraggefr flir einen Zwei-

Personen-Haushalt nicht geeignet sind.

- Negatives Beispiel zur Qualitat der Ware

Teilnehmer 31: [...] Mir ist das schon einmal passiert mit einem Hend| [...]wenn du es dann aufmachst,
dann kommt dir da so was entgegen, das war verdorben und hat sooo gestunken [...] danach habe ich
sicher ein Jahr lang kein Hendl gekauft und gegessen, weil es mir soo. Da machst die Verpackung auf
und da kommt die ein Dings entgegen, dast glaubst, also das ist fiir mich ein Horror. [...]

- Negatives Beispiel zum Preis

Teilnehmer 11: [...]ich betrete das Geschdft, auf der Suche nach unter anderem ein bis zwei Zitronen,
steh vorm Gemdliseregal, und seh einen Kilo Zitronen um 99 Cent also 0,99 Euro. Knapp dariiber liegen
auch Zitronen, und zwar vier Stiick um 99 Cent ganz vom Aussehen her ganz dieselben und dabei steht
,Schale nicht zum Verzehr geeignet”, also zum selben Preis wie ein Kilo, da gibt’s ja das sogenannte
Sparbudget [...] so teure Zitronen. Also praktisch drei Schilling ein Stiick, wo man die Schale nicht ab-
reiben kann. [...] und noch weiter dariiber ein kleines Kérbchen, wo eine Zitrone 79 Cent gekostet hat,
also 10 Schilling. Ich wollte mittags Lachs machen und also kostet mich der Lachs 5 Euro und die die
paar Tropfen Zitrone dariiber 79 Cent. Ist das zu fassen? Oder 99 Cent, also jetzt frag ich sie und das
ist etwas was ich dem Handel woriiber die Verantwortlichen im Bereich des Handels wirklich nachden-
ken sollten, in wie weit man Kunden fiir dummer verkaufen kann. [...]
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1.4 Geschlechts- und Altersspezifische Ergebnisse

Die Einkaufserlebnisse wurden auch nach geschlecntd altersgruppenspezifi-

schen Unterschieden untersucht.

Betrachtet man die positiven Erlebnisse so zegdt, glass bei beiden Geschlechtern
die Primarkategorien die das Personal betrefferhi¢kéiten/Eigenschaften des
Personals und Arbeitsweise des Personals), wie diecbetailergebnissen vermu-
ten lassen, die wesentlichstes Element fir die Karahrstellen. Dennoch, bei ge-
nauerer Betrachtung, wird bei den weiblichen Téimern dieHilfsbereitschaft
und das Engagementer Mitarbeiter am positivsten bewertet. Bei deénidern
hingegen ist demgangmit denKundendie entscheidende Subkategorie. Aul3er-
dem ist auffallend, dass dpersonlicheKontaktzu anderen Menschen, sowie eine
ansprechendéestaltungdes Geschaftes und digualitat der Produkte, mit im-
merhin finf Prozent der Nennungen, lediglich beiraiblichen Geschlecht im
Rahmen der positiven Erlebnisse genannt werderriatb der Gruppe der Man-
ner sind hingege@rientierungsfreundlichkeitind Produktauswahldie wichtige-
ren Elemente in einem Laden.

Bei den negativen Ereignissen zeigt sich ein wsitiitierenzierteres Bild. So kon-
zentrieren sich die negativen Erlebnisse bei dawdir zu 70% auf das Personal,
wobei hier mit 36% der Nennungen klar démgang mit den Kundeim Vorder-
grund steht. Auch fehlendéompetenzund Kundenorientierungiihren fast aus-
schlie3lich bei den weiblichen Teilnehmern zu negat Einkaufserlebnissen. Bei
den Mannern teilen sich die Nennungen auf nahdeugeahannten Priméarkatego-
rien auf. Dagphysische Umfeldindet so beispielsweise lediglich bei den mannli-
chen Teilnehmern negative Erwdhnung. AuchWeertezeitfihrt nur bei den Man-
nern, mit immerhin 12%, zu negativen Ereignissed wird bei den befragten

Frauen gar nicht genannt.

Bei der Differenzierung nach den Altersgruppen veuid Anlehnung auf die theo-
retische Aufbereitung (siehe Kapitel C Abschnixt 2wei Altersgruppen differen-
ziert, die 50-59jahrigen und die Uber 60jahrigeatr&htet man nun die Ergebnisse
dieser Altersgruppen, so zeigt sich bei den pasitiZzinkaufserlebnissen auch ein

Schwergewicht auf den personalspezifischen ElemerBei den 50-59jahrigen
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wiegt diese Kategorie, mit 75% der Nennungen, inggbsatz zu Uber 60jahrigen
mit 55%, schwerer. Die SubkategoriparsonlicherKontakt und Atmosphére&
Ambientescheinen, mit 3% gegeniber keiner Erwédhnung undgégeniber 2%
der Nennungen, vermehrt bei der alteren Gruppel{&Pgu positiven Erlebnissen
beizutragen. Bei den negativen Einkaufserlebnigssedas Gewicht bei den Pri-
markategorien relativ gleich verteilt. Bei Gruppeeil 60 fihren fehlend€ompe-
tenz mangelndeBeratungsqualitasowie mangelnde Produiualitat zu wesent-
lich mehr negativen Erlebnissen. Ansonsten gibkeiae nennenswerten Unter-

schiede zwischen den beiden Altersgruppen.

1.5 Zusammenfassung der Ergebnisse zu den Einkaufserlebnissen

Dieser Teil der Studie hatte das Ziel jene Merknzaledentifizieren, die zu positi-
ven bzw. zu negativen Einkaufserlebnissen bei danden fihren. Auch wenn
aufgrund der StichprobengréRe lediglich Trends eadggt werden kénnen, so de-
cken diese doch jene Elemente auf, die von Unteneehbesonders beachten wer-
den sollten. Denn erst wenn die Unternehmen sol8utihlisselelementen die not-
wendige Aufmerksamkeit schenken, kann jedem eierekunden ein mdglichst
gutes Einkaufserlebnis geboten werden.

Bisherige Studien zum Thema Einkaufserlebnisseemeiabei recht unterschiedli-
che Ergebnisse auf. Eine Untersuchung aus dem20&ir von Hare et al. bei der
Personen Uber 65 Jahren Uber Erlebnisse beim Leitezisinkauf befragt wurden,
zeigt deutlich an erster Stelle den ,merchanditsed“-Faktor, der alle Dinge die
Waren betreffend beinhaltet, gefolgt von den Eletern,retail practices” und
.Staff issues” die jedoch bereits einen Abstand ¥@% bzw. 16% aufweisen.

Eine andere Studie von Arnold et al. (2005) begstttrgich zwar nicht auf eine
spezielle Altersgruppe und Branche, erhalten demsebr &hnliche Ergebnisse wie
diese Arbeit. Dabei ist auch das Merkmal ,Mitarbgitin allen Belangen deutlich
an erster Stelle. Zusatzlich spielen auch hier,all@m bei den positiven Einkaufs-

erlebnissen, die Produktauswahl und der Preisweicigige Rolle.

Bei der Analyse dieser Studie und dem Vergleichpaesitiven und negativen Ein-

kaufserlebnisse zeigt sich, dass bei beiden Auspgen das Personal mit seinen
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Eigenschaften (Freundlichkeit, HilfsbereitschaftllEngagement) und Fahigkeiten
(Kompetenz) eine wesentliche Rolle fir das Empimder Kunden spielt. Hier gilt
es fur die Unternehmen ihre Mitarbeiter entspredtmn schulen und zu sensibili-
sieren, denn jeder Kunde ist anders, und so ist dacen Empfinden subjektiv und
individuell verschieden. Wenn man bedenkt, dasgyeifeilnehmer davon spre-
chen, dass ein freundliches, hilfsbereites und ladenies Auftreten des Personals
auch den einen oder anderen Mangel im Geschaftstolet den internen Prozes-
sen aufwiegt, dann unterstreicht dies noch zusétztiass eine Investition in die
Ausbildung und die Wahl der Mitarbeiter niemalseesirehlinvestition sein kann.
Vor allem wenn man bedenkt, dass durch diese lit#stm weitesten Sinne ein

an sich negatives Einkaufserlebnis noch in eintpesi geandert werden kann.

Betrachtet man die Ergebnisse im Gesamtbild, sslespiThemen wie die Innenge-
staltung, Atmosphare, das Serviceangebot und alletbmge die Waren betref-
fend, neben dem Personal, eine eher nachrangide. Bah Grund fur dieses Er-
gebnis konnte sein, dass viele Elemente eines lsadigren eher unterbewussten
Einfluss haben. Lasst man jedoch die personellem&hte bei der Betrachtung
beiseite, und vergleicht alle nicht personellendgatien so zeigt sich ein differen-
zierteres Bild. Bei diesem Blickwinkel auf die Ebgésse ist der Primérkategorie
.interne Organisation und Ablaufe” bei den negati¥&lebnissen im Einkauf we-
sentlich. Wichtig ist dabei, dass dieses Elementden Unternehmen direkt beein-
flussbar ist. Es handelt sich hierbei meist um Mg@naentfehler und Fihrungs-
schwéchen, die durch Kontrollen und diverse stisthg- und operative Uberle-
gungen vermieden werden konnen. Im Prinzip gils dier jedes der genannten ne-
gativen Ereignisse, welches somit von den Untermeghbzw. der Fihrungsebene
verhindert und beeinflusst werden kann. Von dernn&amern wird dezidiert eine
starkere Kontrolle der Mitarbeiter, der Sauberkaetr, Ordnung, der Beschilderung,
etc. gefordert. Vereinzelt wird auch berichtet,sddas interne Klima und die Mit-
arbeiterzufriedenheit von den Kunden zu spuren, sind sich so auch auf deren
Stimmung auswirken. An dieser Stelle sind Fuhrungbtiten und Unternehmer-

geist gefragt.

Das generelle Klima in der alteren Bevolkerung kaaoh Auswertung der Daten

vor allem in Bezug auf Produktbeschriftung und xeszeichnung als eher negativ
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beschrieben werden. Die alteren Menschen fuhldnisi®ezug dessen getauscht,
betrogen und werfen den Unternehmen hier auch raglch Vorsatz vor. Gleich-
zeitig macht sich bei dieser Zielgruppe ein Gefdéi Machtlosigkeit breit, was
letztlich zu Unzufriedenheit und Verbitterung belEmkaufen fihrt. Obwohl die
Teilnehmer der Studie nicht explizit nach der Kapnsnz aus den Erlebnissen ge-
fragt wurden, zeigte sich doch, dass es sich aiterauf die Zufriedenheit aus-
wirkt, aber andererseits auch auf die Loyalitat idlenden. Es hat jedoch den An-
schein, als wére dieses Verhéltnis, vor allem legativen Einkaufserlebnissen
nicht gleichmafdig ausgepragt, das bedeutet mittivegaZufriedenheit fallt nicht
unbedingt auch die Loyalitat der Kunden. Als Begiumg hierflr wird die Aus-
weglosigkeit angegeben. Beispielsweise gibt einéndlemerin dabei an, dass die
Chefin sie immer wieder zum gleichen Geschéaft sthimder aber es gibt nur das
eine Geschaft in der Umgebung. Doch sofern die Mbigkiten vorhanden sind
wird meist, nach einem negativ pragenden Einkalgisers, das besagte Geschaft
eher gemieden. Dieser Umstand, gesehen auf atiusohten Kunden, kann letzt-

lich iber den Fortbestand oder die Auflassung dtilale entscheiden.

Geschéfte und Unternehmen sind bereits stetigefinderung ausgesetzt, um Ab-
laufe zu verbessern, eine Steigerung der Kundeedeinheit zu erreichen und den
gewlnschten Geschaftserfolges zu erzielen. Beedisgindigen Weiterentwick-
lung muss auch immer bedacht werden, so wie esld\etoal. (2005, S. 1141) in
ihrem Artikel zum Ausdruck bringen, dass neben ehegositiven Effekten fir ein
Unternehmen auch die Erwartungen der Kunden mé@negositiven Erlebnis stei-
gen. Die Autoren bezeichnen dies als ,effect ofirg the bar“. (Arnold et al.
2005, S. 1141) Negative Erlebnisse von Kunden lgegehaben negative Mund-
propaganda zur Folge, die wiederum fatale Folgerd&in Erfolg eines Unterneh-
mens haben kann. Hier gilt es fir Unternehmen eamtscheidenden Mittelweg zu
finden, zwischen dem ,den Kunden zufrieden stellestdass er gerne wieder

kommt, und dem ,die Erwartungshaltung der Kundenunendliche zu treiben®.
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2 Ergebnisse der gesammelten Eindriicke

Bei der Erfassung der Eindriicke wurden, wie betmisder Beschreibung der Stu-
die erwahnt, die Teilnehmer gebeten bei ihrem @litthen Einkauf positive und
negative Eindriicke zu sammeln. Es wurde ihnen dakeéier Branche noch Ge-
schéaftstyp vorgegeben, lediglich eine Mindestanzaim drei Eindricken wurde
erbeten. Lediglich 39% der Teilnehmer nutzte dieghttikeit die Eindricke zu
fotografieren, die verbleibenden 61% zogen es wesedschriftlich mittels Notiz-
zettel festzuhalten. In den folgenden Abschnitterl wun die Analyse der positi-
ven und negativen Eindriicke erlautert, wobei zusiédle Auswertung des gesam-
ten Datensatzes prasentiert wird, um danach nghe@mmenhange zwischen den

Altersgruppen und dem Geschlecht aufzudecken.

2.1 Positive Eindriicke der Studienteilnehmer

Die positiven Eindriicke der Studienteilnehmer satgl Profilierungsfaktoren zu
sehen. Das heil3t diese Elemente werden zwar vonddfubereits positiv wahrge-
nommen, bieten den Unternehmen jedoch die Mdglichdieh gegen Uber der
Konkurrenz abzuheben, und so unter Umstanden dmelé&uresonanz noch weiter
zu optimieren. Wird ein Merkmal jedoch nur geringspiv wahrgenommen, so
kann man daraus zwei Schlisse ziehen, entwedst dsri Kunden nicht so wich-
tig als Element in einem Geschéft, oder aber esagibdiesem Gebiet noch enor-
mes Verbesserungspotential. In Zusammenhang mipdsitiven Eindriicken der

Teilnehmer konnten 16 verschiedene Kategorien debiterden.

2.1.1 Ergebnisse der Gesamtauswertung
Nach der Auswertung der positiven Eindriicke konrit@rPrimarkategorien identi-

fiziert werden, die in Tabelle 15 gezeigt werdembBi ist zu beachten, dass Ein-

zelnennungen aufgrund der fehlenden Relevanz adbergelassen werden.
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Primarkategorien

Prozent

Mitarbeiter (Freundlichkeit, Kompetenz, Prasenz) 27%
Sortiment (Breite, Qualitat) 12%
Layout, Platz und Orientierung 11%
Serviceleistungen 9%
Warenanordnung /-prasentation 8%
Sauberkeit und Ordnung 7%
Gestaltung des Interieurs (kognitive und emotionale Ebene) 7%
Soziale Komponente 4%
Preis-/ Leistungsverhiltnis 4%
Atmosphéare und Ambiente 3%
Zusatzangebot 3%
Produktbeschriftung und -auszeichnung 3%
Unternehmenspolitik/ Geschéaftsfiihrung 2%
Parkpladtze 2%
Standort 1%
Verfligbarkeit der Ware 1%

Tabelle 15: Gesamtauswertung der positiven EindriicKe
(Eigene Darstellung)

Es zeigt sich, dass diMitarbeiter mit 27% der Nennungen klar an erster Stelle
liegen. Dies heil3t fur die Unternehmen zum einessddie Mitarbeiter in ihrem
Verhalten, ihrer Prasenz und Kompetenz bereitsselts positiv wahrgenommen
werden. Zum anderen bietet dieses Merkmal eine Mdtgichkeit sich gegenuber
der Konkurrenz zu profilieren. Betrachtet man désrtentMitarbeiter im Detail
und zerlegt diesen nach den Einzelnennungen in &edérien, dann teilen sich

diese 27%, wie Grafik 12 zeigt, folgendermalRen auf.

