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yGeneration Buch« Alles, was Sie
Uber eine Zielgruppe wissen
sollten, die voller Dynamik und
Uberraschungen steckt
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Seniorenmarketing: Schon,
wenn’s so einfach war...

Ein Marktsegment voller Irrtimer und Fallen

Seniorenmarkt — kann man mit die-
sem Thema uberhaupt noch jeman-
den wachrtteln? Die Medien sind
voll davon; ob Fernsehen, Zeitschrif-
ten, Tagespresse, Fachkongresse:
Methusalem ist Uberall.

Aber Vorsicht: Nachdem von allen
Seiten Ratschlage und Tipps erteilt
werden, entsteht allein daraus ein
neues Problem. Wenn Sie so wol-
len: Die Falle Nr. 1: Man braucht
angesichts der 360-Grad-
Beschallung mit Empfehlungen ei-
gentlich nur zu warten, bis was Pas-
sendes vorbeikommt. Also ein Rat,
der zu dem passt, was Sie sowieso
schon machen. Konkret heift das:
Der Nichtstun erlaubt durch Nicht-
Veran-derung.

Was kann der Buchhandel unter-
nehmen, um fir die kaufkraftige

Editorial

Seit 2003 lockt der LibriCampus je-
den Sommer die Buchhandler nach
Bad Hersfeld: Inhaltlich vom Buch-
marktFORUM konzipiert und gestal-
tet, hat sich der LibriCampus zur
groéften Weiterbildungsveranstal-
tung flr Buchhandler entwickelt.

In diesem Jahr drehte sich alles um
das Thema Seniorenmarkt - oder
besser gesagt: um die ,Generation
Buch®. Fir die Teilnehmer ist klar
geworden: Dieser Markt liegt vor
unseren FuRen. Zwar brechen mit
dem demographischen Wandel kei-
ne Goldenen Zeiten an, denn allein
die materielle Beweglichkeit der
Zielgruppe 50Plus — sie verfugt Uber
die Halfte des privaten Vermo-
gens — ruckt sie in den Fokus vieler
konkurrierender Anbieter. Aber der
Buchmarkt als eine Wert-orientierte
Branche hat beste Voraussetzun-
gen, diesen reifen, lese- und buch-

Klientel der Generation 50 Plus att-
raktiv zu bleiben oder zu werden?
Dass die reifen Konsumenten kauf-
kraftig sind, hat sich inzwischen he-
rumgesprochen. Dementsprechend
gro® ist die Begehrlichkeit aller
Branchen und Dienstleister. Der
Wettlauf um ein finanziell bewegli-
ches, aber auch anspruchsvolles
Publikum ist [angst im Gang.

Gerade angesichts der Begehrlich-
keit aller Branchen ist die Falle Nr. 2
naheliegend, aber riskant. Sie be-
steht in der Einschatzung: Wir sel-
ber werden alter, sind der Zielgrup-
pe also nahe; mit anderen Worten:
Wir kennen uns aus. Was reife Kun-
den winschen, wissen wir von uns
selber. Solche Selbsttduschung wa-
re fatal angesichts einer Zielgruppe,
die inhomogener nicht sein kann.

affinen Konsumenten jetzt ausge-
reifte Angebote zu machen. Es gilt
eine im strategischen Sinn einzigar-
tige Chance zu nutzen.
Aulergewdhnliche Potentiale brau-
chen aulRergewodhnliches Engage-
ment: Libri geht mit gutem Beispiel
voran und bereitet das Thema fur
eine breite Diskussion in der Bran-
che auf. Dazu dient dieses Special,
das die Beitrdge der Referenten
und Workshops zusammenfasst. Es
moge all die Ansatze und Ideen be-
fligeln, wie sich die Buchbranche
auf einen zunéachst demographi-
schen, im Kern aber mentalen Wan-
del einstellen kann. Eine inspirieren-
de Lekture wunschen lhnen
Annerose Beurich, Libri Marketing-
leiterin sowie Arnd Roszinsky-
Terjung (Buchconsult) und Dr. And-
reas Meyer (Verlagsconsult) vom
BuchmarktFORUM

Die Erlebnisgeneration riickt ins
Seniorenalter vor: Wer spart,
versaumt das Beste?

