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,Ich will von sympathischen Menschen
en werden®

charmant umworb

,Marktmacht 50plus"
ist sein Thema: Der
Bruchsaler Marketing-
experte, Buchautor und
Unternehmensberater
Hans-Georg Pompe
kennt die Interessen
der Kunden 50plus wie
kaum ein anderer.

VITA HANS-GEORG POMPE

M Jahrgang 1957

B BWL-Studium mit Schwer-
punkt Marketing

M (iber 18 Jahre in leitenden
Funktionen in Management,
Marketing, PR und Vertrieb
renommierter Dienstleis-
tungsunternehmen tatig —
unter anderem als geschéfts-
fiihrender Direktor und Leiter
Marketing/PR

M seit 2005 selbststandiger
Unternehmensberater,
Geschéftsflihrer und Inhaber
der marketingfokussierten
Unternehmensberatung
,HANSGEORGPOMPE — Mar-
keting flir begeisterte Kun-
den 50plus" (mehr Infos im
Internet unter www.pompe-
marketing.com)

M Referent bei europdischen
Symposien, Seminaren und
Kongressen, Seminarleiter
und Schulungen

M Buchautor, unter anderem
von ,Marktmacht 50plus:
Wie Sie
Best Ager
alsKunden
gewinnen
und
begeis-
tern",
erschie-
nen im
Gabler
Verlag

Marktmacht
50plus

Herr Pompe, wann und wie haben Sie die
Zielgruppe 50plus beruflich fiir sich ent-
deckt?

Hans-Georg Pompe: Ich beschiftige mich seit
tiber 15 Jahren mit den Lebenswelten und Be-
diirfnissen von anspruchsvollen lebenserfah-
renen Menschen — unter anderem begriindet
aus vielen selbst erlebten schlechten Erfahrun-
gen mit Unternehmen unterschiedlichster
Branchen und als Manager im Berufsalltag.
Und ein Motiv treibt mich an, Dienstleistun-
gen und Produkte fiir Menschen im besten Al-
ter noch attraktiver und begehrenswerter zu
machen: Kundenorientierung ist mir zu wenig,
ich mdchte als Konsument verfiihrt, verzau-
bert, beriihrt, begeistert werden — Sie nicht
auch?

Was zeichnet die Generation 50plus aus und
warum ist sie aus Marketingsicht eine eigene
Zielgruppe?

Pompe: Mit 50 sind die Kinder aus dem Haus,
die Karriere auf sicherer Bahn und auch sonst
weill man, was man will. Mit 50 fdngt das Leben
noch mal an - fiir immer mehr Menschen im
Lande. 40 Prozent der Deutschen sind iiber 50.
In wenigen Jahren wird es tiber die Hilfte der
Bevolkerung sein. Sie sind gestinder und leis-
tungsfahiger denn je und héufig vermogend.
Sie haben andere Bediirfnisse und Lebensinte-
ressen als jiingere Konsumenten und werden
zunehmend ihre  gesellschaftspolitische
Marktmacht einzusetzen wissen, Produkte
und Dienstleistungen abzuwihlen oder aber
gezielt weiterzuempfehlen.

Welche Chancen bietet aus Ihrer Sicht der
Markt 50plus?

Pompe: Erstens: die enorme Kaufkraft von
Menschen 50plus mit tiber 120 Milliarden Euro
pro Jahr in Deutschland. Das Problem ist nur,
dass dieses Geld immer weniger ausgegeben
wird - ob aus Mangel an Vertrauen oder aus
Mangel an verfiihrerischen Dienstleistungen
und Produkten, das sei dahin gestellt. Zwei-
tens: Nicht nur ihre Kaufkraft macht sie fiir Un-
ternehmen besonders attraktiv, sondern ins-
besondere ihre Treue und Kauflust, —aber nur,
wenn man sie addquat begeistern und mit eher
weichen Faktoren immer wieder neu verfiih-
ren kann. Doch vielfach werden diese Kunden
als Senioren zu klischeehaft angesprochen
oder in ihren Bediirfnissen ignoriert — und der
erhoffte Umsatz bleibt aus. Ein heute 50-]Jdhri-
ger kann noch 25 bis 30 Jahre ein treuer Kunde
sein, wenn es gelingt, diesen individuell und
nachhaltig mit freundlicher Beratung und per-
sonlicher Wertschdtzung anzusprechen und
langfristig als einen verbundenen — nicht ge-
bundenen - Kunden zu gewinnen.

Siesind selbst im vergangenen Jahr 50 gewor-
den — fiihlen Sie sich denn der Generation
50plus zugehorig?