- Prasenz
Personliche,

e 6%
ehrliche

Beratung Keine
8% Aufdringlichk
eit
13%
Kompetenz

Freundlichke
it
32%

Engagement

L 19%

Grafik 12: Verteilung innerhalb der Priméarkategorie Mitarbeiter
(Eigene Darstellung)

" Die Summe der Anteile ergibt aufgrund von Runddiféerenzen im Kalkulationsprogramm nicht
100%.
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An erster Stelle steht dabei di@eundlichkeitder Mitarbeiter, gefolgt von deren
Engagementind KompetenzAn den hinteren Platzen finden sich Dinge wien&e
Aufdringlichkeitdurch das Personal, eipersonliche, ehrliche Beratungnd die
Prasenz der Mitarbeiter. Diese drei letzten Elemdnéten noch besonders viel

Verbesserungspotential um eine positivere Kundenas zu erreichen.

Relativ gleichauf an zweiter und dritter Stelle &eofilierungsfaktoren liegen, mit
12% und 11%, daSortiment und die Kategori¢ayout, Platz und Orientierung.
DasSortiment wird in seineBreite und Qualitat bereits gut aufgenommen, genau-
so wie dad.ayout Orientierungsfreundlichkeiind dasPlatzangebotler Geschaf-
te. Dennoch bieten diese Elemente noch ausreicRetehtial nach oben. welches

von den Unternehmern und Ladengestaltern erkarchimgesetzt werden muss.

Spezielles
Produktangebot __————
13%

Auswahl
Qualitat 55%
32%

Grafik 13: Verteilung innerhalb der Priméarkategorie Sortiment
(Eigene Darstellung)

Platzangebot
3%

-

Orientierung

66%

Grafik 14: Verteilung innerhalb der Kategorie Layout, Platz und Orientierung
(Eigene Darstellung)
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Betrachtet man die beiden Primarkategorien gengaiehe Grafik 13 und Grafik
14), so zeigt sich, dass beBortiment vorrangig desseAuswahlpositiv bewertet
wird, an klarer zweiter Stelle ist d@ualitat der Produkte zu finden. Bei der Kate-
gorie Layout, Platz und Orientierung steht ganz klar di®©rientierungmit 66%
Anteil im Vordergrund und wird von den Teilnehmenit Abstand am positivsten
gesehen. Dasayoutund dieGro3eder Geschafte werden mit 17% und 14% eben-
falls noch sehr gut wahrgenommen, wobei aber diesé sehr viel Platz fur Ver-
besserungen lassen. Bei der GeschaftsgroRe wetdd@0@®6 kleine intime Ge-

schéfte positiv hervorgehoben.

Bei denServiceleistungen die von 9% der Teilnehmer als positiv wahrgenomme
werden, steht deBerviceam Kunden an erster Stelle, aber auch Dinge wsdoa
gehenauf Sonderwiinschder Kunden werden ebenfalls vom Kunden als positiv

angemerkt.

Die Warenprasentation und-anordnung wird von 8% der Befragten gut bewertet
und hier halt sich in der Detailbetrachtung die Bewng derPrasentation mit
57%, und deAnordnungder Ware, mit 43% der Nennungen, relativ die Waage

Die KategorienSauberkeit und Ordnung und die Gestaltung des Interieurs
werden jeweils von 7% der Kunden positiv beurteibbei bei beiden Elementen
noch ein Verbesserungspotential vorhanden ist.

Mit einem Anteil von 4% der Nennungen, liegt daaeis-/Leistungsverhaltnisund
die sozialeKomponente schon weit hinter den ersten Kategorien. Darass kich

schlie3en, dass diese Elemente eher selten pasitikgenommen werden.

Unter 10 Nennungen und somit einem Anteil zwisch&und 3% haben die Pri-
markategorierAtmosphare und Ambiente, Zusatzangebote, Produktbesrif-
tung und Preisauszeichnung, Unternehmenspolitik/ Gehéaftsfihrung, Park-
platze, Standort und schlie3lich dié/erfliigbarkeit der Ware. Diese Merkmale
werden nur vereinzelt positiv wahrgenommen undebieto entweder noch ein
enormes Verbesserungspotential oder aber sierstéi@en Kunden keine wesent-

lichen Elemente dar.
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2.1.2 Ergebnisse der Auswertung nach den Altersgruppen

An dieser Stelle werden die Ergebnisse in Zusamamgnimit den Altersgruppen
beleuchtet, dabei wird, wie bereits erwahnt, zweschwei Altersgruppen, namlich
50-59jahrigen und 60+jahrigen, unterschieden. FalgeTabelle 16 stellt die Er-

gebnisse der Altersgruppen gegeniber.

ALTERSGRUPPEN
Primarkategorien 50-59 60+
Mitarbeiter (Verhalten, Kompetenz, Schulung) 24% 27%
Layout, Platz und Orientierung 12% 10%
Sortiment (Breite, Qualitat) 11% 13%
Serviceleistungen 10% 8%
Warenanordnung /-prisentation 8% 8%
Sauberkeit und Ordnung 8% 6%
Gestaltung des Interieurs 6% 8%
Preis-/ Leistungsverhaltnis 4% 3%
Zusatzangebot 3% 1%
Atmosphéare und Ambiente 4% 3%
Produktbeschriftung und -auszeichnung 3% 3%
Unternehmenspolitik/ Geschéaftsfiihrung 2% 1%
Soziale Komponente 1% 7%
Verflgbarkeit der Ware 1% 1%
Standort 1% 2%
Parkplatze 1% 3%

(n=147) (n=119)

Tabelle 16: Auswertung der positiven Eindriicke nach dn Altersgrupper?
(Eigene Darstellung)

Wie Tabelle 16 zeigt, sind bei den meisten Kategorninimale bis keine Unter-
schiede zwischen den Altersgruppen zu erkennengi@erendste Differenz tritt
bei der sozialen Komponente auf, diese wird von deer 60jahrigen positiver

wahrgenommen als dies bei den 50-59jahrigen Kuddeifrall ist.

Unterschiede sind auch bei den anderen Elementesrkannen, so werden die
Mitarbeiter im gesamten von den Menschen Uber 60 etwas persiiigshrgenom-

men. Auch dasortiment, die Gestaltung des Interieurs dasPreis-/ Leistungs-

® Die Summe der Anteile ergibt aufgrund von Rundudifégrenzen im Kalkulationsprogramm nicht
100%.
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verhaltnis, die Unternehmenspolitik/Geschaftsfihrung und schlie3lich der
Standort werden von der alteren Gruppe positiver beurteifhgekehrt verhalt es
sich hingegen mit den Kategoriémayout, Platz und Orientierung, Serviceleis-
tungen, Sauberkeit und Ordnung und Atmosphéare und Ambiente. Diese Ele-
mente werden von den 50-59jahrigen etwas positidirgenommen. Diese mini-
malen Unterschiede bei den einzelnen Kategoriesetadarauf schliel3en, dass die
Unternehmen durch die Verbesserung einer diesendfle in etwa die gleiche
Profilierungswirkung bei beiden Altersgruppen erhein. Aus einem anderen
Blickwinkel gesehen haben diese, bei beiden Grupgadurch auch in etwa das
gleiche Potential bzw. Aufholbedarf bei diesen Meaken.

Betrachtet man jedoch die zusammengefassten Piamegidrien im Detail, so zeigt
sich der ein oder andere gréf3ere Unterschied zeusdien Altersgruppen, wie Gra-

fik 15 veranschaulicht.

0 0,
32% 32% m50-59

60+

24%
21%
18%
15% 15%
12% 12%
9%
6%

Freundlichkeit Engagement Kompetenz Keine Personliche, Prasenz
Aufdringlichkeit  ehrliche Beratung

Grafik 15: Die Kategorie Mitarbeiter im Detail nach Altersgruppen
(Eigene Darstellung)

Die Freundlichkeitdes Personals wird sowohl in der Gruppe der 58ksfjjen, als
auch in jener der Uber 60jahrigen gleich gut besteRaher bietet das freundliche
Auftreten der Mitarbeiter bei beiden Altersgruppene gute Méglichkeit sich von
der Konkurrenz noch mehr abzuheben. Betrachtet arariSubkategori€&ngage-

mentso wird diese von den Teilnehmern tber 60 Jahremeun Prozentpunkte
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positiver bewertet als von den 50-59jahrigen. Bétersgruppen bewerten somit
dasEngagementind Hilfsbereitschaft des Personals in den Gesahdiereits recht

gut und so sind diese Elemente eine gute Profiiggmaoglichkeit. Trotzdem bietet
dieses Element noch bei beiden Altersgruppen Hatardch oben hin, wobei die-

ses bei der Altersgruppe 50-59 etwas groRer aushdlhlich verhalt es sich bei der
Kompetenzind der SubkategorleineAufdringlichkeit auch diese Merkmale wer-
den von den Altersgruppen ahnlich gut bewertet hieten dennoch ein sichtbares
Verbesserungspotential. Dpersonliche und ehrliche Beratumyirch das Personal

wird lediglich mit 6% bzw. 9% innerhalb der Altersgpen positiv gewertet, was
auf ein groB3es Aufholpotential schlie3en lasst. Wasentlicher Unterschied ist
jedoch bei der Beurteilung des Merkm&sisenzder Mitarbeiter zu beobachten,
da diese lediglich von den 50-59jahrigen positiniggnommen wird und bei der
alteren Altersgruppe keinerlei Erwdhnung findet. B&fodieses Ergebnis darauf
schlie3en lasst, dass die altere Generation entweslgiger Wert auf verfligbares
Personal legt, oder aber dieses Element einfadit pamsitiv auffallt und somit als

enorm Verbesserungswirdig anzumerken ist.

Betrachtet man die Primarkategotiayout, Platz und Orientierung genauer, so
zeigen sich hier deutliche Unterschiede zwischenAleersgruppen, wie Grafik 16

veranschaulicht.

o
71% m50-59

60+
58%

25%
18% 17%

. 6% 6%
0%

Orientierung Layout Platzangebot GeschéftsgroRe

Grafik 16: Die Kategorie Layout, Platz und Orientierung im Detail nach Altersgruppen
(Eigene Darstellung)

Innerhalb der Altersgruppen wird di@rientierungam positivsten wahrgenommen,
wobei bei den 50-59jahrigen ein Spitzenwert von 7d86h deutlich Uber jenem

der Uber 60jahrigen (58%) liegt. Dieses Elementebisomit fir die Unternehmen
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eine gute Chance sich bei den Kunden zu profilieBas Layout wird innerhalb
beider Altersgruppen ahnlich gut bewertet, biettdeiden einerseits noch einiges
an Verbesserungspotential und andererseits auii glee Méglichkeit sich inner-
halb der beiden Gruppen von der Konkurrenz pos$iéworzuheben. Einen Kon-
trast dazu bietet die SubkategoR&tzangebqtdiese wird bei den 50-59jahrigen
Teilnehmern minimal positiv erwahnt, bei der Algmgppe 60+ kein einziges Mal
erwahnt. Auch dieses Ergebnis muss wiederum augdeieBlickwinkel betrach-
tet werden, entweder d&satzangeboin den Geschéften ist kein idealer Profilie-
rungsfaktor, da es den Kunden nicht so wichtigadgr aber dieses Element birgt
noch ein sehr grol3es Verbesserungspotential irebeddtersgruppen. Ein grol3er
anteilsmafiger Unterschied zwischen den Gruppegt gieih bei der Bewertung der
GeschaftsgrolieDa lediglich 6% der 50-59jahrigen dieses Elenpaditiv bewer-
ten und immerhin 25% der tUber 60jahrigen. Will nsash also in der Kundengrup-
pe 60+ profilieren, dann bietet die Geschaftsg®ifle gute Moglichkeit.

Scheint es bei der Auswertung keine grol3en UntexdelBezug auf daSortiment

zu geben, so zeigt die Grafik 17 doch ein etwdgmdihzierteres Bild.

63% m50-59

Auswahl Qualitat Spezielles Produktangebot

Grafik 17: Die Kategorie Sortiment im Detail nach Atersgruppen
(Eigene Darstellung)

Die Auswahlwird in beiden Altersgruppen, mit 63% und 47% ditsrals sehr posi-
tiv wahrgenommen und bietet sich den Unternehméerdals Profilierungsfaktor
an. DieProduktqualitatwird innerhalb der Gruppen relativ gleich gut earafen.

Anders sieht es jedoch bei dspeziellen Produktangebotaus, diese Kategorie
wird lediglich von 6% der 50-59jahrigen wahrgenomimaber immerhin von 20%
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der Teilnehmer Uber 60. Daraus lasst sich schlie@®®ss es vor allem bei der hier
untersuchten jungeren Zielgruppe auf diesem Geloieth ein nicht ausgeschopftes

Potential gibt.

2.1.3 Ergebnisse der Auswertung nach dem Geschlecht

In diesem Abschnitt werden die Primarkategoriendztist nach dem Geschlecht
differenziert. Danach werden die wichtigsten Kategjo zur genaueren Analyse
nach deren Subkategorien aufgegliedert, um denrsotted innerhalb der Ge-
schlechtergruppen im Detail beobachten zu kdnnabelle 17 stellt zunachst die

Auswertung der Primérkategorien nach dem Geschtinht

Primarkategorien Frauen ‘ Manner
Mitarbeiter (Verhalten, Kompetenz, Prasenz 28% 20%
Sortiment (Auswahl, Qualitat) 11% 13%
Layout, Platz und Orientierung 10% 14%
Sauberkeit und Ordnung 10% 2%
Serviceleistungen 10% 8%
Warenanordnung /-prasentation 7% 10%
Gestaltung des Interieurs 6% 9%
Soziale Komponente 4% 2%
Preis-/ Leistungsverhaltnis 4% 3%
Zusatzangebot 3% 1%
Atmosphéare und Ambiente 2% 5%
Produktbeschriftung und -auszeichnung 2% 3%
Unternehmenspolitik/ Geschaftsfiihrung 1% 2%
Verfligbarkeit der Ware 1% 1%
Parkplatz 1% 3%
Standort 1% 2%

(n=178) (n=88)

Tabelle 17: Auswertung der positiven Eindriicke nach dm Geschlecht
(Eigene Darstellung)

Bei der Differenzierung nach dem Geschlecht steherater Stelle ganz klar die
PriméarkategorieMitarbeiter . Im Grof3en und Ganzen zeigen sich bei dieser Auf-
stellung auf den ersten Blick keine massiven Unteesle zwischen Frauen und

° Die Summe der Anteile ergibt aufgrund von Rundudifégrenzen im Kalkulationsprogramm nicht
100%.
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Mannern. Lediglich bei desauberkeit und Ordnung heben sich die Frauen mehr
von den Mannern in ihrer positiven Bewertung akeressant ist auch die Tatsache,
dass mehr Manner d{@estaltungdesinterieurs und Atmosphéare und Ambiente
positiver wahrnehmen als Frauen, geht man normalsenin einer klischeehaften
Denkweise doch eher davon aus, dass das méannlesehfdécht auf solche gestal-

terische Elemente eher weniger Wert legt.