Wer sich allein vergegenwartigt,
welch unterschiedliche Lebenssitua-
tionen in der ,Zielgruppe® 50Plus
beheimatet sind, dem wird schnell
klar: Differenzierung ist hier das Ge-
bot der Stunde. Es gibt auf der ei-
nen Seite die traditionellen
Senioren®, aber es gibt auf der an-
deren Seite auch Segmente, die ra-
dikal mit den gangigen Klischees
brechen.

Falle Nr. 3 sei zur Abschreckung
auch gleich beschrieben. Sie be-
steht in einer Gleichung:

Buchhandlung -> alt

+  Inhaber -> alt

+  Einrichtung -> alt

+  Konzept -> alt

+  Kunden -> alt

= die perfekte Seniorenbuchhand-
lung

Die Gleichung mag auf manche
Buchhandlung zutreffen, aber kaum
auf die Erfordernisse der Zielgruppe.
Denn die tickt um ein Vielfaches mo-
derner, als ihr haufig nachgesagt
wird. So erstaunlich es klingt: Wer
den aktiven Teil von 50Plus errei-
chen mochte, muss sich als Handler
auf Modernitdt und Veranderung
einstellen.
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Experten im Seniorenmarkt: Solvey Friebe, Dr. Gundolf Meyer-Hentschel (Mitte), Dr. Hans-Georg Hausel

Warum sind Senioren anders?

50Plus unter der Lupe: Drei Experten erforschen die Zielgruppe

Uber das Selbstbild der Senioren ist
in Deutschland kaum jemand so gut
informiert wie Solvey Friebe von Re-
aders Digest: Die Leiterin des Mar-
keting Service & Research verfugt
mit 26.000 Antwortbogen Uber einen
immensen Fundus an Stellungnah-
men aus der Zielgruppe. Seit 1999
befragt Readers Digest die Leser
seines Magazins zu den unter-
schiedlichsten Themen: Wie sich die
Alteren in der Gesellschaft wahrge-
nommen fihlen, was sie von der
Werbung halten oder welche Aktivi-
taten sie gern und haufig verfolgen.
Solvey Friebe weil3: Die Senioren
von heute passen nicht ins Klischee
der ,Alteren Generation“. Zu vielfal-
tig sind die Lebensentwirfe, zu un-
terschiedlich die Wertvorstellun-
gen. ,Nur 40 Prozent der Senioren
folgen einem traditionellen Lebens-
stil, sagt sie. Die anderen fihren
ein Leben, das so erlebnis- und ab-
wechslungsreich ist wie das der
Jungeren. Mehr noch: Fur die |,
progressiven Senioren® ist Moderni-
tat geradezu ein Lebensmotto. Fir
den Buchhandel darf man davon
ausgehen, dass die Grundtendenz
auf Modernitat zielt. Buchleser sind
mobil — geistig zumindest.
.Familiengrindung jenseits der 60,
Studium mit 80% so stellt Dr. Gun-

dolf Meyer-Hentschel fest, seien kei-
ne exotischen Phanomene mehr,
sondern die Signalleuchten einer
neuen Fahrrinne. Meyer-Hentschel
verfigt Uber langjahrige Erfahrung
im Seniorenmarkt: Seine Unterneh-
mensberatung hat das Thema
1985 ,erfunden®. Sein Credo: Veran-
derte Lebensentwirfe erzeugen
neue Bedlrfnisse und schaffen
Markte fur kreative Unternehmen.
Was 50Plus dariber hinaus von der
Generation ihrer Eltern unterschei-
det, ist ein deutlich anderes Selbst-
verstandnis. Die Gruppe ab 55 Jah-
ren verflgt Uber eine freie Einkom-
mensspitze von jahrlich 100 Milliar-
den Euro und kontrolliert die Halfte
des privaten Besitzes. Solcher
Wohlstand macht selbstbewusst.
50Plus versteht sich nicht als Rand-
gruppe sondern als finanzielles
Rickgrat der Gesellschaft. Es macht
Sinn, sie nicht als Menschen mit ho-
hem Alter, sondern als Kaufer mit
viel Erfahrung wahrzunehmen. Als ,,
reife Konsumenten®, wie Meyer-
Hentschel betont.

