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,Wofur das alles?*

Wie sieht das passende Sortiment fur eine
“seniorengerechte” Buchhandlung aus? Welche
Themen stehen im Vordergrund?

Zu der Frage, wie sich Buchhand-
lungen inhaltlich auf ein zunehmend
alteres Publikum einstellen kdnnen,
gehen die Meinungen auseinander.
Sollte sich das Themenspektrum
starker als bisher auf Alterskrankhei-
ten, Rente, Testament und Diater-
nahrung verlagern? Oder brauchen
reife Kaufer ganz andere Impulse?

Ein Blick in die aktuellen Verlagspro-
gramme zeigt schnell, dass erstens
Senioren als Zielgruppe schon von

mehreren Reihen bedacht werden
und dass zweitens das Thema ,
Wellness im Alter® das vorherr-
schende Thema ist. Aber sind wir
damit auf der richtigen Spur?

Schwierig wird eine Antwort da-
durch, dass der spezifische Lese-
und Informationsbedarf von reifen
Kunden uns zwar schnell zu The-
men wie den genannten fuhrt, diese
Themen aber bei weitem nicht das
gesamte Interesse der Alteren er-
schopfen. Reife Kunden, die als ,4-

Generationen-Kaufer* (Andreas
Reidl) nicht allein fur sich einkaufen,
sondern fir Eltern, Kinder und Enkel
gleich noch mit, treten in allen Wa-
rengruppen als Nachfrager auf.
Wichtiger und erfolgversprechender
als die Einflhrung einer Warengrup-
pe ,Seniorenliteratur® erscheint des-
halb eine Sortimentsauswahl, die
den Qualitats- und Wertvorstellun-
gen von reifen Kunden nahe kommt.
Welche Wertvorstellungen das sein
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»Kinderbuchklassiker®, Schaufenster-Aktion dazu: Die Balance finden zwischen Neuem und Bewahrtem

kénnen, hat Solvey Friebe von Rea-
ders Digest mit einem Zitat von Prof.
Horst Opaschowski umrissen: ,Mit
leichter Kost kdnnen Sie diese Ziel-
gruppen nicht zufrieden stellen... Die
Verbesserung der Lebensqualitat ist
fur sie wichtiger als eine weitere
Steigerung ihres Lebensstandards...
Mit jedem Konsumangebot muss
zugleich die Frage beantwortet wer-
den: Wofir das alles?™

Diese Maxime legt einen strengen
MaRstab nahe, mit dem die Sorti-

mentsauswahl betrieben wird. Reife
Kunden suchen nicht die schnelle
Mode, sondern die Qualitat der Be-
standigkeit. Karin Esch aus Kaisers-
werth bei Dusseldorf hat in ihrer
stark Kinderbuch-lastigen Buch-
handlung die Erfahrung gemacht,
dass reife Kunden nach Bewertung
und Empfehlung suchen. Ein Regal-
boden tragt neuerdings den Titel ,
Kinderbuch-Klassiker” - hier werden
bekannte und beliebte Kinderbucher
versammelt, die sich Uber Jahre o-
der Jahrzehnte bewahrt haben. Und
ganz offensichtlich schatzen é&ltere
Kunden diese Sorglos-Auswahl.

Ein spezielles Sortiment fir reife
Kunden wird sich also weniger
durch die bevorzugten Warengrup-
pen auszeichnen als durch die Sorg-
falt, mit der eine qualitative Auswahl
mit den Malstdben der Zielgruppe
vorgenommen worden ist. Mehr
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noch: Das Themenspektrum kann
durchaus breit angelegt sein. Im-
merhin erleben wir als Buchhandels-
kunden gerade jene unter den reifen
Kunden, die sich ein hohes Maf} an
Neugier bewahrt haben. Sie suchen
in den Buchhandlungen Impulse fir
sinnvolle und erfiillende Aktivitaten.
Die Antwort auf die Frage ,Woflr
das alles?* wird Buchhandlern beim
Titeleinkauf oder beim Studium der
Verlagsvorschauen die entscheiden-
den Signale geben.