Betrachtet man die wesentlichen PrimarkategorierDetail und gliedert diese in
einzelne Subkategorien, zeigen sich doch diversehdechterspezifische Unter-
schiede. Auch bei der Kategoiiditarbeiter werden einzelne Diskrepanzen zwi-

schen den Geschlechtern deutlich, wie Grafik 18tzei

35% 35%

= MANNER

m FRAUEN

10%

6% 6%

Freundlichkeit Engagement Kompetenz Keine Personliche, Prasenz
Aufdringlichkeit ehrliche Beratung

Grafik 18: Die Kategorie Mitarbeiter im Detail nach dem Geschlecht
(Eigene Darstellung)

Es zeigt sich, dagsreundlichkeitvon Frauen und Mannern nahezu gleich positiv
bewertet wird, und bietet daher in etwa die gleicReofilierungschancen bei bei-
den Geschlechtern. Auch dirasenzund Verfugbarkeit der Mitarbeiter wird von
den Teilnehmer nahezu gleich bewertet, dennoclliestBewertung bei weitem
nicht so gut wie bei den anderen Kategorien, mitejis sechs Prozent Anteil in-
nerhalb der Gruppen, daher kann hier von einemrhdtgholpotential fir Unter-
nehmen ausgegangen werden. Der grof3te Gegensder sich bei der Bewertung
der KompetenzHier bewerten prozentuell deutlich mehr Manneasds Merkmal
als positiv. Ahnlich eklatant ist die Diskrepanz @eschlechter bezuglich der Ka-

tegorienkeine Aufdringlichkeit und personliche, ehrlichdBeratung Diese beiden
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Elemente werden eindeutig von mehr Frauen positirgenommen, nicht ein
einziger Mann hat dipersonliche ghrliche Beratungals einen positiven Eindruck
genannt. Auch daEngagementler Mitarbeiter wird von Frauen etwas positiver
beurteilt. Wobei hier auch eventuell die untersdlwden Praferenzen, die sich aus

den geschlechterspezifischen Eigenschaften ergebenTragen kommen.

Grafik 19 veranschaulicht die Aufteilung innerhalbr Primarkategorié.ayout,

Platz und Orientierung.

67%

65% = MANNER
B FRAUEN

17%  18% 18%

8% 8%
K
Orientierung Layout Platzangebot GeschéftsgroRRe

Grafik 19: Die Kategorie Layout, Platz und Orientierung im Detail nach dem Geschlecht
(Eigene Darstellung)

Hierbei zeigt sich, dass das Merkn@ientierungsowohl in der Gruppe der Man-
ner als auch in jener der Frauen bereits sehripegthrgenommen wird und einen
der wichtigsten Profilierungsfaktoren im RahmensdrePrimérkategorie darstellt.
Die anderen Subkategorid&ayout Platzangebound GeschéaftsgrofReverden von
beiden Geschlechtern bei weitem nicht so positivdstet, daher ist hier von einem
relativ hohen Aufholpotential bzw. von einer geengBedeutung dieses Merkmals
fur die Kunden auszugehen. Daayout wird, mit 17% und 18%, innerhalb der
Gruppen nahezu gleich gut bewertet. Interessardasts daPlatzangebokeinerlei
positive Anmerkung bei den Frauen und lediglich 8&6 Nennungen seitens der
mannlichen Teilnehmer innehat. Im Gegensatz Rlatzangebqthaben im Ver-
haltnis 18% der Frauen die GeschéaftsgroRe posamdokt und lediglich 8% der

Manner.
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Betrachtet man die PriméarkategoBertiment im Detail so zeigt sich, anders als
bei der Gesamtauswertung, ein differenziertered, Bilie Grafik 20 veranschau-
licht.

73%

m MANNER
m FRAUEN

Auswabhl Qualitat Spezielles Produktangebot

Grafik 20: Die Kategorie Sortiment im Detail nach cem Geschlecht
(Eigene Darstellung)

Betrachtet man die Gruppe der Manner so zeigt silahs dieAuswahldes Sorti-
ments mit Abstand am positivsten bewertet wird. é@akann dieses Element als
Profilierungsfaktor Nummer eins bei den Mannernriii@ Jahren im Bereich des
Sortiments gesehen werden. Mit 18% und 9% liegeQdialitat und dasspezielle
Produktangebotweit abgeschlagen an zweiter und letzter Stelles Derbesse-
rungspotential ist bei diesen Elementen bei dennitréien Kunden nicht zu unter-
schatzen. Bei den Frauen werdmswahlund Qualitat der Produkte, mit 45% und
40%, nahezu gleich gut wahrgenommen. Das heil#t éser zwar noch etwas Po-
tential nach oben hin auszuschoépfen, trotzdem kddrese Merkmale als Profilie-
rungsmaglichkeit bei den Frauen betrachtet werd®re bei den Mannern liegt
auch daspezielleProduktangebobei den Frauen am wenigsten gut bewertet. Da-
her ist auch bei dieser Gruppe in dieser KategeineVerbesserungspotential zu

beobachten.

2.2 Negative Eindriicke der Studienteilnehmer

Die negativen Eindricke der Studienteilnehmer silsdStorfaktoren zu interpretie-

ren. Sie werden von den Teilnehmern als negativgeaiommen und geben den
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Unternehmen Hinweise auf Verbesserungspotentiaie. aich bei den positiven
Eindricken ist eine geringe Nennung der Teilnehdiferenziert zu betrachten.
Entweder das besagte Merkmal birgt einfach nur abswenig Aufholpotential,
weil dieser in der Praxis gut umgesetzt wird, calggr das Element hat keine grolRe
Bedeutung in der Wahrnehmung der Kunden. Im RahdesnAnalyse- und Aus-
wertungsprozesses konnten bei den negativen Eikeini@¢8 verschiedene Pri-

markategorien identifiziert werden.

2.2.1 Ergebnisse der Gesamtauswertung

Nach der Auswertung der Primarkategorien bei degativen Eindriicken zeigt
sich folgendes Ergebnis, welches in Tabelle 18ehes ist. Zu beachten ist hier,
dass Einzelnennungen aufgrund der fehlenden Redwainden weiteren Ausfiih-

rungen und der Interpretation auf3er Acht gelassaden.

Primérkategorien Prozent

Mitarbeiter (Verhalten, Kompetenz, Prasenz) 28%
Sortiment (Auswahl, Qualitat) 11%
Layout, Platz und Orientierung 9%
Produktbeschriftung und -auszeichnung 7%
Warenanordnung /-prasentation 6%
Sauberkeit und Ordnung 5%
Zeitaufwand 5%
Unternehmenspolitik/ Geschéftsfihrung 4%
Verfligbarkeit der Ware 4%
Gestaltung des Interieurs 4%
Serviceleistungen 3%
Ausstattung und Zusatzangebote 3%
Stammkundenkarten 2%
andere Kunden 2%
Kassa 1%
PackungsgroBen 1%
Verpackung (Material Beschriftung Art) 1%
Warteschlange und Menschenmassen 1%

Tabelle 18: Gesamtauswertung der negativen EindriicR&
(Eigene Darstellung)

° Die Summe der Anteile ergibt aufgrund von Runduiferenzen im Kalkulationsprogramm
nicht 100%.
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Wie aufgrund der bisherigen Auswertung nicht andauserwarten, liegt das
Merkmal Mitarbeiter , mit 28% der Nennungen, an erster Stelle. Die Méa#er
hinterlassen mit ihrem Verhalten, ihrer Kompetend ihrer Verfigbarkeit ein sehr
negatives Bild bei den Kunden. Betrachtet man dregearkategorie im Detail und
spaltet diese nach ihren Subkategorien auf, widilGe4 zeigt, dann zeigt sich,
dass hierinkompetenaind Prasenz mit jeweils 21% dicht gefolgt von desn-
freundlichkeitmit 19% auf den ersten drei Platzen innerhalbedietorfaktors lie-
gen. In diesem Bereich herrscht unverkennbarer 8ssdrungsbedarf in den Ge-
schaften. Nicht allzu weit dahinter befinden siah BlementeAufdringlichkeitund
dasfehlendeEngagementler Mitarbeiter. Diese sind mit 15% und 11% degate
ven Eindricke bezuglich des Personals nicht unwiedeman der negativen Wahr-
nehmung der Kunden beteiligt und bietet demnaclhh &mtential zur Verbesse-
rung. Negative Erwéhnung, mit immerhin sieben Pmozker Nennungen, findet
auch dad/erhaltenbei Beschwerdennd ReklamationenMinimal als stérend emp-
funden, mit lediglich 3% Anteil, wurde dechlampigeArbeitsweisales Personals.
Diese relativ hohe Zahl an Subkategorien zeigt aliefKomplexitat dieses Merk-
mals, hier sind die Unternehmen gefragt ihre Mggdy entsprechend auszusuchen
und zu schulen, um diese fur die schwierigen umtviduellen Bedirfnisse der

Kunden zu sensibilisieren.

Verhalten bei Schlampige Sonstiges
Reklamationen/ Arbeitsweise 3%

Beschwerden \ 3%
7%

Fehlendes
Engagement
11%

Inkompetenz
21%

Fehlende Prasenz
Aufdringlichkeit 21%

15%

Unfreundlichkeit
19%

Grafik 21: Verteilung innerhalb der Priméarkategorie Mitarbeiter
(Eigene Darstellung)

Durchaus weit abgeschlagen von dem Storfaktibarbeiter liegt die Primarkate-

gorie Sortiment mit lediglich 11% der Nennungen. Das Sortimernit &ch in die
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SubkategorierAuswah) Qualitat und speziellesProduktangebgtwobei die Teil-

nehmer dieQualitat, mit 46%, dicht gefolgt von dekuswah] mit 39%, am nega-
tivsten wahrnehmen. Das heil3t besonders in diegeeiden gilt es die Kunden-
bedurfnisse zu eruieren und entsprechend entgegeken. Weit abgeschlagen
mit lediglich 15% der negativen Nennungen in diedeneich, ist daspezielle

ProduktangebotHierbei wird besonders das Angebot an SuRigkeiteder Kassa
und die mangelhafte Prasentation und das Angebotgianalen Produkten kriti-

siert.

spezielle
Produktangebot
15%

mangelhafte

Auswahl
mangelnde 46%

Qualitat

39%

Grafik 22: Verteilung innerhalb der Priméarkategorie Sortiment
(Eigene Darstellung)

Alle anderen Primarkategorien der Auswertung liegeter 10%. So auch das
Layout, Platz und Orientierung, mit 9%, bildet dabei die Spitze (siehe Grafik.23)
Bei genauerer Betrachtung dieser Kategorie wirctlelch, dass hierbei di®ri-
entierung mit beinahe 50% bei weitem das wichtigste Elemerttiesem Bereich
darstellt. An zweiter und dritter Stelle liegen deklendePlatzangebotund das
Layout mit einem Anteil von 24% und 21%. Bei diesen dte@menten herrscht
somit noch am meisten Aufholbedarf um die Kundetspmechend zufrieden zu
stellen. DieGrof3eder Geschafte wurde lediglich von 7% der Teilnehaig nega-

tiv wahrgenommenen.
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Orientierung
48%

Platzangebot
24%

Grafik 23: Verteilung innerhalb der Kategorie Layout, Platz und Orientierung
(Eigene Darstellung)

Die Produktbeschriftung und -auszeichnungbemangelten 7% der Teilnehmer,
wobei hiervon eine zlleine,fehlerhafteundirrefiihrendePreisauszeichnunmehr
als die Halfte (59%) der negativen Nennungen aubma&xe restlichen 41% teilen
sich auf eine zwkleine und mangelndeProduktauszeichnungnd -beschriftung

(32%), und eine allgemeruklein gehalteneSchrift (9%) auf.

Rund 6% der negativen Nennungen koénnen Wérenanordnung und -
prasentation zugeschrieben werden. Wobei fast die Halfte dain@emer eine
unlogische bzw. unpassende Warenanordrhgmgéngelten, der Rest der negativen
Nennungen in dieser Kategorie verteilt sich aufeahaotischeund tiberladene

Warenpréasentationnd das standiggmsortierender Ware

Immerhin 5% der Nennungen kommen auf die Elem&aeberkeit und Ord-
nung in den Geschaften und d&eitaufwand, den die Kunden beim Einkauf ha-
ben. Die MerkmaldJnternehmenspolitik/Geschéaftsfihrung Verfugbarkeit der
Ware und Gestaltung desInterieurs werden von jeweils 4% der Teilnehmer als
Storfaktoren wahrgenommen und sind somit als Zdémdeitsmerkmale nicht zu

unterschétzen.

Die KategorienServiceleistungen Ausstattung und Zusatzangebote Stamm-
kundenkarten, andere Kunden erreichten zwischen 2% und 3% der Nennungen,
was einer Anzahl zwischen funf und zehn Nennung@specht. Die restlichen
Merkmale liegen unter funf Nennungen und werderedahn dieser Stelle vernach-

lassigt.
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2.2.2 Ergebnisse der Auswertung nach den Altersgruppen

An dieser Stelle werden die beiden Altersgruppereget nach den einzelnen Pri-
markategorien ausgewertet und gegenubergestedit,Tabelle 19 veranschaulicht.
Auch hier werden wie schon bei den Betrachtungeworzuie gleichen Altersgrup-
pen unterschieden, die 50-59jahrigen und die Ubgihéigen. Wobei zu beachten
ist, dass Elemente unter einem Prozent der Nennumgeine Kategorie ,Sonsti-

ges" zusammengefasst werden und in den weiter@nitérungen keine Erwahnung

mehr finden.
ALTERSGRUPPEN
Primarkategorien 50-59 60+
Mitarbeiter (Verhalten, Kompetenz, Schulung) 24% 33%
Sortiment (Auswahl, Qualitat) 11% 11%
Layout, Platz und Orientierung 9% 10%
Warenanordnung /-prasentation 7% 4%
Sauberkeit und Ordnung 7% 3%
Produktbeschriftung und -auszeichnung 5% 10%
Gestaltung des Interieurs 5% 2%
Verfligbarkeit der Waren 4% 3%
Unternehmenspolitik/ Geschaftsfiihrung 4% 4%
Zeitaufwand 4% 5%
Ausstattung und Zusatzangebote 4% 1%
Serviceleistungen 3% 3%
Stammkundenkarten 2% 1%
andere Kunden 2% 1%
Kassa 2% 1%
PackungsgrofRen 2% 1%
Warteschlange und Menschenmassen 1% 1%
Sonstiges (Merkmale mit weniger als 4 Nennungen) 5% 6%

(n=164) (n=147)

Tabelle 19: Auswertung der negativen Eindriicke nacheh Altersgruppen'*
(Eigene Darstellung)

Auch hier liegen die KategorieMitarbeiter , Sortiment und Layout, Platz und
Orientierung, wenn auch knapp auf den ersten drei Platzenn&éahmen ist, dass
bei der Altersgruppe 60+ dieroduktbeschriftung und -auszeichnunggleichauf

" Die Summe der Anteile ergibt aufgrund von Runduiferenzen im Kalkulationsprogramm
nicht 100%.
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auf dem dritten Platz liegt. Dies wird offensictitlivon dieser Altersklasse als st6-

render empfunden als von den Jingeren.