Pompe: Ich gehore seit einem halben Jahr auch
zur Generation 50plus, bin in den wohl besten
Jahren meines Lebens - so fiihle ich mich zu-
mindest. Ich habe mit 47 Jahren mutig und ri-
sikobewusst mein eigenes Unternehmen ge-
griindet. Ich fithle mich nicht als Senior und als
solcher will ich auch nicht angesprochen wer-
den. Ich will von sympathischen Menschen
charmant umworben werden. Ich will Gegen-
wert fiir meine Investition — in Form von Le-
bens- oder Gliicksgefiihl. Ich will in meinen
Wiinschen und Sehnstiichten ernst genommen
werden. Dann bin ich gerne bereit, auch mehr

Hans-Georg Pompe erldutert in ,,Marktmacht 50plus", wie Menschen iiber 50 ticken, was sie brauchen und

worauf sie Wert legen.

Geld auszugeben. Klischees, Anglizismen,
Phrasen, Werbespriiche, subtile, zu direkte
oder gar naive Ansprache, die nur auf mein
Portemonnaie abzielt, lehne ich kategorisch
ab.

Konnen Sie Ihre eigenen Erfahrungen als
Mitglied der Generation 50plus auch beruf-
lich einbringen beziehungsweise verwerten?

Pompe: Ja. Denken Sie nur mal an die Wer-
bung, die haufig zu klischeehaft daher kommt.
Werbung ist fiir mich authentisch, wenn sie
mich innerlich bertihrt, mich zum Schmun-
zeln bringt, wenn sie anders als gewohnlich ist,
wenn sie mich begeistert. Oder bei der Pro-
duktauswahl: Ich will nicht nur ein Produkt,
sondern das Design muss mich genauso an-
sprechen wie der Nutzen, den ich durch den
Kauf des Produkts bekomme. Ich wiirde mir
niemals ein typisches Seniorenprodukt wie ein
Seniorenhandy kaufen — aber durchaus ein in-
telligentes Handy mit Zoom, hoher Bediener-
freundlichkeit und fetzigem Design. Man
sucht mit zunehmendem Alter Produkte, mit
denen man sich identifiziert, die ,Charakter
und Stil haben, die einfach zu einem passen.
Und so empfinden viele Menschen tiber 50.

Zum Portfolio Ihrer Unternehmensberatung
HANSGEORGPOMPE Marketing zéihlen
auch Zeitgeist-Marketing und Kundenbezie-
hungsmanagement 50plus. Was genau ver-
stehen Sie darunter?

Pompe: Zeitgeist-Marketing steht fiir einen
,2Paradigmenwechsel“ im Marketing. Heute
wird der Hauptteil des Werbeetats vieler Un-
ternehmen immer noch fiir die Gewinnung
von Neukunden ausgegeben und zu viel Geld

BILD: ZG

in die Werbung investiert. Dabei ist eigentlich
viel mehr Aufwand fiir die Beziehungspflege
der bestehenden Kunden nétig. Die Aspekte
Personal- und Prozessmanagement sowie Er-
lebnismarketing und Pflege der Kundenbezie-
hung gilt es nach meiner vollen Uberzeugung
stdrker im Marketing und in der Unterneh-
mensfithrung zu berticksichtigen. Denn Un-
ternehmen verkaufen heutzutage Wohlbefin-
den, Nutzen, Lebensqualitdt und nicht primér
nur Produkte. Daherist es entscheidend, wie es
die Mitarbeiter im Kundenkontakt schaffen, in
den Kopf, ins Herz und in den Bauch des Kun-
den 50plus zu kommen. Wer es kiinftig ver-
steht, wegzukommen vom reinen Produkt-an-
bieter hin zum unabhéngigen Nutzen schaf-
fenden Lebensbegleiter, wird den Zugang zu
den anspruchsvollen und lukrativen Zielgrup-

+Wer die Bediirfnisse der Kunden
50plus befriedigt, macht im Endeffekt
alle Konsumenten gliicklich."

pen 50plus bekommen. Fiir Verkaufsberater
heiltdas konkret: Sich wirklich auf die Kunden
50plus einzustellen, sich in die Lebenswelt des
Kunden einzufiihlen und den verunsicherten
Kunden 50plus durch den , Produkte-Dschun-
gel“ zu begleiten und sehr personlich zu bera-
ten. Das geht nicht mit der gleichen Verkaufs-
methodik wie bei 30-Jdhrigen. Je einfacher,
schoner, bequemer, interessanter, iiberra-
schender einem Kunden 50plus etwas angebo-
ten und présentiert wird, umso eher wird man
ihn tiberzeugen. Es geht darum, dem Kunden
Zuwendung zu schenken, eine Art Lebenshilfe
zu geben, ihm mitechter Wertschitzung zu be-
gegnen.