Und wie sieht es in der Innenwelt
von 50Plus aus? Diese Frage kann
Dr. Hans-Georg Hausel, Psychologe
und Bestsellerautor, kompetent be-
antworten. Das ,Psychogramm der
Seniorenseele”, so sein Beitrag zum

LibriCampus, zeichnet an manchen
Stellen ein differenziertes Bild, als
die Selbsteinschatzung der Senio-
ren es nahelegt. Das Verhalten von
Menschen werde maligeblich ge-
steuert durch den Hormonspiegel
von drei Wirkstoffen: Testosteron,
das bei jliingeren Menschen starker
ausgeschittet wird als bei alteren
und sie zu Abenteuern und Experi-
menten verleitet. Dopamin, das e-
benfalls in jungen Jahren reichlich
vorhanden ist und Motivation zur
ehrgeizigen Zielverfolgung liefert.
Und schlieRlich Cortisol, das zur
Vorsicht bis hin zu Angst und Furcht
disponiert. Cortisol wird umso reich-
licher ausgeschuttet, je alter die
Menschen sind. Der Hormon-
Cocktail fiihrt dazu, dass Altere ei-
nen weiten Bogen um Snowboard
und Bungee-Seil machen — um statt-
dessen die Zeit mit Freunden im Re-
staurant verbringen. Modernitat fin-
det also in Grenzen statt: In jenen
Grenzen, die das gereifte Bewusst-
sein und ein auf Vorsicht gestimm-
tes Gehirn markieren. Dann jedoch,
so sind die Experten einig, gibt es
kein Halten mehr: ,Nie mehr ackern,
nur noch ernten!* heif3t die Devise.
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Vom Mythos der
,guten Beratung“

Was Senior Scouts uber Buchhandlungen zu be-

richten wissen. Und warum reife Konsumenten
fur vier Generationen zugleich einkaufen

Andreas Reidl ist noch kein Senior,
aber er kennt sich aus in der Abtei-
lung 50Plus. 1996 grindete er in
Nurnberg die erste Agentur fur Seni-
orenmarketing und etablierte
zugleich eine Marktforschungstrup-
pe, die es in sich hat: ,Senior
Scouts®. Inzwischen haben sich
mehr als 900 Menschen zwischen
50 und 80 Jahren als Senior Scout
registriert und stehen fur Produkt-
oder Dienstleistungstests bereit. Ihr
besonderer Fokus dabei: Wie stark
sind die Angebote auf die Beduirfnis-
se alterer Konsumenten ausgerich-
tet?

Dabei kommen zum Teil erniichtern-
de Befunde zum Vorschein. Dass im
Textilhandel die Preisetiketten nicht
zu finden seien — oder viel zu klein
beschriftet. Dass die Materialaus-
zeichnung einschliel3lich der Pflege-
symbole fir Altere eigentlich nur mit
der Lupe zu entziffern sind — wenn
man sie denn Uberhaupt vorfindet.
Dass die Sortierung im Handel
kaum die Anforderungen von 50Plus
an Qualitat und Stil erfullt. Oder

auch, ganz simpel, dass Kleider mit
langen Reilverschlissen im Rucken
geschlossen werden mussen, fiir die
im Singlehaushalt niemand hilfreich
zur Seite steht...