Das ElemenMitarbeiter hat zwar, wie schon erwahnt, bei beiden Altersgeump
den wichtigsten Stellenwert, nimmt jedoch innerhd#y Altersgruppe 60+ eine
noch wichtigere Rolle ein. Betrachtet man die Mgy innerhalb dieser Pri-
markategorie zeigt sich ein differenziertes Bildevdie Aufstellung Grafik 24

Zeigt.
279
26% %
H 50-59
22% 60+
18%
16%
15% °
14%
13% 13%
8% 8% 8%
5%
Unfreundlichkeit ~ Fehlende Fehlendes Inkompetenz  Aufdringlichkeit ~ Schlampige Verhalten bei
Prasenz Engagement Arbeitsweise  Beschwerden

Grafik 24: Die Kategorie Mitarbeiter im Detail nach Altersgruppen
(Eigene Darstellung)

Empfinden die 50-59jahrigen klar dignfreundlichkeitdes Personals als wesent-
lichsten Storfaktor, teilt sich diehlendeKompetenaind Prasenzder Mitarbeiter
dieses Pradikat bei den Uber 60jahrigen Teilnehpdas heil3t besonders in diesen
Bereichen gilt es fur die Unternehmen nachzubessednaufzuholen. Zudem hat
das fehlende Engagementnerhalb der jingeren Zielgruppe einen wichtigere
Stellenwert, ebenso wie ein mangelhalfeshalten bei Beschwerden und Reklama-
tionen das bei den Teilnehmern tber 60 keinerlei Erwagrfindet.

Ein sehr interessantes Bild gibt sich auch beigiraueren Betrachtung der Pri-
markategorieSortiment wie folgende Grafik 25 veranschaulicht. Dabei zsigh
ganz deutlich, dass innerhalb der zwei Altersgrappeterschiedliche Hauptstor-

faktoren in diesem Bereich existieren. Ist es legi 80-59j&hrigen dimangelhafte
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Auswahldie am meisten stort, so bemangelt die Altersggup@+ besonders die
Qualitat der Ware. DaspezielleProduktangebotvird innerhalb der Gruppe der
50-59jahrigen am schlechtesten wahrgenommen, vwbdses Pradikat bei der alte-
ren Zielgruppe di€roduktauswahgenerell trifft.

56% 56%

mangelhafte Auswahl mangelnde Qualitat spezielle Produktangebot

Grafik 25: Die Kategorie Sortiment im Detail nach Atersgruppen
(Eigene Darstellung)

Auch bei genauerer Betrachtung der Primarkateda@ay®ut, Platz und Orientie-
rung (siehe Grafik 26) zeigen sich keine gravierendetetschiede zwischen den
Altersgruppen. Lediglich bei der Bewertung d@latzangebotsnnerhalb der Ge-
schafte ist diese fur Personen Uber 60 storendegeldehrt verhalt es sich dagegen
mit dem Layout dieses wird von den Teilnehmern zwischen 50-58tlidé
schlechter bewertet. Dennoch ist hier bei beidemnkialen von einem Verbesse-
rungspotential fr beide Altersgruppen zu sprechen.

50% m 50-59

Orientierung Platzangebot Layout GroRe

Grafik 26: Die Kategorie Layout, Platz und Orientierung im Detail nach Altersgruppen
(Eigene Darstellung)
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Bei derWarenanordnung und -prasentation und bei der Kategori€auberkeit
und Ordnung sind minimale Unterschiede festzustellen. Alle ered Elemente

werden bei beiden Altersgruppen kaum negativ watogenen.

2.2.3 Ergebnisse der Auswertung nach dem Geschlecht

In diesem Abschnitt werden nun die negativen Eickieiinach dem Geschlecht
ausgewertet und gegenubergestellt. Hierbei zedt sielches die wesentlichen
Storfaktoren innerhalb der Gruppen sind und wig wieh diese ahneln bzw. unter-
scheiden. Tabelle 20 veranschaulicht zunachst devArtung der einzelnen Pri-

markategorien.
Primarkategorien Frauen Manner
Mitarbeiter (Verhalten, Kompetenz, Schulung) 32% 21%
Sortiment (Auswahl, Qualitat) 11% 9%
Layout, Platz und Orientierung 9% 10%
Warenanordnung /-prasentation 6% 6%
Sauberkeit und Ordnung 6% 5%
Produktbeschriftung und -auszeichnung 6% 9%
Gestaltung des Interieurs 4% 3%
Unternehmenspolitik/ Geschéaftsfiihrung 4% 5%
Verfligbarkeit der Waren 3% 5%
Zeitaufwand 3% 7%
Ausstattung und Zusatzangebote 3% 1%
Serviceleistungen 3% 1%
Kassa 1% 1%
Verpackung (Material Beschriftung Art) 1% 1%
Stammkundenkarten 1% 4%
PackungsgroRen 1% 2%
Warteschlange und Menschenmassen 1% 2%
andere Kunden 0% 4%
Sonstiges (Merkmale mit weniger als 4 Nennungen) 2% 4%

(n=204) (n=107)

Tabelle 20: Auswertung der negativen Eindriicke nachem Geschlechf?

(Eigene Darstellung)

2 Die Summe der Anteile ergibt aufgrund von Runduiferenzen im Kalkulationsprogramm
nicht 100%.
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Vergleicht man die beiden Geschlechter, so zegyt auch hier auch deutlich, dass
die Mitarbeiter bei beiden der klar fuhrende Storfaktor ist. Wotheser fur Frau-
en im Verhaltnis storender ist. Ansonsten zeigseli€abelle keine nennenswerten
Diskrepanzen zwischen den Geschlechtern, dahes isbtwendig die wesentlichen
Kategorien im Detail zu betrachten.

Bei der Primarkategori#litarbeiter werden die Unterschiede zwischen den Ge-
schlechtern bei einer detaillierten Betrachtungs @rafik 27 zeigt, verdeutlicht.

32% = MANNER
® FRAUEN

Fehlende Aufdringlichkeit Inkompetenz Unfreundlichkeit ~ Fehlendes Verhalten bei Schlampige
Prasenz Engagement Beschwerden  Arbeitsweise

Grafik 27: Die Kategorie Mitarbeiter im Detail nach dem Geschlecht
(Eigene Darstellung)

Fur die teilnehmenden Manner sind ganz klar fdldendePrasenzund dieAuf-
dringlichkeitder Mitarbeiter die fuhrenden Storfaktoren. Ben deauen teilen sich
die Nennungen mehr auf die einzelnen Kategorien Saifstehen dinkompetenz
und dieUnfreundlichkeitals Storfaktoren in einem Geschaft noch vorfdelenden
Prasenzder Mitarbeiter und deAufdringlichkeit Bei den Frauen werden sowohl
dasfehlendeEngagemenseitens des Personals, als auch d&eraltenin Be-
schwerde-und Reklamationssituationenegativer empfunden als von den méannli-

chen Teilnehmern.

Betrachtet man die PrimarkategoB8ertiment genauer (Grafik 28) so zeigt sich,
dass diemangelndeQualitat der Ware innerhalb beider Geschlechtergruppen am
wichtigsten ist. Vergleicht man die Geschlechtetetginander, zeigt sich, dass fur
Frauen diemangelndeQualitat und einemangelhafteAuswahldeutlich an erster
bzw. zweiter Stelle liegen. An dritter Stelle, undit abgeschlagen von den ersten
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beiden Elementen, liegt dapezielleProduktangebgtdas bei weitem nicht so ne-
gativ von den weiblichen Teilnehmern wahrgenommerd.wBei den M&annern
sieht es bei dieser Kategorie etwas ausgeglichamer DiemangelhafteAuswahl
und das fehlendspezielleProduktangebotiegen hier gleichauf an zweiter Stelle,
somit wird letzteres von den mannlichen Teilnehmeeitaus negativer wahrge-

nommen als von den Frauen.

® MANNER

48% m FRAUEN

mangelhafte Auswahl mangelnde Qualitat spezielle Produktangebot

Grafik 28: Die Kategorie Sortiment im Detail nach cem Geschlecht
(Eigene Darstellung)

Beim Vergleich die Primarkategorieayout, Platz und Orientierung ist zunéchst
kein wirklicher Unterschied zwischen den Geschlegherkennbar. Bei genauerer
Betrachtung der Subkategorien ergibt sich durcleaugifferenzierteres Bild, wie
Grafik 29 dargestellt. In mehr als 50% der Nennunder Frauen wird di®rien-
tierungsfreundlichkeiin den Geschéaften negativ bewertet, wodurch diébek-

mal deutlich an erster Stelle in dieser Gruppe ieghgBei den mannlichen Teil-
nehmern teilt sich das Feld der Nennungen gleiclgeélauf, so liegt zwar auch
die Orientierungsfreundlichkeian erster Stelle, mit 36%, doch knapp dahinter mit

jeweils 27% liegen daBlatzangebotind dad ayoutdes Geschaftes.
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56%

= MANNER
® FRAUEN

Orientierung Platzangebot Layout GroRe

Grafik 29: Die Kategorie Layout, Platz und Orientierung im Detail nach dem Geschlecht
(Eigene Darstellung)

In der Ladengestaltung liegt also besonderes Veeoaesgspotential bei d@rien-
tierungsfreundlichkeitDie StorfaktorerPlatzangebotindLayoutin dieser Katego-
rie sind natdrlich nicht zu vernachlassigen, wdber die Prioritaten zwischen den

Geschlechtergruppen anders gelagert sind.

2.3 Zusammenfassung der Ergebnisse zu den Eindriicken

Dieser Teil der Studie hat das Ziel etwaige Stdadedn und Profilierungsfaktoren
zu identifizieren. Hierfur wurden die Teilnehmerbgéen ihre taglichen Einkaufe
bewusst zu erleben und Dinge zu notieren die dieida@esonders stéren bzw. ihnen
sehr gut gefallen. Auch in diesem Teil der Studtezu beachten, dass die Stichpro-
bengrof3e lediglich die Aussage von Trends zul@sstnoch kann den Unterneh-
men eine Hilfestellung gegeben werden auf welchekMale sie dabei besonders

achten muissen.

Auffallend ist, dass sowohl bei den positiven Eideen, den Profilierungsfakto-
ren, als auch bei den negativen Eindriicken, derfaBtoren, die gleichen Pri-
markategorien an den ersten drei Platzen liegea.Miarbeiter , die Kategorie
Layout, Platz und Orientierung und dasSortiment teilen sich, wenn auch nicht
immer in der gleichen Reihenfolge, die oberen Rlatmd konnen daher auch als
Schlusselfaktoren eines Ladens betrachtet werdediglich die Priméarkategorie

Mitarbeiter liegt dabei immer an erster Stelle und kann dameAbstand als der

149



wichtigste Schlisselfaktor in einem Geschaft gehaverden. Stellt man die ein-
zelnen Elemente innerhalb dieser Kategorie gegengbekristallisieren sich we-
sentliche Problemfelder im Bereich der Mitarbeiteraus, mit denen die Unter-

nehmen konfrontiert sind (siehe Tabelle 21).

Freundlichkeit 32% 19%
Kompetenz 19% 21%
Engagement 19% 11%
Aufdringlichkeit 13% 15%
Prasenz 6% 21%
Personliche, ehrliche Beratung 8%

Verhalten bei Reklamationen und Beschwerden - 7%
Schlampige Arbeitsweise - 3%

Tabelle 21: Gegeniiberstellung der Kategorie Mitarbder
(Eigene Darstellung)

Innerhalb dieser Kategorie kdnnen diverse Haumgieh identifiziert werden, die
fur die Kunden wesentlich sind. So wird dieeundlichkeitbereits sehr positiv
wahrgenommen, hat jedoch auch einen verhaltnisntéddign Anteil an negativen
Eindrucken hinterlassen. Daraus lassen sich zweei8dhlisse ziehen, auf der ei-
nen Seite konnen die Geschéfte bereits durch flietnedMitarbeiter Gberzeugen,
auf der anderen Seite gibt es noch ein sehr hokdse¥serungspotential in diesem
Bereich. Bei deKompetenaalten sich die negativen und die positiven Einkiel
in etwa die Waage, was bedeutet, dass die Gesdhslt@g weniger durch kompe-
tentes Personal herausstechen konnten als durcmpetentes, was nattrlich kein
positives Gesamtbild ergibt. Umgekehrt wie beildempetenxzerhalt es sich beim
Engagementnd derAufdringlichkeitder Mitarbeiter, wobei es hier, vor allem bei
der Aufdringlichkeit noch weniger gelingt den Kunden positiv in Erinmeg zu
bleiben. Eklatant ist die Kluft bei d&rasenzder Mitarbeiter, dabei schaffen es die
Unternehmen bzw. das Personal bislang eher wesigerdem Kunden entspre-
chend zu ,offerieren®, somit gibt es im Verhaltzig den positiven Eindricken in
diesem Bereich eine extrem negative Wahrnehmundldeden. Hier gilt es zum
einen Ursachenanalyse zu betreiben, und zum andeem Mdglichkeiten und

Wege zu suchen diese Negativbilanz zu einer bessengukehren. Di@ersonli-
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cheundehrlicheBeratungfuhrt ausschliel3lich zu positiven Eindriicken, diéan-

te einerseits der Fall sein, da sich ein Fehlesatesicht negativ bemerkbar macht
und ein Vorhandensein einfach einen zusatzlichamuBdir den Kunden bedeutet.
Andererseits konnte dieses Merkmal einfach nur gemiMenschen wichtig sein,
und es kommt daher zu einer minimalen Auspragungzbim Positiven. Die Ele-
menteVerhaltensbei Reklamationerund Beschwerderbzw. bei der schlampigen
Arbeitsweise des Personalmben eine rein negative Auspragung. Ersteres hat
schon von Natur aus einen negativen Beigeschmaa®,daran liegen kann, dass
der Kunde zum einen schon von vorne herein negatigestellt ist. Zum anderen
kann es sein, dass die Mitarbeiter im Umgang niith&m Situationen zu wenig
geschult sind, oder aber die Firmenpolitik bezigkeklamationen und Beschwer-

den ist mangelhaft.

Beim Vergleich des Schlisselfakt@srtiment ist, wie Tabelle 22 zeigt, zu erken-
nen, dass innerhalb der positiven und der negatiredriicke die drei Subkatego-
rien jeweils in etwa die gleiche Auspragung haba&foraus sich schliel3en lasst,
dass neben einem Uberzeugenden Auftritt beAdswahlan Produkten, deépuali-

tat und desspeziellenProduktangebotses in diesen Bereichen auch in etwa den

gleichen Verbesserungsbedarf gibt.

SORTIMENT Positiv Negativ

Auswahl 55% 46%
Qualitat 32% 33%
Spezielles Produktangebot 13% 15%

Tabelle 22: Gegenuberstellung der Kategorie Sortimen
(Eigene Darstellung)

Bei genauerer Betrachtung der Tabelle zeigt sialss dlieAuswahlan Produkten
sich um die 50%-Marke bewegt, was zeigt, dass digsden Kundeneindruck in
diesem Bereich ein Hauptkriterium ist. Weniger elnésdend sind diQualitat und
dasspezielleProduktangebotWobei Ersteres mit 32% bzw. 33% noch weit we-
sentlicher fir den Kunden erscheint, als siaszielleProduktangebomit lediglich
13% bzw. 15%.

