M anagement & Mark:1

Zielgruppe 50plus:

Kunden fir
goldene Aussichten

von Christoph Trick

Megatrend ,Golden Agers”: Kunden 50plus werden im-
mer zahlreicher — und sind ebenso zahlungskraftig wie am
Thema Gesundheit brennend interessiert. Neue Studien
und Erkenntnisse bringen Erstaunliches Uber das Profil der
reiferen Kunden” zutage. Quintessenz: Die Zielgruppe
der Zukunft bietet Apotheken ideale Umsatzchancen — vor-

ausgesetzt, es wird auch in sie investiert.

aszinieren Sie die  Zielgruppe
F50p|us — denn wer sie langfristig

und als tfreve Stammkunden haben
will, der muss sich zunehmend etwas ein-
fallen lassen. Der Aufwand lohnt, denn
Deutschland hat bald schon die dlteste
Bevdlkerung der WWelt, nahezu jeder
zweite Bundesbirger wird dann 50 Jahre
und dlter sein. Es geht somit weniger um
eine Konsumflaute, vielmehr um einen
Konsumwandel.

Junge Alte
oder alte Junge?

Ein Profil mit Erfolg zu erstellen, ist keine
leichte Arbeit, da Kunden 50plus eine
ziemlich heferogene Zielgruppe darstel-
len. Die Aufgabe erfolgreicher 50plus-
Kundenbindung hat zwei Seiten: Diese
Klientel muss zum einen in ihren unter-
schiedlichen Facetten und Bedirfnissen
analysiert und erkannt werden, zum an-
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deren gilt es, erfrischend andere Wege
als die Konkurrenz zu gehen, um sich ge-
rade gegeniber diesen Kunden ein un-
verwechselbares Image zu verschaffen.
LA in seiner herkdmmlichen Bedeu-
tung (krank, gebrechlich efc.] existiert so
nicht mehr, es gibt auch nicht nur junge

Alte oder alte Junge. Das Gros der dlferen

Kundschaft ist viel fitter, als manch einer

denkt. Wer aber ist der typische 50plus-

Kunde? Bisherige Profile dazu sind ,iber

altert” = Mikrozielgruppen sind die Reo-

litat. Dazu haben einige Agenturen bzw.

Institute inferessante Ergebnisse parat. So

etwa das Institut fir Arbeit + Technik (IAT)

in Gelsenkirchen. |hrer Kundentypologie
zufolge gibt es sechs Mikrozielgruppen
unter den tber 50Jahrigen:

» ,Gepflegte Genieler”: Sie wissen beste
Qualitat und Service zu schétzen, sind
meist zwischen 55 und /5 Jahre alt, ha-
ben tberdurchschnitilich viel Geld und
wollen das leben gesund geniefen.
Mit 7,1 Millionen sollen sie die grobte
Mikrozielgruppe darstellen.

» ,BirgerlichAngepasste” sind  beson-
ders markentreu — falls sie Uberzeugt
sind. Diese Zielgruppe ist eher konser-
vativ geprdgt, meist zwischen 50 und
65 Jahre alt und hat ein hohes Quali-
i&ts- und Preisbewusstsein. GroPe: etwa
6,8 Millionen.

»  Kleinbirgerlich-Konservative”:  Vor-
wiegend allein lebende Rentner bzw.
nicht berufstatige Frauen Gber 70 Jahre.
Tendenziell wenig Einkommen, starke
Preisorientierung und stark traditions-
verbunden — rund 5,4 Millionen Men-
schen, Tendenz aber stark fallend.

» ,Prestige-Orientierte”: Wie der Name
schon verrdt, legt diese Mikroziel-



) Wer heute auf die

neuen Senioren setzt,
besitzt morgen die
Macht- und Wachstums-
felder der Zukunft!

Horst Opaschowski,
Leiter des B.A.T. Freizeit-Forschungs-
instituts, Hamburg

gruppe grofden Wert auf AuBendarstel-
lung, Anerkennung und beste Qualitat.
Houptsachlich sind es Ménner zwi-
schen 50 und 70 Jahren — circa 1,3
Millionen Mitglieder.

» Kritisch-Alternative”: Sie  Uberprifen
Qualitat und Service besonders ge-
nau, wollen durch Nutzen und Klasse
iberzeugt werden — rund eine Million
Menschen.

» ,Jung gebliebene Singles”: in erster Linie
Ménner bis 60, leicht iberdurchschnit-
lich geneigt, Geld in der Apotheke zu
lassen, sie bilden mit rund 700.000
Menschen die kleinste Gruppe.