Werden Buchhandlungen in den
strengen Augen der Senior Scouts
besser abschneiden? Fur den Libri-
Campus 2006, zu dem Andreas
Reidl als Referent eingeladen war,
schwarmten 15 Senior Scouts in
den Nirnberger Buchhandel aus
und fuhrten akribisch Buch uber ihre
Wahrnehmungen. Naturlich muss
man einschranken, dass auf diese
Weise nur die jeweilige Tagesform
gemessen werden kann — und dass
die Ergebnisse weitab von jeder Re-
prasentativitat bleiben. Aber auch
aus der Momentaufnahme ergeben
sich einige Ansatzpunkte fur Ver-
besserungen und fir grundsatzliche
Uberlegungen.

Denn der Wunsch vieler kleiner
Buchhandler, dass sie gegenuber
der gréReren Konkurrenz durch Ser-
vice und Beratung punkten kénnen,
wird von der SeniorScouts-

Untersuchung in Frage gestellt. ,Die
Qualitdt der Beratung und die
Freundlichkeit ist in allen besuchten
Buchhandlungen hoch®, stellt And-
reas Reidl fest. ,Beides taugt des-
halb nicht als Differenzierungsmerk-
mal im Wettbewerb®. Daraus folgt:
Beratungsqualitat als Uberlebens-
strategie ist ein Wunschtraum und
wird von den reifen Kunden nicht
als spezifischer Vorteil gesehen.
Mehr noch: Bei der Frage, welche
der besuchten Buchhandlungen sie
denn personlich als Einkaufsstatte
bevorzugen wirden, schneiden die
grolRflachigen Buchhandlungen
durchweg besser ab als die kleine-
ren. Den Kleineren gilt die Sympa-
thie — viele der SeniorScouts beto-
nen, sie wirden gern in einem klei-
neren Geschaft kaufen, weil es dort
individueller, personlicher, aufmerk-
samer zugehen konnte — aber flr
die gréReren Laden spricht deren
bessere Ordnung und Ubersichtlich-
keit. Hier wirkt sich wiederum der
Wunsch nach Autonomie aus, der
fur reife Kunden essentiell ist: Den
Einkauf auch ohne fremde Hilfe
meistern zu kdnnen, sich selbststan-
dig in einem Laden bewegen zu
kénnen. Das heildt konkret: Kleinere
Flachen kommen als Kaufstatte nur
dann in den Fokus der Alteren,
wenn es ihnen gelingt, das Sorti-
ment genauso klar zu strukturieren
wie die grélRere Buchhandlung.
50Plus ist fiir den Buchhandel allein
schon deshalb ein unverzichtbares
Potential, weil hier die Intensivleser
und —Kaufer zu Hause sind. Im Rah-

Lesegewohnheiten unter der Lupe: Aus der Befragung der SeniorScouts zu ihrer Buchnutzung

Wann greifen Sie am ehesten zu
einem Buch?

im Garten

in der Freizeit

wenn Ruhe ist

vor dem Einschlafen
in der Bahn

im Urlaub

Wem empfehlen Sie ein Buch
auch mal weiter?

e Partner/Ehepartner
e Freunde

e Bekannte

¢ jedem der mich fragt

e beeindruckende Blcher gebe ich
gern weiter

Was machen Sie mit Biichern, die
Sie gelesen haben?

e Lieblingsbicher bleiben im Regal

e verschenken

e sortiert nach Titeln und Themen
ins Regal (1/3 der Teilnehmer)

e unsortiert in Regale im Arbeits-
zimmer, Wohnzimmer, Schlafzim-

mer und Buro verteilen (nur Bad
ist buchfreie Zone)

e einen Teil an Freunde oder Ein-
richtungen abgeben (2 Teilneh-
mer)

Aus welchem Grund haben Sie
das jiingste Buch gekauft?

o als Geschenk (Grofiteil der Be-
fragten)

o flr ein Enkelkind

o allgemeines Interesse

e \Vorbereitung einer Reise
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Die Empfehlungen in Kiirze:

= Chancen fir die kleineren Buch-
handlungen bestehen vor allem
in der Optimierung der Uber-
sichtlichkeit und klaren Gliede-
rung

= Die gréRReren Buchhandlungen
erzielen bei diesen beiden Punk-
ten deutlich mehr positive Rick-
meldungen

= Alle Buchhandlungen erhielten
exzellente Werte fiir die kompe-
tente Beratung und zu grof3en
Teilen auch fir die Freundlich-
keit der Mitarbeiter.