151



Beim dritten Schlisselfaktor, debayout, Platz und Orientierung, zeigt die Ge-
genuberstellung ein durchaus differenzierteres, Biig folgende Tabelle 23 veran-

schaulicht.
LAYOUT, PLATZ UND ORIENTIERUNG
Orientierung 65% 48%
Platzangebot 3% 24%
Layout 17% 21%
GroBe 14% 7%

Tabelle 23: Gegenuberstellung der Kategorie Layout, IBtz und Orientierung
(Eigene Darstellung)

Bei dieser Kategorie zeigt sich, dass @eentierunginnerhalb der negativen und
der positiven Eindriicke bei den Kunden das wes#stie Element in einem Ge-
schaft ist. Das bedeutet zum einen fir die Untemesh) dass dieses Element einer-
seits von den Kunden sehr positiv wahrgenommen, windererseits aber auf die-
sem Gebiet noch ein sehr hohes Verbesserungs@otgitii. Hier liegt es an Un-
ternehmen und deren Ladenplaner darauf zu achtenneich orientierungsfreund-
lichere Umgebung fir alle Kunden zu schaffen. Bé&llatzangebotst die Kluft
zwischen positiver und negativer Wahrnehmung ellisnéaol3, wobei hier der
Schwerpunkt bei den negativen Eindriicken liegt. g@ange positive Anmerkung
desPlatzangebotemuss nicht zwingend auf die negative Wahrnehmumgckzu-
fuhren sein. Naturlich kann ein enorm grof3es Vexbemgspotential in diesem
Bereich nicht ausgeschlossen werden, dennoch lsasei®, dass gentigend Platz in
einem Geschéft einfach als selbstverstandlich amgeswird und so nicht geson-
dert als positiv empfunden wird. Beibayoutsind die positiven und die negativen
Eindrucke relativ ausgeglichen, dennoch scheinendie Kundenbedirfnisse noch
nicht vollends gedeckt zu werden, da hier immerioch 21% dies als negativen
Eindruck angeben. Ahnlich auch bei d&ndReder Geschéfte, diese wird durchaus
bereits positiv empfunden und dennoch gibt es sfédrtlich Potential zur Verbes-

serung in diesem Bereich.

Neben diesen drei Schlusselfaktoren gibt es dodhrarinteressante Ergebnisse bei
der Zusammenfihrung der positiven und der negatiiadriicke. So werden bei-

spielsweise die PrimarkategorieazialeKomponente, Preis- / Leistungsverhalt-
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nis, Atmosphare und Ambiente und Parkplatze lediglich, wenn auch nicht mit
einer groRen prozentuellen Starke, mehrheitlichitiposvahrgenommen. Diese
Elemente konnen als Bonus betrachtet werden, migrdenan die Wahrnehmung
der Kunden zusatzlich positiv beeinflussen kann.\i#@sentliches Element, das nur
negative Erwahnung findet ist déeitaufwand. Hier gilt es fur die Unternehmen
eine Mdoglichkeit zu finden, entweder das Zeitemgdin des Kunden zu beeinflus-
sen oder aber den Verkaufsprozess so reibungslgestalten, dass der Kunde ent-

sprechend wenig Zeit braucht.

Im Rahmen der Befragung wurden die Teilnehmer zlishtgebeten die positiven
und negativen Eindricke nach ihrem individuellenpfinden zu reihen. Bei den
negativen Eindriicken sollten jene Elemente an regitdle stehen, die fir die Teil-
nehmer das Schlimmste darstellten und unbedingegsert werden missen. Dabei
zeigt sich, dass auch hier das Personalverhaltemywuch knapp, die wesentlichs-
te Rolle spielt. Doch anders als es nach der olaegedtellten Auswertung viel-
leicht zu erwarten waére, ist neben der Unfreunétkthdes Personals deren Auf-
dringlichkeit bei weitem das schlimmste Element dig Kunden. Man muss sich
hier die Frage stellen, wodurch diese Aufdringligitkhervorgerufen wird. Ist es
der Mitarbeiter selbst oder liegt es an seineritatad niedrigen Ausbildung. Hau-
fig aber liegt es an der Firmenpolitik an sich aeth damit verbunden Umgang mit
dem Personal. Die Mitarbeiter stehen dabei haufagra unter Leistungsdruck und
haben letztlich keine andere Mdglichkeit als diesghden Kunden zu tbertragen.
Auf das Personalverhalten folgt, bei der subjekti®eihung der negativen Ele-
mente durch die Teilnehmer, die Qualitat der Preelulnd die Produktbeschrif-
tung.

Bei den positiven Eindriicken hingegen wurden jeleenEnte vorne platziert wer-
den, die fir die Befragten personlich am wichtigsé® einem Geschaft sind. Bei
dieser Reihung ist das Personalverhalten ganzicleath erster Stelle. Bei den po-
sitiven Eindriicken werden vor allem, die Freundt®h und das Engagement der
Mitarbeiter genannt. Danach folgen aus Sicht dén&emer neben Auswahl, auch
die Qualitat der Produkte, die angebotenen Semrigtehgen und der personliche
Kontakt zu den Mitarbeitern (soziale Komponente) wksentliche Merkmale in

einem Geschaft.
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Diese subjektive Reihung der Teilnehmer unterdtteiceben der fluhrenden
Schlusselrolle der Mitarbeiter, und dabei vor alldenen Verhalten gegeniber den
Kunden, auch die Bedeutung des Sortiments in s&@nate und Qualitat. Ledig-
lich die identifizierte Schliisselkategorie LayoBtatz und Orientierung findet als
solche keine Bestatigung bei der subjektiven Reghdurch die Teilnehmer, was
bedeutet, dass diese Elemente zwar positiv bzvativeguffallen, sie jedoch nicht
bewusst als solches vom Kunden selbst wahrgenonweeden. Viel wichtiger
werden dagegen Verbesserungen bzw. das Vorhandeeswr entsprechenden
Produktbeschriftung, eines passenden Servicearggehotl die soziale Komponen-

te gesehen.

In einer Studie aus dem Jahr 1979 von Lambert wubdeeits konkret die Bedurf-
nisse und Winsche der dlteren Kunden im Handelrsudht. Dabei kdnnen im
Vergleich zu der Studie dieser Arbeit Unterschieadeer auch Parallelen herausge-
lesen werden. Bei Lamberts (1979) Studie steherat®aliir Senioren an erster
Stelle, gefolgt von dem Wunsch nach einem Liefetserund einem entsprechen-
den Personalverhalten, wobei die beiden letztgdeaneinen relativ grof3en Ab-
stand zum erstplatzierten Element haben. Raba#edthliches finden in der Stu-
die dieser Arbeit keinerlei Erwahnung, ebenso dedavigen speziell nach einem
Lieferservice. Ubereinstimmung findet sich jedoah Wunsch der Kunden nach
einem entsprechenden Verhalten der Mitarbeiter himvgang mit dem Kunden.
Konkret fordern die Teilnehmer in Lamberts Studigea zuvorkommenden, wir-
devollen und geduldigen Umgang mit Ihresgleichenzé&gt sich also, dass bereits
damals ein Mangel beim Verhalten der Mitarbeitehrganommen wurde. Den-
noch scheinen sich die Bedirfnisse der Kunden mleizten 30 Jahren durchaus
verandert zu haben. In der Studie dieser Arbeliestedbei den Mitarbeitern neben
der Freundlichkeit auch Themen, wie Kompetenz, évasAufdringlichkeit und
Engagement im Vordergrund. Die Tatsache, dass lodugner mangelhaften Per-
sonalpolitik die Schuld an den fehlenden Eigengehadler Mitarbeiter (bspw. feh-
lende Freundlichkeit etc.) gegeben wird, riickt S@ngleich der Zeit in ein etwas
anderes Licht. Immerhin waren 1979 noch kleine Gé&ite mit viel, gut ausgebil-
deten Bedienpersonal die Regel und trotzdem wuede\terhalten des Personals
bemangelt. Aus diesem Blickwinkel scheint die aiigge Argumentation, dass
das fehlende Personal schuld ist, nicht mehr ziflegreAuf der anderen Seite kann
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sich aber auch der Anspruch der heutigen Kundendgetihaben, und so ein hohe-
rer Anspruch an das Personal der Grund daflr sein.

Haufig ist es in Studien zu beobachten, dass desoRa in seinem Verhalten und
Eigenschaften gar nicht oder nur am Rande in Betrgezogen wird, wie bei-
spielsweise bei Burt & Gabbott (1995) und Lumpkirake (1985). Anders bei Pet-
tigrew et al. (2005), sie untersuchten die Bedgdaider alteren Generationen mit-
tels Fokusgruppen und Telefoninterviews. Ziel didsetersuchung war es letztlich
drei Hauptanliegen der Senioren benennen zu koribas.erste und wichtigste
Anliegen, welches sie dabei identifizieren, ist &@undliches, zuvorkommendes
und tichtiges Personal. Danach nennen sie als eavbi#w. drittes Anliegen gut
gewartete Einkaufswagen und -kdrbe und die Verfilghaund Erreichbarkeit der
Produkte im Geschaft. Vor allem das erste Haumgah ist kongruent mit den
Ergebnissen dieser Arbeit. Das zweite Anliegen, ayeate Einkaufswagen- und
Korbe, findet jedoch kaum Erwdhnung und konnte dbkeder weiteren Aufarbei-
tung der Ergebnisse auf3er Acht gelassen werdenleEx&s, und nicht zu vernach-
lassigende, Merkmal der Verfiigbarkeit und Erreickbid der Produkte wird auch

von den Teilnehmern dieser Studie genannt.

Es zeigt sich, dass einige Studien mit den Ergsbknislieser Arbeit Gbereinstim-
men, trotz der unterschiedlichen Herangehenswgiséolgenden Abschnitt sollen
nochmals die wesentlichen Punkte dieser Arbeit usafnmenhang mit der prakti-

schen Anwendung zusammengefasst werden.
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F Anwendung in der Unternehmenspraxis

Die meisten Studien konzentrieren sich in diesemsdfmngsbereich zumeist auf
einen bestimmten Bereich der Ladengestaltung (&sriiayout, Orientierung,
etc.), was auch auf die Komplexitat dieser Thematikiickzufihren ist. Dabei
werden jedoch immer wieder wesentliche Teilaspakifger Acht gelassen. Im Ge-
gensatz dazu wurde in dieser Arbeit versucht esa@gkonzept fur Laden zu erar-
beiten, mit dem die Bedurfnisse und Winsche delgéippe 50plus erfillt wer-

den.

Unbestritten ist das Ziel von jedem Unternehmenes&unden zufrieden zu stel-
len. Die Frage die sich dabei jedoch stellt ist,eab solches Ziel heutzutage noch
ausreichend ist. Arnold et al. (2005, S. 1141)4teptn diesen Zweifel und meinen,
dass die modernen Kunden Zufriedenheit beim Einkavérten, somit reicht diese
Zieldefinition nicht mehr aus, sondern muss genaleiniert werden. Die Unter-

nehmen haben bislang, laut Arnold et al. (2005,131), bereits ein feines Gespur
dafir entwickelt welche Qualitats- und Serviceaiispe Kunden, und somit auch
jene uber 50, haben. Diese Arbeit liefert nun sslbtal3inahmen, die fur einen an-
genehmes Einkaufserlebnis und die Zufriedenhegedi&undengruppe Vorausset-

zung sind.

Bei der zentralen Aussage hélt sich diese ArbegiarZitat des ehemaligen Chrys-
ler Managers Lee lacocg®ie richtigen Leute einzustellen, ist das Beste ®ias
Manager tun kanh Und so verhalt es sich auch im Handel. Auffallersl d¢en
Ergebnissen dieser Studie ist die wesentliche Ri#lesozialen Elemente, insbe-
sondere der Mitarbeiter, die die bewusste Wahrnelgnaier Teilnehmer dominiert.
Nach Betrachtung der gesamten Aussagen der Staiimftmer scheint es so, dass
ein Geschaft sprichwdrtlich mit seinen Mitarbeitstaht oder fallt. Das Personal ist
somit der Schlusselfaktor schlechthin fiir die Ziepgpe 50plus. Hier missen Un-
ternehmen und Geschafte ansetzen, und Strategienclesin wie sie ihre Mitar-
beiter auswahlen, schulen und diese letztlicmfitimgang mit Kunden halten. Die
Befragten gaben auch haufig dezidiert an, dasPdesonal zu wenig geschult ist

oder zumindest so auf sie wirkt. Heutzutage finrdah im Einzelhandel mehrheit-
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lich lediglich angelerntes Personal, also Mensatiendiesen Beruf nicht von der
Pieke auf gelernt haben, sondern vom Unternehmgelemt wurden. Dieses Aus-
bildungsdefizit splrt der Kunde. Umso mehr missenUternehmen darauf ach-
ten fachliche Defizite auszugleichen und auch ditarbch ungeeignete Arbeits-

krafte rechtzeitig auszuschlie3en. Eine Investitrodas Verkaufspersonal und sei-
ne Qualifikationen kann dementsprechend keine Fedditition sein.

Die Geschafte missen wieder ein wenig von densstan Selbstbedienungskon-
zept, wo das Personal lediglich fur volle Regald die Kassa zustandig ist, weg-
gehen und sich hin zu einem kundenorientiertenldlern Selbstbedienungskonzept
bewegen. Der Kunde will zwar seine Eigenstandigkeihren und nicht bedrangt
werden, dennoch sollte Personal greifbar seinfFaajlen der Kunden mit entspre-
chender Freundlichkeit reagieren, und neben Faskwiauch Engagement aufwei-

sen.

Weitere wichtige und sehr komplexe Aspekte in Himaedelsgeschaften sind die
interne Organisation und die Fihrung der Gesch&ftexden bekommen eine
schlechte Organisation und Fuhrung zu spiren ueskedirkt sich meist negativ
auf ihre Wahrnehmung aus. Ist ein Geschéft unolidenind nicht sauber, gibt es
leere Regale, wird die Ware drei Mal die Woche uragmt und findet man keinen
verfugbaren Mitarbeiter, weil diese entweder eirgfé&epause machen oder die
einzige Mitarbeiterin im Geschaft gerade an dersidasteht oder die Lieferung
nachschlichtet. All die genannten Situationen urethvhale machen auf jeden Fall
keinen positiven Eindruck auf den Kunden und wergierschlimmsten Fall noch

zu einen negativen Einkauferlebnis, wodurch derd€uaventuell als Konsequenz
das Geschaft in weiterer Folge ganz meidet. Diesg&kiMale und Situationen haben
meist fir den Kunden nicht ersichtliche Hintergrén®o wird das Personal meist
bereits so optimiert eingesetzt bzw. wird so gegedalten, dass wenn jemand in
Urlaub ist oder krank wird, bereits ein akuter Mtermangel im Geschatft ent-
steht. Weitere Grunde hierfir kbnnen auch ein nattsprechend ausgebildeter,
unmotiviert oder zu wenig durch das Management ridiidrter Filialleiter sein.

H&aufig stecken aber auch ganz gezielte psycholbgisder wirtschaftliche Grinde
dahinter, wenn beispielsweise ein Produkt nichh&oden ist, nimmt der Kunde
das gleiche Produkt einer anderen Marke, was wiedaten Umsatz dessen for-

dert. Muss der Kunde aufgrund einer NeuanordnumgPdedukte einen bestimm-
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ten Artikel suchen, kommt er an verschiedenen amdértikel und Angeboten
vorbei, die er dann eventuell auch kauft, was éetdlich zu einer hoheren Produkt-
quote pro Rechnung fuhrt. Was dabei von Unternehmeimt bedacht wird, ist,
dass sich solche Situationen immer auch negatidi@uKunden, seine Beziehung
zum Geschaft auswirken und letztlich zu einer naltlgen Unzufriedenheit fih-
ren.