USP schaffen

Wer ungefshr weif, wie viele seiner
50plus-Kunden in welches Segment pas-
sen, kann sein Marketingkonzept auf
die jeweilige Gruppe einstellen. Er kann
sich auch fragen: ,Was wiirde diesen
Kunden fehlen, wenn es meine Apotheke

nicht géibe?” Anders herum: ,Welches Al
leinstellungsmerkmal (Unique Selling Pro-

position, kurz USP) habe ich in meinem
direkten Umfeld2” Dazu stellt der Unter
nehmensberater und Autor Hans-Georg
Pompe (siehe auch Interview) vier Fragen
mif Blick auf einen USP:

1.1st es ein fur den 50plus-Kunden wirk-
lich entscheidender Leistungsparameter
im Vergleich zum Hauptwettbewerber?
2.Nimmt der 50plusKunde diesen USP
Uberhaupt bewusst wahr und ist Ihr USP
glaubwirdig?

3.1Ist lhr USP dauerhaft zur Profilierung
und Positionierung einsefzbar?

4 Ist lhr USP in den nachsten Jahren nicht
imitierbare

K«

Ewiger Jungbrunnen
Service

Ist der USP anhand dieser Fragen gefun-
den (beispielsweise erstklassiger Komfort
in der Offizin) und das Sortiment entspre-
chend auf Vordermann gebracht (Stich-
worte Anti-Aging- bzw. Pro-Aging-Prapa-
rate, Kosmetik, alternative Medizin etc.),
lohnt zudem ein Blick in die ,Seele” des
Kunden. Im Vergleich zur friheren dlteren
Ceneration hat sich hier viel geandert:
Heutige Best Ager wollen leistungsfahig
und vital sein (sie fihlen sich im Schnitt
10 bis 15 Jahre jinger!), sie mdchten ih-
ren ,dritten Lebensabschnitt” in vollen Zi-
gen geniefen, wobei Qualitét eindeutig
vor Quantitdt kommt (sie erwarten keine
,Ceiz ist geil-Offertenl), und sie wollen
eines keinesfalls: als alt behandelt wer-
den. Ihr zentrales Konsummotiv heiPt Ge-
sundheit. Sie haben Interesse an neuen
Produkfen und sind haufig Trendsetter.
Best Ager erwarten dabei explizit einen
personlichen, individuellen, charmanten
und informativen Service.
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Was junge Alte
(vor allem) wollen

» Sinn erfahren, Gesundheit spiren

» Luxus & Lebensfreude geniefen

» Komfort und Wohlgefihl erleben

» Verwohnt werden, sich etwas gon-
nen

» lhre Persanlichkeit entfalten

» Sich weiterbilden

» Celd sinnvoll ausgeben bzw. inves-
fieren

Gefragt:
Die Premium-Apotheke

All diese Daten und Fakten fihren zu dem
Schluss: Die Apotheke muss eine Art Pre-
mium-Geschéft mit Houptaugenmerk auf
ihre Kunden der dlteren Generation sein.
Das bedeutet bestens spirbaren Kunden-
service in stéindiger Uberpriifung der ak-
tuellen 50plusBedirfnisse, kombiniert mit
stefs up fo dafe geschulten Mitarbeitern
und den neuesten Informationen tber das
ApothekenKundenprofil (Defailinfos, be-
sonders der Golden Agers) sowie Markt-
power durch  Wettbewerbsvorsprung
(USP!) und Innovationsbereitschaft. )
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_Handeln statt Jammern”

Kunden 50plus begeistern

Der Unternehmensberater Hans-Georg
Pompe aus Bruchsal (Baden-Wiirttem-
berg) hat sich auf Marketing und Kunden-
beziehungsmanagement fiir Menschen
iber 50 spezidlisiert (Infernet: www.
pompe-marketing.com). In seinem neuen
Buch ,Markimacht 50plus — Wie Sie Best
Ager als Kunden gewinnen und begeis-
tern” analysiert er das neve Lebensgefiih!
der Zielgruppe.

PhR: Herr Pompe, wird der Megamarkt
50plus noch stiefmitterlich behandelte
H.-G. Pompe: 50plus ist das lukrativste
Wiachstums-Kundensegment unserer Zeit.
Alle reden Gber den demographischen
Wandel, aber nur jedes finfte deutsche
Unfernehmen nutzt wirklich diese Heraus-
forderung zur Neupositionierung und zur
Umsetzung.