» Im Umkehrschluss heif3t dies,
dass sich hier die kleineren
Buchhandlungen nicht von den
gréReren differenzieren.

=  Gewinnen koénnen die kleineren
Buchhandlungen durch die posi-
tivere, emotional warmere Atmo-
sphare. Vor allem, wenn sie
durch freundliches und kompe-
tentes Personal unterstitzt wird.

Frage: Wie freundlich und hilfsbereit bewerten Sie das Personal in

den Buchhandlungen?

sehr cut - w schr schlecht
Basis: 30 Antworten

ax 1%
Buchhandlung 1 s = - o 1,25

1 1x
Buchhandlung 2 ___> i _ @ 1,25
Buchhandlung 3 i '-‘_“‘_ _ @ 1,80
PR — B o1
Buchhandlung & — '_- @ 2,00
Buchhandlung & L x - @110
Buckhandlung 7 S L - @ 1,33

Gesamt a 1,43

men einer Reprasentativbefragung
von Borsenverein, ZDF und Forsa
im Juni 2005 wurde festgestellt,
dass - je alter die Leser sind - Lesen
und Fernsehen desto starker unter-
schiedlich erlebt werden. Lesen be-
sitzt fur Altere, obwohl sie mehr
fernsehen als Jingere, die grofiere
Erlebnistiefe. Mit anderen Worten:
Reife Kaufer lesen Blicher mit ei-
nem hohen ,Involvement®, sie sind
treue Kunden.

Der demografische Wandel bedingt,
dass die alteren Buchkaufer kontinu-
ierlich zunehmen, und dass mit die-
ser quantitativen Zunahme auch ei-
ne Umsatzzunahme einhergeht. Der
altere Kunde ist weitaus haufiger ein
Buchhandelskunde als ein Versand-
handels- oder Internetkunde. Der
Handel wird damit zum wichtigsten
Wertschépfungspartner bei der alte-
ren Generation. Und das Beste: Rei-
fe Kaufer sind, so Reidl, ,4-
Generationen-Kaufer: Sie kaufen
Blicher flr sich selber, fir ihre Kin-
der und Enkel — und nicht selten
auch noch fiir ihre eigenen Eltern®.
Hier bekommt der Begriff vom
“Stammkunden® auf einmal eine
ganz neue Bedeutung.

Die in den Tabellen genannten Buchhandlungen sind kleinflachige (Nr. 1
und 2), mittelgroRe Buchhandlungen (3 und 4) sowie Filialisten (5,6 und 7).

Frage: Wie beurteilen Sie Ordnung und Ubersichtlichkeit in den

Buchhandlungen?

SEr QUL - » sl schlect
dasis 30 Antworten
Buchhanclung 1 _Bxh - 23,25
Buchhanclung 2 - w B - g 3,00
Buchhanclung 3 — _ €320
Buchlaniluny 4 & 1-’“' - i 3,00
Buchhanclung & 'ﬁ il ﬂ _ e 2,00
Buchhanclung & ka1 B B c a0
Buchhanclung 7 MR - g 1,67
Gemmt o 273
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Mit Aktionen und
Kooperationen 50Plus
entgegen gehen

Reife Kunden lassen sich binden — wenn ihre
spezifischen Bedurfnisse erfullt werden