Wird der zuvor angesprochene Mitarbeitermangel raacheiner anderen Perspek-
tive betrachtet zeigt sich deutlich, dass unter tnmden eine Kettenreaktion her-
vorgerufen werden kann, die mit Sicherheit von &einUnternehmer gewtnscht
wird. Friher gab es meist genug Mitarbeiter in eir@eschaft, sodass die Arbeits-
bereiche in einem Geschéft, wie beispielsweiseKdessadienst, das Nachschlich-
ten, das Saubern und Kunden bedienen aufgeteittemegtonnte. Durch eine Ent-
wicklung hin zum Selbstbedienungsladen, gepaartemém gewinnorientierten
Denken, gingen die Unternehmen immer mehr dazu karbeiter einzusparen
und Arbeitsprozesse zu optimieren. Als logische $&quenz fihrt jedoch eine ge-
ringer werdende Anzahl an Personal zwangsweise, diz®s pro Mitarbeiter mehr
Arbeit anféllt. Diese sind damit haufig Uberfordestehen unter enormen Druck,
fuhlen sich vom Management alleingelassen und sumdbedingt motiviert. Da-
nach ist es zumeist nur logisch, dass es dem Rerstbrtlich eher schwer fallt ge-
genldber dem Kunden auch noch freundlich, engagredt préasent zu sein. Auch
aus diesem Blickwinkel ist zu erkennen, dass deardeiter fir die Unternehmen
ein Schlusselfaktor zum Erfolg darstellt und es$ igilerster Linie hier anzusetzen.
Ein positives Erlebnis mit einem Mitarbeiter kanwedse negative Eindriicke in
einem Geschaft ausgleichen, die Kraft von pershafit Kontakt zu Kunden bzw.
zum Personal ist nicht zu unterschétzen, dies tigmtdauch die Gesprache im

Rahmen dieser Studie.

Dartber hinaus fordert die Zielgruppe 50plus voddmehmen und der Wirtschatft,
dass das stereotype Denken bezuglich alteren Mensgdéndert wird. In wissen-
schaftlichen Kreisen wird schon seit Jahren versdek Bild des kranken, armen,
ungebildeten Alten zu verandern. So haben dieeilt&enerationen heute oft das
Gefuhl von den Unternehmen fir dumm gehalten zwererals ob sie nicht wiss-
ten welche Absichten hinter diversen Malinahmen, beispielsweise hinter dem

standigen Umraumen, angepriesenen Aktionen odenrSkandenkarten stecken.
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Die daraus resultierende Stimmung innerhalb delgéippe geht sogar so weit,
dass sich diese sehr haufig von den Unternehmearsihicht gefihrt, getduscht
und betrogen fihlen, vor allem wenn es um Preigacisaungen, Gewichtsangaben
und Aktionen geht. Daher ist es wesentlich fur Befolg eines Unternehmens ein
gewisses Vertrauen bei alteren Menschen aufzubaueh,jhnen das Gefuhl zu
geben als Kunden wertgeschatzt und ernstgenommerizlen. Denn wie auch in
einer Studie des Marktforschungsinstitutes GfK Hiisnberg (Gaspar 2008; GfK
Nurnberg e.V. 2008) bestatigt, haben fast 60% densdhen tUber 50 Jahren das

Gefuhl als Kunden zu gering wertgeschatzt zu werden

Folgende Aufzahlung fasst die Beantwortung derraéamt Frage zusammen, und
unterstreicht die Ansichten der Zielgruppe mit Blilfon Gesprachsausziigen und

Fotografien.

Wie sieht der ideale Laden fir die Zielgruppe 50pla aus und welche Bediirf-

nisse dieser Zielgruppe sind damit verbunden?

= Personal

Im idealen Laden fur die Zielgruppe 50plus gibgestigend verfligbares Personal,

das freundlich, kompetent und engagiert, aber raafdringlich ist.

- Teilnehmer 24 zur Beratung: ,/[...] Hab dann ein bisschen herum geschnuppert, dann ist eine
Dame an mich herangetreten, ob sie mir behilflich sein kann. Na das hat mich gleich positiv
angesprochen. [...] Sie hat mir dann einiges empfohlen, beispielsweise diese Bluse passt zu
dieser Hose, dann hat sie mir einen Rock gebracht, also sie hat sich sehr viel Zeit fiir mich ge-
nommen. [...] dann hat sie mir was her und was weggetragen, dann hat sie mir noch einige
Accessoires dazu gegeben. Also ich find das ganz lieb, das hab ich ehrlich gesagt schon lange
nicht mehr gehabt. [...] Die war sicher vom Fach, sie war in meinem Alter und ich glaub da
hat man dann auch schon sehr viel Erfahrung. [...]“

Teilnehmer 29 zur Aufdringlichkeit: ,[...] Ich scheu mich da eher davor Beratung in Anspruch
zu nehmen weil ich dann immer gleich in Kaufzwang komm und der (Verkdufer) war da nicht
aufdringlich. Also der hat uns dann immer wieder Zeit gegeben, dass wir in Ruhe selber mit-
einander reden kénnen oder uns die Sachen anschauen kénnen und ist dann aber trotzdem
immer wieder gekommen. [...]“

Teilnehmer 33 zur Aufdringlichkeit: ,,[...] die Aufdringlichkeit des Personals, in Klammer Um-
satz, in vielen, vielen Geschdften miissen die ja so und so viel Umsatz machen, jede einzelne
Kraft, sonst ist sie gleich weg vom Fenster. Und das ist mitunter unangenehmst. [...] Ja, da
geh ich eher raus und kauf nichts.”
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- Teilnehmer 32 zur Freundlichkeit: ,[...] naja es sollte einmal freundliche Mitarbeiter haben,
ich mein sie brauchen nicht iiberfreundlich sein. [...] Aber wenn du einmal beim Regal stehst
und du rennst schon drei oder vier Mal im Kreis und du findest nichts, dann sollten die we-
nigstens sagen ,,Kann ich ihnen helfen” oder ,Was suchen sie”, wenigstens ein bisschen eine
Hilfe. Aber manche schauen dich ja nicht einmal mit dem Riicken an, nett gesprochen, denen
ist egal ob du etwas findest oder nicht. Wenn du dann etwas suchst und sie ansprichst, dann
heifst es nur, zweites Regal links oben ganz hinten. [...] es wdre schén wenn sie sich ein biss-
chen mehr Zeit nehmen wiirden”

Teilnehmer 6 zur Verfiligbarkeit des Personals: ,Tja wenn ich was nicht finde, dann drgere
ich mich schon dartiber, vor allem, wenn ich kein Personal find, das ich fragen kann. Also, es
ist ja so, dass es in Geschdften immer wieder dazu kommt, dass sie Abteilungen verpflanzen.
Wenn man in ein Geschdft geht, das man kennt dann ist das schon mit einem gewissen Ar-
ger verbunden. [...] Ja, das stért mich insofern weil meistens wenn ich Einkaufen geh, dann
ist das zeitlich limitiert. Dann findest niemanden den man fragen kann.”

Teilnehmer 32 zur Verfligbarkeit des Personals: ,[...] eben bei den Grofien, da wird nur das
Regal eingerdumt und dann sieht man dem ganzen Tag keinen mehr im Geschdft. [...] Ja, das
einer oder zwei im Kreis gehen oder wie auch immer, damit wer da ist den man fragen kann.
Weil wenn ich immer zur Kassa gehen muss, oder irgendwo beim Gebdck oder bei der Fein-
kost, dann heifst es ,ich bin nicht zustdndig, ich weif3 nicht wo das ist”. Das sollte halt nicht
sein.”

Zudem wird ein gut geschultes Personal erwartet, siigh gegeniiber Kunden zu

Verhalten weil3 und mit schwierigen Situationen uhagekann.

- Teilnehmer 33 zum geschulten Personal: ,[...] das ndchste ist es gibt fast kein geschultes
Personal mehr, oder Fachpersonal. [...] Ja, wenn die heute (iberhaupt angelernt sind. Und die
sind oft einfach nur (Ins Geschdift) reingestellt und damit hat es sich.

Teilnehmer 31 zum geschulten Personal: , Das ist zu wenig geschultes Personal, bei denen
die haben eine Angst, dass du etwas fragst und sie kénnen nicht antworten drauf. [...] Das
kommt mir so vor, die fragst du und die haben keine Ahnung, bevor sich die vielleicht blamie-
ren, verkriechen die sich irgendwo und du findest keinen, so kommt dir das vor. [...]“

Teilnehmer 33 zum Umgang mit Reklamationen: ,[...] bei einer Beanstandung, bei einer Re-
klamation, da lernt man erst die Firma kennen. [...] Aber die miissen das Personal aufkléren
und einschulen, weil wenn die Reklamation zu Recht besteht, dann entschuldige ich mich und
so weiter, und gebe irgendeine Kleinigkeit dazu. So hab ich die Kundschaft gewonnen, die
macht Reklame fiir mich und ich habe so noch ein paar neue dazugewonnen. Und wenn ich
aber unfreundlich und inkompetent bin, dann ist die Kundschaft weg. [...]

Auf den Punkt gebracht, will diese Zielgruppe diendenorientierung spiren und

ist dementsprechend anspruchsvoll.
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= Sortiment

Die Verfugbarkeit der Ware und eine entsprechendewahl werden von der un-
tersuchten Zielgruppe in einem Geschéaft erwartetbed regionalen, qualitativ
hochwertigen Produkten, sollen auch kleinere Pagsgrdf3en, fur einen Zwei-
Personen-Haushalt, geboten werden. Dennoch istobgigvdarauf zu achten, dass
das Angebot nicht untibersichtlich auf den Kundenkiwi

- Teilnehmer 28 Verflgbarkeit der Ware: ,[...] aber so gdhnende Leere, das erinnert mich auch
so ein bisschen an friihere Zeiten, wenn du friiher in einem Ostblockstaat in ein Geschdft ge-
gangen bist, da bist reinkommen und da waren die Regale und die waren alle leer, so Draht-
kérbe und das wirkt nicht wirklich einladend. [...]“ (siehe folgendes Foto)

;mmlmmﬂl!lliilﬁ.‘im:,a

- Teilnehmer 8 zu Verfiigbarkeit der Ware: ,[...] wenn ich ein Prospekt bekomm da schreiben
sie hin alle Gréfsen und wenn ich dann hinkomme dann haben Gréfsen nicht mehr. [...] Da
hab ich mich letztens so viel gedrgert und das am selben Tag noch, als die Aktion anfing.“

- Teilnehmer 16 zur Produktauswahl: ,[...] also das war auch ein Lebensmittelgeschdéft da wa-
ren alles Bioprodukte. Von Fleisch bis Nudeln [...] auch Biowurst nicht nur Fleisch, sondern
auch Wurst und Kdse und Nudeln, das war echt Wahnsinn, also ich glaube das ist das einzige
Geschdft, wo ich so eine Auswahl gesehen habe. Und auch so viele verschiedene Sorten, von
Kalb bis Kaninchen.” (siehe folgendes Foto)
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- Teilnehmer 19 zur Produktauswahl: ,[...] da sind sehr viele Produkte wo das Herkunftsland
China ist oder auch noch weiter. [...] Naja, also also es gibt kaum etwas aus Osterreich. [...]
Ja, die sind oft schon gemischt diese ganzen Miisli. Es ist meistens auch Zucker drinnen und
ich wiirde es nicht kaufen, weil ich nicht weifs was da alles drin ist. Also der Inhalt steht schon
ganz ganz klein da. Und das Herkunftsland muss man suchen, diese kleine Beschriftung. [...]“
(siehe folgendes Foto)

- Teilnehmer 21 zu PackungsgréBen: ,[..] Die Auswahl ist zwar gréfSer aber das negative bei
diesen grofien Geschdfte ist wieder die Kleinpackungen, da ist die Auswahl auch wieder ganz
gering, du kriegst nur diese grofsen Packungen mit 6, 8 Hiihnerbriisten. Aber was mache ich
mit 8 Briisten fiir zwei Personen? [...] Wir haben schon diese Kombination Kiihlschrank mit
Gefrierfach, aber ich hob nicht diese GréfSe, dass ich das eingefrieren kénnte und ich bin ei-
gentlich ein Mensch der der Sachen gern frisch hat und nicht eingefroren.

= Sauberkeit und Ordnung

Die Sauberkeit und die Ordnung in einem Geschéftest ganz oben auf der Priori-
tatenliste der Menschen tber 50 Jahren. Neben igeu@g allgemein, die auch fir
die Ubersichtlichkeit eine wichtige Rolle spiekt in Lebensmittelgeschaften vor
allem das Stichwort Hygiene entscheidend. Diesenklge sind dabei auch we-

sentlich fir die wahrgenommene Qualitat der Kunden.

- Teilnehmer 8 zur Ordnung: ,/[...] das Geschdft ist sehr schén, sehr (ibersichtlich alles. Und
sehr ordentlich, dort hdngen die Gréfien 46, dort die 48er, kein Chaos nichts auch im Wiihl-
tisch ist alles so schén, auch wenn Leute kommen und wiihlen, dann kommt eine Verkduferin
und legt es wieder schén zusammen.“

- Teilnehmer 15 zur Ordnung: ,[...] die Unordnung der Wiihltische, das Uniibersichtliche. Also
es ist zwar ein Wiihltisch, aber ich weif3 nicht, dass kénnte man halt ein bisschen schéner ge-
stalten auch. Wiird ich sagen.” (siehe folgendes Foto)
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- Teilnehmer 16 zur Sauberkeit und Ordnung: ,,Das war auch in einem Lebensmittelgeschdft,
du siehst eh die Ware da am Boden liegen. [...} das haben die schon sehen kénnen, das war
mitten im Gang. [...] aber das das so lange keiner sieht und wegréumt. Das war fiir mich
schon schlimm.“ (siehe folgendes Foto)

- Teilnehmer 2 zur Sauberkeit und Ordnung: , Fiir mich persénlich ist die Sauberkeit sehr wich-
tig, wenn ich in ein Geschdft hinein geh und des ist schmutzig, nein das muss geordnet sein.
Also ich méchte gern Bereiche haben, zum Beispiel ist es egal, ob es Kleidung ist dass sie des
schén aufgehdngt ist nach Gréfen und nicht am Boden liegend, und genauso mit Lebensmit-
teln und bei den Kosmetikartikeln das das (bersichtlich ist. [...] Das ist mir sehr wichtig, ich
mdchte nicht in ein Geschdft einen Pullover kaufen, in dem ich sehe, dass Wédsche am Boden
liegt. Oder die Umkleidekabinen, dass da schon zehn Kleidungsstiicke hdngen und ich geh
dort rein, also des ist mir schon sehr wichtig, die Ordnung. [...] Also ich méchte gern die Sau-
berkeit haben, das Geordnete, dass es lbersichtlich ist, wenn ich wo reingehe, dass ich gleich
weiff woran ich bin, dass des schén beschriftet ist. [...]Genau, das ich nicht zuerst suchen
muss, dass das schén angeschrieben ist.”