Haben die Unternehmen in Deutschland sich auf
die Generation 50plus gut eingestellt oder besteht
hier noch Nachholbedarf?

Pompe: Es besteht noch erheblicher Nachholbedarf.
Alle reden zwar {iber den demografischen Wandel,
aber nur jedes fiinfte deutsche Unternehmen nutzt
wirklich diese Herausforderung zur Neupositionie-
rung und Umsetzung. Fiir viele Unternehmen bie-
ten heute oft nur noch die Zielgruppen der iiber 50-
Jahrigen und begeisterte, loyale Kunden eine Chan-
ce auf nennenswerte Umsatzzuwidchse. Das Ziel
konnte lauten: Werden Sie die branchenspezifische
Nummer eins fiir begeisterte Kunden 50plus. Denn
das Geniale ist: Wer die Bediirfnisse dieser Gruppe
erkennt und nachhaltig befriedigt, macht im Endef-
fekt alle Konsumenten gliicklich. Was fiir &ltere
Menschen essenziell ist, kann fiir jiingere Menschen
Komfort im Alltag mit hohem Nutzwert bedeuten.

Erkennen Sie ein gesteigertes Interesse seitens der
Unternehmen und Dienstleister an der Generation
50plus?

Pompe: Uber das Thema Generation 50plus wird seit
mindestens 15 Jahren auf Kongressen und in Fach-
magazinen erzdhltund geschrieben. Passiert ist seit-
her herzlich wenig. Aber jetzt scheint im Bewusst-
sein der Politik und der Wirtschaft eine neue Ara zu
beginnen. Das beste Beispiel war die kiirzlich von
der ARD veranstaltete Themenwoche zum Thema
demografischer Wandel. Aus Reden wird nun ganz
langsam Handeln. Und dafiir wird es auch hochste
Zeit — denn Menschen tiber 50 {iben ihre Macht auf
den Mirkten dieser Welt und in der Politik zuneh-
mend spiirbar und konsequenter denn je aus.

Wietickt der 50plus-Kunde und wiebegeistert man
Best Ager fiir bestimmte Produkte oder Dienstleis-
tungen?

Pompe: Mit austauschbaren Produkten und klassi-
schen Marketingstrategien lassen sich 50plus-Kun-
den in einer zunehmend komplexeren Welt nicht
gewinnen. Wer den Mut aufbringt, bewusst einen
anderen Weg als die Konkurrenz zu gehen, wird eine
reelle Chance haben, nicht nur bei dlteren Kunden
zu punkten. Das unternehmerische Augenmerk darf
nicht mehr nur der Kaufkraft dieser Altersgruppe
gelten. Es braucht vor allem ein addquates Dienst-
leistungsverstidndnis, ein besonderes Angebot und
personlichen Service, um Menschen im besten Alter
nachhaltig als Kunden zu gewinnen.

Welche Branchen kénnen besonders von einem ge-
steigerten Kaufinteresse der Best Ager profitieren,
wo liegt hier noch Potenzial?

Pompe: Kunden 50plus sind keine Trendzielgruppe,
sondern eine wichtige Zielgruppe fiir florierende
Geschafte fiir alle dienstleistungsaffinen Branchen.
Profitieren werden Branchen wie der Einzelhandel
mit zum Beispiel integrierten Einkaufs-Erlebniswel-
ten fiir alle Sinne — aber auch der Handel, die Kon-
sum- und Luxusgiiterindustrie rund um das Thema
Mobilitdt sowie Lifestyle-Unternehmen aus Mode,
Wohnen und Einrichtung. Insbesondere Banken,
Vermogensberatungen, Versicherungen und die
Immobilienwirtschaft sollten sich dieser hochst lu-
krativen 50plus-Klientel aus einer anderen Kunden-
beziehungs-Perspektive ndhern, auller nur spezielle
»Produkte 50plus“ auf den Markt zu werfen. Poten-
zielle Boom-Branchen sind: Dienstleistung, Bera-
tung und Services, Fitness-Clubs, Tourismus und
Hotellerie, Gesundheit, Nahrung und Genuss, Me-
dizintechnik - aber auch die Stadte und Kommunen
sind gut beraten, sich schnell auf die Marktmacht
der Menschen im besten Alter einzustellen.

Iris Pinter