Eigentlich sollte alles ganz anders
werden: Als Regina Mauer aus Ro-
thenburg/Wimme ihre Kunden zu
einem Tagesausflug ins ,Uni-
versum® nach Bremen einlud, hatte
sie an Kinder und Jugendliche ge-
dacht. Ein Tag der Wissenschaft,
das musste doch fir wissensdursti-
ge und abenteuerlustige junge Leute
attraktiv sein. Im vollbesetzten Bus
fanden sich dann aber mehr altere
als jingere Gaste: die jungen Leute
waren in der Regel in Begleitung
ihrer Groldeltern erschienen. Ein ,
Mehrgenerationen-Ausflug“ sei dar-
aus geworden, sagt Regina Mauer,
unerwartet zwar, aber lehrreich.
Zeigt er doch auf, dass genau diese
Mischung von Entdecken (Neues
aus der Wissenschaft) und Vertrau-
tem (sich um die Enkelkinder kim-
mern) fUr reife Kunden hoch attraktiv
sei.

Wer Aktionen fir 50Plus realisieren
mdchte, ist gut beraten, die spezifi-
schen Bedirfnisse dieser Klientel zu
erforschen und zu beherzigen. Reife
Kunden sind durchtrainierte Konsu-
menten; sie haben vieles erlebt und
vieles konsumiert. Sie sind dement-
sprechend wahlerisch, kennen ihre
Bedirfnisse — und verhalten sich
auch danach. Neues kennen lernen
bei begrenztem Risiko ist eines die-
ser Bedirfnisse, nach Maoglichkeit
umgesetzt mit einem Plus an Quali-
tat und Komfort.

Das Aufergewohnliche, das Beson-
dere schafft gute Voraussetzungen,
reife Kunden an die Buchhandlung
zu binden. Das hat auch Hannelore
Wolter (Librodrom in Eschweiler)
erfahren — ihre Aktionen wie |,
Kaffeeklatsch® oder ,Ladies Night"

sind Veranstaltungsformate, die es
vorher noch gar nicht gab. Aber
auch in anderer Hinsicht gibt es
Chancen, eine Veranstaltung ,auf
die Spitze zu treiben®:

= Aullergewdhnliche Location:

' Th

liegt der Gedanke an Kooperationen
mit anderen Unternehmen und Insti-
tutionen nahe. Buchhandlungen
bringen als Kooperationspartner ei-
ne wichtige Mitgift mit: ihre Kunden
sind kaufkraftig, gut gebildet und as-
thetisch anspruchsvoll. Und sie ha-
ben Zugang zu den Promis und
Stars des Literaturbetriebes. Das
interessiert viele Unternehmen, die
sich gern mit genau dieser Klientel
naher verbinden mdéchten. Deshalb
haben Buchhandlungen vielfach gu-
te Chancen, Sponsoren und Mit-
streiter zu finden, die ihnen die Um-
setzung erleichtern.
Hier noch einige Ideen, die Sie mit
Unterstitzung anderer Unterneh-
men umsetzen kénnen:
= Lesung in Bus oder Stralten-
bahn: Ortliche Promis oder Au-

War als Jugendaktion gedacht und wurde zum Ausflug mit GroBeltern:
Wissenschaftstag im ,Universum® in Bremen

Wie war's mit einer Krimilesung
im Gerichtssaal oder, noch ex-
tremer, im Knast?

= Limitierter Zugang: Veranstal-
tung mit VIP-Status

= Ungewodhnliche Kombination:
Regionaler Promi diskutiert mit
Sachbuchautor

= Kommunikationsfreundliches
Arrangement: Die Gaste sitzen
an Kaffeehaustischen, nicht in
Stuhlreihen

Wann immer es darum geht, aulder-

gewohnliche Ideen umzusetzen,

toren lesen auf verschiedenen
Linien zu festgesetzten Zeiten,
nach Fahrplan also

=  Schnellkurs Rosenschnitt im
Gartencenter

= Veranstaltung in einem Restau-
rant — mit literarischem Autor
oder auch zu einem Sachbuch-
thema

= Arzte/Heilpraktiker berichten -
ber aktuelle Medizinthemen — in
der Rettungswache der Feuer-
wehr...