- Teilnehmer 31 zur Sauberkeit und Ordnung: ,Ja, ordentlich und sauber muss es schon auch
sein, wenn ich eine Wurst sehe, die schon grau vorne ist, also das muss schon auch stimmen.
Da muss das Personal, wenn es auch noch so gestresst ist, darauf schauen. Damit du dich
auch verlassen kannst, dass alles passt.“

- Teilnehmer 28 Sauberkeit und Ordnung: ,[...] alles irgendwie herumsteht, leere schmutzige
Behdlter [...]. [...] Es war generell schmutzig und iiberall leere Behdilter, andere Behdilter iiber-
fiillt, mit Ware und Kartons. Und diese Unordnung tberall. [...] alles durcheinander, Kraut
und Riiben, Salz und Pfefferstreuer, dariiber Leibchen [...].“(siehe folgendes Foto)
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- Teilnehmer 24 zur Frische: ,[...] du hast eine Palette an Wurst, bis wann wird denn die ein-
mal leer. Ich denk mir da kann die Ware nicht so zu 100% frisch sein, als wenn ich in ein klei-
nes Greifler- Geschdft rein geh das von mir aus drei oder vier Wurst Stiicke hat. [...] Kleinere
Auswahl, dafiir frischere Ware”

= Orientierung und Warenprasentation

Im idealen Laden fir Menschen tber 50 Jahren kaaom gich gut orientieren, man
weil3 bereits nach kurzer Zeit wo die Produkte stdimw. ist eine gute Beschilde-
rung vorhanden, die eine eventuelle Suche erlaichidéee Warenanordnung ist da-
bei ein wesentliches Element fur die Kunden. Zunerisollte diese logisch aufge-
baut sein und zum anderen sollten die Geschafte dieht standig wechseln. Fir
die Orientierung ebenfalls forderlich ist eine leok Prasentation der Ware, sodass
das Geschatft nicht vollgestopft und untbersichtiatkt. Somit spielt die gesamte
Gestaltung in den Geschaften eine wesentliche Relke auch folgende Aussagen

veranschaulichen.

- Teilnehmer 33 zur Beschilderung: ,[...] auf den Gondeln oben, grofie Schrift, gut leserlich auf
einem dunkle Grund oder so irgendetwas, damit man das schon von weitem sieht. [...] vor al-
lem wenn weit und breit kein Personal zu finden is braucht man das. [...] also ich such das,
die Beschriftung.”

- Teilnehmer 17 zur Orientierung und Beschilderung: ,[...] Ja, da ist keine Hinweistafel wo ich
Gewisse Produkte finden kann. Ich laufe durch Labyrinths und weif8 nicht wo ich Gewisse
Produkte finden kann. Es sind keine Hinweistafeln oben angebracht. [...Jman konnte sich
schlecht orientieren.” (siehe folgendes Foto)
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- Teilnehmer 17 zur Ubersicht: ,[...] das ist sehr hell und freundlich, locker sortiert aber viel
Auswahl und es ist iibersichtlich bis ganz hinten. [...] es ist auch recht schén dekoriert, so mit
Fotos und nicht zu viel iiberladen. [...] Man kann ordentlich herumsuchen ohne, dass man ir-
gendetwas zerwiihlt. Und man sieht gleich was man braucht. [...] Ja, und die sind nicht zu
hoch, sodass man zum Beispiel etwas rausziehen kann ohne es gleich zu ruinieren.” (siehe
folgende Fotos)

- Teilnehmer 27 zur Warenprasentation: ,Das ist ein fdrbiger Blickfang das erfreut bereits
mein Auge, weil es schén fdrbig is und hat liber dem Regal noch einen Spiegel, der einerseits
die Sache gréfSer erscheinen ldsst aber fiir mich den Vorteil hat, dass ich des runde Obst auch
von der Riickseite sehe, ob da die Qualitdt wirklich so ist, wie sie von vorne ausschaut. [...]
Also ein sauberer Eindruck, kein Obst am Boden. [...]“(siehe folgendes Foto)
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- Teilnehmer 6 zur Warenprésentation: [...] es leidet da auch darunter die Mittel oder die Wa-
ren vom einheimischen Markt, die kommen praktisch zu kurz beim Einkauf [...] Also zum Bei-
spiel die Produkte eben aus der ndheren Umgebung. Das kénnen Fleischwaren sein. [...] Ich
wiirde sagen, dass sie zu wenig hervorgehoben werden. Aber des positive dabei, dass auch
der Trend jetzt schon bei den Lebensmittelldiden besteht, auch bei den Gréfieren, dass sie
schon Hinweise geben auf einheimische Produkte. Es kénnte aber mehr sein.”

Teilnehmer 22 zur Warenanordnung: ,,[...] Um eine bestimmte Feuchtigkeitscreme zu finden
muss ich in regelmdfiigen Abstdnden das gesamte Sortiment der Kosmetika durchforsten.
[...] dieses andauernde Umschlichten der Ware [...] was mir auch aufgefallen ist, dass die
Waren inaddquat zusammen sind. Zum Beispiel gegeniiber den Fischdosen befindet sich die
Tiernahrung. Ich finde das unerhért. Und natiirlich die teuren Produkte in Augenhéhe und die
glinstigeren in Bodenhéhe. [...] das ist einfach wirtschaftspsychologisch durchdacht.”

Teilnehmer 27 zur Warenanordnung: ,[...] es zeigt viel Ware aber zu eng geschlichtet, und
Teils ohne Zusammenhang. Die Verwechslungsgefahr bei der Zuordnung vom Preis zu diesen
kleinen Artikeln war gegeben. [...] Und genauer zu schauen bei diesen Séicken oder auch bei
den kleinen Artikeln war nicht leicht weil der Zugang sehr eng war. Entweder man verstellt
einem anderen Kunden, der durchgehen will den Weg, oder man bleibt wo hédngen und
macht sich dreckig oder so.”

Teilnehmer 30 zur Warenanordnung: ,[...] ist es so, dass ich gar nicht mag wenn stédndig
umgerdumt wird. Also man hat sich kaum an die Anordnung gewdéhnt [...] wenn man nach
weif$ ich nicht 10 Tagen oder 14 Tagen spdter die Buchhandlung wieder betritt, ist alles wie-
der ganz anders.” (siehe folgendes Foto)

= Platzangebot und Raumanordnung

Im idealen Laden fir die untersuchte Zielgruppegehigend Platz vorhanden,
sodass sie sich im Geschatft frei bewegen konneoeiR#irfen die Gange breit und
grol3ziigig angelegt und sollten nicht von Schittder gihnlichem verstellt sein.
Auch genigend ,Einpackraum® nach der Kassa ist tigclidamit ein stressfreies

Einpacken und Verlassen méglich wird.

- Teilnehmer 24 zur GeschiftsgrofRe: “Umso kleiner, umso libersichtlicher und da ist auch fiir
das Persénliche mehr Zeit.”
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- Teilnehmer 1 zum Platzangebot: ,[...]Das das einfach alles zu eng ist, ich mein dafiir ist viel-
leicht das Geschdft ein bisschen zu klein. Ich mein es ist halt irgendwo dadurch, dass da
tiberall die Boxen in der Mitte stehen, wo es ein bisschen breiter ist, dann wird das halt alles
zu eng und man kommt gerade mit dem Wagerl durch, aber wenn da einer etwas sucht in
einem Regal, kommt der andere nicht mehr vorbei, jetzt muss der weif8 ich wohin fahren um
auszuweichen und dann geht der wieder zuriick [...](siehe folgende Fotos)

- Teilnehmer 29 zum Platzangebot: ,[...] das ist extrem eng. Also zumindest der Gang gleich
nach dem Eingang, und vor allem ist der auch noch total zugemiillt. [...] Also der Gang ist
sowieso schon eng und jetzt steht dann, alle zwei Meter noch so ein Korb herum.” (siehe fol-
gendes Foto)

- Teilnehmer 18 zum Platzangebot: , Das ist die Schlange vor dem Einkauf. Und wo man gera-
de bei den Getriinken Zeit braucht zum Einladen. So kann man nur wdhrend der Schlange
Getrdnke laden. [...] Diese rdumliche Begrenzung stért mich. Die Schlange verstellt die Ware.
Und solange man dort sucht, blockiert man die Schlange. [...] hier sind zu wenig Kassen of-
fen. Und deshalb bildet sich ja auch die Schlange.” (siehe folgendes Foto)
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- Teilnehmer 33 zum Platzangebot : ,[...] da sind die Gdnge schon so eng, dass man mit einem
Einkaufswagen kaum durchkommt, weil nicht nur die Regale sind, sondern zusdtzlich Schiit-
ten, Kérbe und die sind dann aufgehdéuft, wenn du da nur ein bisschen anstéfSt fallen da
gleich sechs bis sieben Packerin Teigwaren am Boden und das [...]“

Teilnehmer 13 zum Platzangebot nach der Kassa: ,/[...] man wird genétigt, dass man mdg-
lichst schnell mit seinem Einkauf wieder raus geht und draufen ins Auto einrdumt. Weil es ist
kein Platz da, um das Wagerl in der Filiale auszurdumen. [...] Nach der Kassa is alles vollge-
stellt mit den eigenen Prospektmaterial und so. Aber ich kann nicht einmal meinen Einkauf
einrdumen. [...] da ist nur die Fensterfront und das sind ca. 30cm breit und insgesamt stehen
vielleicht 3 Meter zur Verfiigung. [...]“

Teilnehmer 25 zum Platzangebot nach der Kassa: ,Beim Einkaufen im Lebensmittelhandel,
ich steh immer da mit vollem Wagerl und hab nirgends eine Abstellfléiche wo ich die Tasche
in Ruhe einréiumen kann [...] Ich mein das sind riesen grofse Geschdifte, und du hast fiir zwei
Leute dort einen Platz, dass die Tasche hinstellen kannst und richtig einréumen kannst, das
ist zu wenig. [...]“

Teilnehmer 29 zum Thema Raumanordnung: ,/[...] ein typischer Gang bei einem bestimmten
Diskonter. Die sind relativ grof$s und haben aber die bléde Eigenschaft, dass die Gdnge nicht
unterbrochen oder die Winde, die die Gdnge bilden nicht unterbrochen sind. Das heift,
wenn ich von einem Gang in den anderen wechseln will, dann muss ich die volle Ldnge
durchhatschen. Und wenn ich da, was im Lebensmittelgeschdift eher wahrscheinlich ist, et-
was vergessen habe dann muss ich eben wieder ordentlich Meter zuriicklegen [...]. Also ich
meide dieses Geschdft deshalb.” (siehe folgendes Foto)

mth

= Produktbeschriftung und -auszeichnung

Eine gut lesbare und unmissverstandliche Preisalsreng und Produktbeschrif-
tung ist unabdingbar. Diese Merkmale bringen atievéenschen Vertrauen und

Sicherheit beim Einkauf.

- Teilnehmer 32 zur Preisauszeichnung: ,[...] Einmal die ganze Preisauszeichnung die es gibt,
das ist viel zu klein angeschrieben. [...] Und diese Liigenpreise, weil es steht immer eine Kiste
Bier, es ist auch bei anderen Artikeln, da steht eine Kiste €12,80 statt €16,80, nur kostet die
das lediglich von Jédnner bis Weihnachten. [...] die kostet immer 12,80€ das ganze Jahr hin-
durch. [...] Ich fiihle mich da richtig verdppelt!”
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- Teilnehmer 1 zur Preisauszeichnung und -beschriftung: ,[...] wenn heute (iberall Selbstbe-
dienungsldden sind, (iberall die Preise dort sind wo sie hingehéren und das auch die Aktionen
aktuell sind und nicht irgendwo unten klein das Datum steht und nachher gilt das nicht
mehr, dann gehst zur Kassa und dann gilt das nicht [...] gerade jetzt wo ich eine Lesebrille
brauche ist das ein Problem, wenn du heute dort hingehst und der Preis passt zu dem Pro-
dukt oft nicht dazu. Der Preis ist ja auch ziemlich grof$ im Verhdltnis zum dem was sonst dort
steht, das kann man ohne weiteres lesen, aber des wenn das nachher nicht zusammen-
passt.” (siehe folgendes Foto)

- Teilnehmer 19 zum Thema Preisvergleiche: ,[...] die sind auf drei verschiedenen Stellen und
untibersichtlich. Und der Preisvergleich ist unmdéglich. Also grofse Packungen sind am Boden
angeordnet, da kann man es nicht herunterheben. Da ist die Verletzungsgefahr grofs. Und es
ist oft wirklich ein unterschiedliches Gewicht. Auch da, man kann nichts vergleichen. 700
Gramm und 800 Gramm. Also dann kann man schwer vergleichen. [...] statt (ibersichtlich
undurchsichtig.” (siehe folgende Fotos)

=  Gesamteindruck eines Geschaftes

Der Gesamteindruck ist der entscheidende PunkdigirZufriedenheit und das
Wiederkommen der Kunden. Dieser setzt sich stetsvauschiedenen Elementen

zusammen und ist von Person zu Person verschieden.

- Teilnehmer 1 zum Gesamtzustand: ,[...] da die Fliesen schon ab, sind kaputt und in Wirklich-
keit kommt man da ja nicht wirklich vorbei, weil das alles so eng ist, muss man also mit dem
Wagerl so durchfahren. [...Jda sieht man wie eigentlich die Filiale schon heruntergekommen
ist, ist alles irgendwie so zusammengebastelt. [...]Das sind sicher ein Zentimeter Differenz bei
dem Loch [...] und das ist fiir dltere Leute die Gefahr, dass die umkippen und sich vielleicht
verletzen. Weil ich find zwar diese Umrandung ist ganz gut, aber wenn ich der Gefahr nicht
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ausweichen kann, weil das alles so eng ist bringt es nicht wirklich was [...]“ (siehe folgendes
Foto)

- Teilnehmer 28 zum Gesamteindruck: ,[...] Ja einfach das Gesamtbild... das Gesamtbild ist es,
ja, also die Liebe zum Detail, es ist alles ordentlich, es ist alles sauber [...] einfach ein ange-
nehmer Gesamteindruck ist das, es wirkt alles abgestimmt [...].“ (siehe folgendes Foto)

[

VIACORTESA )

- Teilnehmer 33 zum Gesamteindruck: ,Das ist ja grauenhaft [...]. Das haut das ganze Niveau
so hinunter, dass schaut aus wie in einem Lagerraum]...]. Das sieht entsetzlich die Kartons da
obenaus[..].*

Die Gesprachsausziige zeigen deutlich, dass sicbetweisste Wahrnehmung zu
meist aus mehreren Dingen zusammensetzt, und aigh kuf ein Teilsegment der
Ladengestaltung bzw. dessen Umfeld reduzieren. IBgstgenannten MalRnahmen
und Elemente liefern den Unternehmen einen entdehden, gestalterischen, aber
auch konzeptionellen Vorteil bei zukinftigen Ladestgltungsprojekten in Bezug

auf die Zielgruppe 50 plus.
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G Kritische Reflexion und Ausblick

Durch die Studie konnten einige Tendenzen herailiggeiverden, die dem idealen
Laden fur die Zielgruppe 50plus vorstellbare undxgsrelevante Umrisse geben.
Dennoch gibt es einige Faktoren in dieser Studeeedine Verallgemeinerung der
Ergebnisse unmdglich machen. Vor allem die Anzahl Blefragten spielt dabei
eine entscheidende Rolle, so wurden in dieser smtbung 33 verwertbare Inter-
views gefihrt, wodurch die Reprasentativitat desgagen geschmalert wird. Er-
schwerend kommt noch hinzu, dass kaum Menschen Tbeekrutiert werden

konnten, daher wurde diese Altersklasse in die dgate 60plus integriert. Um

jedoch konkrete und allgemein gultige Aussageraligr Altersklassen tber 50 Jah-
ren tatigen zu kénnen ist es notwendig die Studievéit groReren Dimensionen
anzulegen, und generell mehr Kunden zu befragerseWkch dabei ist es eine
Moglichkeit zu finden um explizit Menschen ab 70 eweichen und fir eine Be-

fragung zu motivieren.