PhR: Missten Apotheken nicht besonders
von der immer gréPer werdenden Ziel
gruppe der Best Ager profitieren?@

H.-G. Pompe: Ja, unbedingt. Die Apo-
theken werden — wenn sie es richtig um-
sefzen — zu den grofden Gewinnemn des
demographischen VWandels gehoren.
Aber vielfach werden diese Kunden als

,Senioren” falsch angesprochen oder in
ihren Bedirfnissen ignoriert — und der er-
hoffte Umsatz bleibt aus. Wer die unter-
schiedlichen Inferessen und tiefen Motive
der Kunden 50plus erkennt und befrie-
digt, macht im Endeffekt altersunabhan-
gig alle Konsumenten gliicklich — das ist
dabei der besondere Clou.

PhR: 50plus ist also langst keine homo-
gene Gruppe mehr?

H.-G. Pompe: 50plus ist nicht gleich
50plus. Es handelt sich hierbei vielmehr
um eine hochst heterogene, sensible,
finanzkréftige Zielgruppe mit einer aus-
gepragten Preis-Leistungs-Sensibilitat und
einem tendenziellen Hang zur Exklusivi-
fat. In der Vermarkiung ist es daher fir
Apotheken extrem wichtig, sich intensiv
mit der Psychographie der Mikrozielgrup-
pen 50plus zu beschaftigen. Ein externer
Berater kann aus der neutralen Vogelpers-
pektive hierbei ein Umsefzungsbegleiter
fur die Apotheken sein.

PhR: Wie kann ein Apotheker sich bei
den Golden Agers unentbehrlich ma-
chen?

H.-G. Pompe: Apotheker sind fir mein
Verstandnis vergleichbar mit einem Per-
sonalcoach in der Fitness — sie sind ge-
wissermalBen ein ,Health Agent”, der
Cesundheitscoach des Kunden 50plus,
der sich Zeit nimmt und zuhéren kann.
Der Kunde will in der Apotheke nicht nur
ein Medikament — das wird als Basisleis-
fung vorausgesetzt —, sondern er mdchte
mehr denn je eine glaubwirdige Bera-
tung, personliche Wertschatzung, zu-
verlassigen Service, einen personlichen
Ansprechpartner, der ihn mit all seinen
Sorgen und Néten versteht und annimmt,
der ein freundliches Wort fir ihn Ubrig hat
und ihm als Llebensbegleiter und nicht als
reiner Produkiverkdufer zur Seite steht.
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PhR: Apotheken verkaufen also VWohlbe-
finden, Nutzen, Lebensqualitat —weniger
Produkfe?

H.-G. Pompe: Apotheker mussen Pro-
blemlaser, Psychologe, Kimmerer, Ver
frauter, Ratgeber, Beziehungsmanager,
Beichtvater und vor allem Dienstleister
sein. Der anspruchsvolle Kunde 50plus
verzeiht keine Taktlosigkeit, Frustration,
Unfreundlichkeit oder Aroganz. 70
Prozent der erfahrenen Kunden 50plus
wechseln eine Apotheke wegen man-
gelnder Wertschétzung, Bittstellergefihl,
falscher Ansprache, schlechtem Service
oder wenn sie nicht ermnst genommen wer-
den. Und nur zehn Prozent wechseln die
Apotheke wegen des Preises.

PhR: lhre Prognose: Wie wandelt sich
der Marktim néchsten Johrzehnt aufgrund
immer mehr ,reiferer Kunden”2

H.-G. Pompe: Die Kunden werden reifer,
wahlerischer, unberechenbarer, sprung-
hafter, anspruchsvoller, sensibler — aber in
ihren tiefen Bedirfnissen sind sie einfach
strukturiert. Sie stellen eine Markimacht
ohnegleichen dar, werden schneller als
bisher Marken und Apotheken abwdah-
len, ihre Gewohnheiten bei Unzufrieden-
heit schneller veréndern, sich haufiger
beschweren. Und sie werden stérker als
die jingere Generation vorbildliche Un-
ternehmen und Dienstleistungen person-
lich weiterempfehlen, wenn sie iberzeugt
sind. Apotheken bleiben ausfauschbar -
wenn sie sich nicht spirbar gegentber
ihren Wettbewerbem differenzieren: Mit
Handeln statt Jammern. Mit Angeboten,
die verfihren. Mit Menschen, die begeis-
tern.

PhR: Herr Pompe, wir bedanken uns fur
das Gespréich. )