In dieser Arbeit wurde eine breite Herangehenswgegéhlt, um ein breites Lo-
sungskonzept fir alle Laden zu erarbeiten, wobbed&ritisch anzumerken ist,
dass die verschiedenen Branchen miteinander vieeglievurden. Bei zukinftigen
Untersuchungen kann der Fokus auf eine bestimngedBe gelegt werden, um ein

speziell angepasstes Gestaltungskonzept zu bieten.

Nachteile bringt auch die Art der Befragung mithsidurch den offenen Charakter
der Befragung, konnte bei den Antworten nicht his anbewussten Wahrneh-
mungsebene der Teilnehmer durchgedrungen werdesteBen hier bei den Er-
gebnissen auch fast ausschlie3lich Merkmale im &gmind die der Kunde be-
wusst wahrnimmt, wie beispielsweise die Mitarbegi®ortimentsbreite etc. Mehr-
heitlich unbewusst wahrgenommene Elemente, wie siivéirische Wirkung, Hin-

tergrundmusik oder &hnliches kommen bei den Nergrud@her kaum vor. Zudem
wird bei Betrachtung der Ergebnisse deutlich, dasgsvereinzelt Gré3en der La-
dengestaltung (Layout, AuRengestaltung, Gestaltlasginterieurs) direkt von den
Befragten genannt wurden. Dies lasst darauf satielass auch diese lediglich

unbewusst wahrgenommen werden. Um die unbewussigembmmenen Grél3en
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der Kunden zu erforschen, muss in zukinftigen Wotgtungen auf andere Metho-
den zuruckgegriffen werden, wie beispielsweise jgombinierte Methode von

Schnessl (2005).

An den Ergebnissen gilt es anzusetzen und ein Gksagept zu erarbeiten, wo
neben den bewusst wahrgenommenen Elementen eidesd,aauch die unterbe-
wussten Merkmale genigend bericksichtigt werdenpeldes gemeinsam die

Wahrnehmung des Kunden nachhaltig beeinflusst.
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Teilnehmerbrief

Sehr geehrte Damen und Herren!

Mein Name ist Michaela Beranekd ich schreibe gerade an meiner Diplomarbeit Zinem:
Ladengestaltung. Dabei versuche ich die Frage antb®rten, wie man einen Laden
verschiedene Altersgruppen ideal gestalten karerfiiisuche ich erfahrene Einkaufer wie !
die mir ihre Menung und Erlebnisse mitteilen kénnen. Fir ein nig%. Stunden dauernc
Gespréch bitte ich Sie folgende Punkte vorzubereite

1.

Gehen Sie bei Ihren néchsten Einkdufen ganz bewlussh die Geschafte und schauer
welche Dinge lhnen gefallen und welchee Sitéren (z.B.: Sortiment, Sauberkeit, Des
Orientierung, Mitarbeiter, Ausstattung, ... usw.). Uhme Meinung bestmdglich festzuhal
bitte ich Sie, wenn moglicl8 positive und 3 negative Eindricke zu fotografiene. Ich
stelle Innen selbstverstandlicme Kamera zur Verfigung, wenn Sie wollen kénnenaicl
ihre eigene benutzen! Haben Sie blol3 keine Angsl, héhlt nur Ihre Meinung ul
personliches Empfinden. Es gibt also kein ,falsti&sto! Wichtig ist, dass Sie bei unsel
Gesprach wissen, welamézindruck Sie mit dem Foto festhalten wollten!'eEntwicklung
der Fotos Ubernehme selbstverstandlich ich. Wenenhdas Fotografieren in Gesché
missféllt, dann konnen Sie diese Eindricke auchifdah festhalten und wir fihren d
Gesprach auf Basis dessen.

. Uberlegen Sie sickin angenehmes und unangenehmes (,horror*) Einkautslebnis in

einem Geschéft, das Sie tatsachlich erlebt habeniondhrer Vorstellung eines ware.

Ich bedanke mich bereits im Voraus fir lhre Unigming und Teilnahme ameinen
Diplomarbeitsprojekt!! Falls Sie eine Zusammenfagsder Ergebnisse erhalten mochten,
teilen Sie mir dies bei unserem Gesprach mit.

Alle Angaben und Daten die im Rahmen der Studielh werden, werden anonymisiert
nach den Vorschriften des Datenschutzes ausgewedgtubliziert.

Bei Fragen konnen Sie mich unter der Handynumnjjjllisoder per Mail unt

I - . at erreichen.

Beranek Michaela
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Informationsblatt

Zusatzliche Informationen

* Gehen Sie bei lhren nachsten Einkdufen bewusst dliecGeschafte und versuchen Sie dabei
herauszufinden was Sie an den Geschéaften stonvaadhnen gefallt. Sie brauchen nicht extra
fur diese Studie in Geschafte gehen, Sie kdnners alléhrend ihrer taglichen Einkaufe
erledigen!

* |hre individuelle Meinung ist wichtig, hier gibt &eine falsche Antwort!
» Das Gesprach dauert ca. 60 Minuten (Erfahrungswert)

* Wenn Sie nicht innerhalb der Geschéfte fotografievellen/kénnen, dann
machen Sie sich Notizen, hierfir kdnnen Sie derdgeihden Notizzettel
zur Hilfe nehmen. Notieren Sie sich was Sie gedbaw. was lhnen
gefallen hat. Wo ist der Eindruck entstanden? Waempfanden Sie es al
storend bzw. positiv? In welcher Situation entstded positive/negative
Eindruck? Was genau storte/gefiel Sie/lnnen darem?Endeffekt ist
wichtig, dass Sie sich beim Gesprach entsprechertleme 6 Eindriicke
erinnern, ganz so, als hatten Sie ein Foto vor sich.

* Die Eindriicke missen nicht aus ein und demselbsclaft stammen!

e Sie kdnnen hierbei Eindriicke aus Geschaften vemehgter Branchen sammeln! Egal, ob
Lebensmittel, Mode, Drogerie, oder Baumarkt, etc.

« Wichtig ist, dass Sie im Endeffekt 3 unterschiedtigositive und
3 unterschiedliche negative Eindriicke gesammekmab

* Sind Sie sich unsicher oder ist etwas unklar?! Dsoteuen Sie sich nicht und rufen mich unter

I 5 2 oder schreiben mir ein Emal . -

< Helfen Sie mir weiter und fragen Sie auch Freundé&aBete und Verwandte, ob sie an dieser
Diplomarbeitsstudie teilnehmen wiirden!

* Als Dankeschon fuir Ihre Teilnahme wartet auf Siekd®nes Prasent!
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Notizzettel

Positiver Eindruck Nr. 1

Positiver Eindruck Nr. 2

Positiver Eindruck Nr. 3

Negativer Eindruck Nr. 1

Negativer Eindruck Nr. 2

Negativer Eindruck Nr. 3
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Kodierleitfaden: positive Erlebnisse

positive Merkmale Kodes

Personal 1 Engagement (Prasenz, Hilfsbereitschaft)
2 Freundlichkeit/ Zuvorkommendes Personal
3 Kompetenz/Fachkenntnis/geschultes Personal
4 Zeitaufwand fur den Kunden
5 Keine Aufdringlichkeit
6 Der personlicher Kontakt/ einen Ansprechpartner haben
7 Flexibilitat (bei Sonderwiinschen und Anderungen/ Regeln werden auch
einmal umgangen)
8 Beratungsqualitat/ guter Service
Waren 9 Beschriftung und Preisauszeichnung
10 Aktionsware aktuell und vorhanden
11 Qualitédt und Frische stimmen
12 Warenanordnung und-présentation entsprechend
13 Warenangebot
14 Preis/-Leistungsverhiltnis stimmt
Laden 15 Orientierungsfreundlichkeit
16 Atmosphare stimmt
17 Sauberkeit und Hygiene stimmen
18 Ansprechende Gestaltung/ Gestaltung des Ladens
19 GeschéftsgroRe
20 Ambiente
Sonstiges 21 Kein langes Warten
22 Serviceleistung
23 Kundenorientierung
99 keine Angabe
0 sonstige Nennung
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Kodierleitfaden: positive Erlebnisse

negative Merkmale  Kodes

Personal 1 Engagement (Fehlende Prasenz, Hilfsbereitschaft)
2 Unfreundlichkeit
3 Unangemessenes Verhalte und Behandlung
4 Fehlende Kompetenz/ zu wenig ausgebildet
5 Aufdringlichkeit
6 strikte Regelkonformitat
7 Desinteresse des Personals
22 Kunden werden nicht gleich behandelt
23 Service wurde nicht ordnungsgemaR erbracht
24 | schlechte Beratung und Betreuung
Waren 8 Aktionen nicht verfiigbar
falsche Beschriftung der Ware
10 | schlechte Qualitat
11 PackungsgrofRen
12 Preis nicht ok, zu hoch/ ungleiche Angaben
Laden 13 Unordnung/ Chaos im Geschéft
14 Nicht orientierungsfreundlich
15 Hintergrundmusik
16 Umsortieren der Ware
17 Hygiene
25 | fehlende Ausstattung
Sonstiges 18 Stammkundensystem
19 langes Warten
20 | schlechtes Beschwerdemanagement
21 Probleme bei Warenumtausch
99 keine Angabe
0 sonstige Nennung
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Kodierleitfaden: Eindriicke

KATEGORIEN

Negative Eindriicke / Positive Eindriicke

Beispiele

99 Keine Angabe

1 Atmosphare angenehmes Ambiente

2 Orientierung

3 Ambiente gutes Geflhl, gute Stimmung;

4 Gestaltung des Geschaftes Winde, Boden etc.

5 Platzangebot/ Ausreichend Platz Gange zugestellt, nach der Kassa beim einpacken

6 Layout Gangbreite, Regalanordnung, verwinkelt

7 Regale zu hoch, zu tief, etc.

8 Licht

9 Hintergrundmusik

10 Ordnung Ordnung, Unordnung

11 Sauberkeit

12 | Allgemeiner Zustand des Geschaftes Geschéft wird vernachlassigt; etc.

13 Warenanordnung/-présentation Darbietung qer Ware; Anordnung der Ware, Abgrenzung der
Produktbereiche

14 | Waren nicht verfiigbar, out-of-stock It;eaerre Regale, Ware nicht mehr verfiigbar, GréRen nicht verfiig-

15 Qualitat der Produkte/ Ware Frische, abgelaufene Ware, etc.

16 Sortimentsbreite/ Warenangebot Auswabhl, Produktvielfalt

17 Spezielles Produktangebot Il\(lea;rc:(jlr:lieebot an der Kassa; 6sterreichische Produkte; regiona-

18 Aktionen Aktionen nicht aktuell, tolle Aktionen

19 Produktbeschriftung/ -auszeichnung falsche Preisauszeichnung; Beschriftung

20 Produkte/ Waren allgemein Verpackungsmaterial, PackungsgroRe

21 Zeitaufwand Wartezeit, Zeitfaktor

22 Density (sozial und raumlich) viele Leute, Menschenmassen, beengtes Gefiihl

23 Preise/ Preis-/Leistungsverhaltnis Preis/-Leistungsverhaltnis passt

o Unternehmenspolitik/ Geschaftsfhrung sehr kunde?orie:'ntiertes Geschéft, nicht nur gewinnorientiert,
tolle Geschéftsfihrung

25 Standort keine Nahversorgung,

26 Zusatzangebot Sitzgelegenheiten, Toiletten

27 | Serviceleistungen keine Beratung, Erfillung von Sonderwiinschen

)8 Personalverhalten / Arbeitsweise Unfreundlichkeit;_Ignoranz; Desinteresse; kein motiviertes
Personal; freundliche Beratung

29 Personalkompetenz /-Fachkenntnis zu wenig Fachwissen, zu wenig Kompetenz

30 Personal allgemein Ausbildung, etc.

31 Personalprasenz/ -verfligbarkeit zu wenig Personal

32 Raumtemperatur zu kalt, hei

33 Personlicher Kontakt personliche Gesprach; personlicher Kontakt

34 Parkplatz genlgend Parkplatze

35 Geschéftsgrole kleines intimes Geschaft

36 Reklamationen/ Beschwerden Reklamation ohne Probleme

37 Einkaufswagen zu wenig tief; Wegfahrsperre

38 Kassa zu wenige Kassen; zu wenig Platz an der Kassa

39 Stammkundenkarten/ -system zu viele Stammkundenkarten

40 andere Kunden unfreundliche Kunden

0 Sonstiges
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ABSTRACT

Das Bild der alteren Menschen ist nach wie vor weitbreitet das einer armen,
kranken und gesellschaftlich isolierten Person,ndie passiv am Leben teilnimmt.
Diese stereotype Sicht entspricht jedoch nicht ndenrheutigen Gegebenheiten und
den Befindlichkeiten dieser Altersgruppe. Ganz iegénteil, diese wollen das Le-
ben geniel3en, aktiv daran teilhaben, und erfreigtny dank der heutigen Medizin,

bester Gesundheit und leiden auch keineswegs anotArm

Der medizinische Fortschritt gepaart mit einer simden Geburtenrate und einer im-
mer gesunder werdenden Lebensweise der Menscham, Ziii einer immer alter

werdenden Gesamtpopulation. Diese Entwicklungesalit Unternehmen, egal wel-
cher Branche, nicht spurlos vortiber gehen. So miEsszelhandelsunternehmen
ihre Strategien und ihre Ladengestaltungskonzelgtged veranderten Populations-
verteilung anpassen. In Anlehnung daran beschaftbtdiese Arbeit mit der Frage,
inwieweit es diese Unternehmen heute schaffen siaLingen und Bedirfnisse der

zukinftigen Kernzielgruppe, also jene der Mensdlizer 50, zu erfillen.

Hierflr liefert der theoretische Teil dieser Arbeitn&chst einen fundierten Einblick
in den Bereich der Ladengestaltung. Dabei werderalem die einzelnen Elemente
und deren Ausformungen detailliert besprochen. Add$e liegt der Fokus dieses
Teils in der Abgrenzung der Zielgruppe 50plus umér Bedeutung fur den Handel.
Wesentlich dabei ist die Erkenntnis, dass diesk&ippe, vermutlich auch aufgrund
ihrer Heterogenitat, bislang eher nachrangig votethehmen behandelt wurde. Da-
her versucht die qualitative Studie, die den psakien Teil dieser Arbeit bildet, ex-
plizit die Erwartungen und Bedirfnisse der ZielgrepS0plus zu identifizieren.
Letztendlich kdnnen konkrete Ansatzpunkte fir drexi® genannt werden Dabei
stehen besonders bewusst wahrgenommene, greifta$aaiimen im Vordergrund.
Vor allem soziale Elemente, wie die Mitarbeiter threm Verhalten und ihrer Kom-
petenz, bilden in dieser Studie den Schlisselfalteben diesem zentralen Thema
nehmen auch die Waren und deren Prasentation,rgiati®rung und Ubersichtlich-
keit im Geschaft und am Regal (Beschriftung undsuerdnung) einen nicht unwe-
sentlichen Platz ein. Diese Ergebnisse solltenukuBft von Unternehmen bertck-
sichtigt werden.
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