Nichts iIst klar

Kommunikation und Mitarbeiterfiihrung werden
bei 50PLUS gern unterschatzt

Originalton aus den Workshops: ,,
Was den Umgang mit 50PLUS an-
geht, das ist fur uns Alltag. Da ist
alles klar.” Wirklich alles? Die Frage-
stellung war nicht unambitioniert:
Wie macht man seine Buchhand-
lung zur ,Heimat‘, zum Gegenpol
von Internet und Filialisten? Und
was bedeutet das fur Kommunikati-
on und Mitarbeiterfihrung?

Reicht es, als inhabergefiihrte Buch-
handlung das Gegenteil von Anony-
mitat bieten zu wollen? Wohl kaum.
Gut gefiihrte Filialen nehmen es bei
der personlichen Kundenansprache
oft ohne Probleme mit einer Inha-
ber-Buchhandlung auf. Und es wur-
de deutlich: Nichts ist klar bei der
Kommunikation mit 50 PLUS-
Zielgruppen. Teilnehmer der
Workshops berichteten z.B. vom ,,
Pretty-Woman-Effekt: es ist oft
nicht ersichtlich, wer vor einem
steht. Ein Buchhandler berichtete,
dass sein bester Kunde wie ein Clo-
chard aussehe. Nur durch die unvor-
eingenommene, personliche An-
sprache und intensiven Dialog sei
es moglich, solche Potentialkunden
zu erkennen.

Was sind die sensiblen Punkte im
Umgang mit dieser ebenso erfahre-
nen wie anspruchsvollen Zielgrup-
pe? Kunden Uber 50 erwarten in be-
sonderem Malfle Hoflichkeit und Re-
spekt. Die Diskussion zeigte, dass
es sehr unterschiedliche Auffassun-
gen uber die ,richtigen* Umgangs-
formen gibt. Gerade das Individuelle
sei doch die Starke der inhaberge-
fuhrten Buchhandlungen. Wenn indi-
viduell heil3t, jeder verhalt sich nach
seiner Facon, dann bedeutet das fir
den Kunden aber vor allem eines:
Verwirrung. Hans-Georg Hausel kri-
tisierte das ,liebenswerte Chaos"
und das buchhandelstypische Lais-
sez faire bei der Mitarbeiterfihrung
auf's Scharfste: ,Individualismus*,
formulierte er pointiert, ,ist eine Ka-

tastrophe fir lhre Kunden. Wenn

man, so Hausel, Mitarbeiter von

Kunden nur an den Schuhen (,

Buchhandler tragen wohl gerne

Hausschuhe®) unterscheiden kénne,

sorge man gezielt fir umsatzverhin-

dernde Desorientierung.

In den verschiedenen Arbeitsgrup-

pen gab es nur wenige Sortimenter,

die sich fir die von Hausel geforder-
te ,Uniform"“ stark machen wollten.

Klare Verhéltnisse gab es bei eini-

gen Buchhandlungen jedoch, was

Umgangsformen angeht:

f Fur die ,Basics" bestehen klare
Regeln fiur alle. Und die werden
immer wieder aufgefrischt und
trainiert.

f Auch wie auf die besonderen
Bedurfnisse von 50PLUS-
Kunden in Sachen Geduld und
zeitlicher Zuwendung einzuge-
hen sei, ist in einigen Buchhand-
lungen konsequent geregelt:
Entwickelt sich ein Beratungsge-
sprach in Richtung,psy-

Basics fir den Umgang mit 50Plus
Linnemann in Paderborn

chologische Praxis®, ist dies im

Sinne der Kundenbindung kein

Mitarbeiter- sondern Chefthema.
Als Differenzierungsmerkmal im
Wettbewerb mit Filalisten und Inter-
nethandlern bieten sich die Dinge
kam, die der Zielgruppe 50Plus be-
sonders wichtig sind, die man aber
nicht kaufen kann: Wertschatzende
Haltungen wie Vertrauen, Zuge-
wandtheit aber auch etwas Einzigar-
tiges wie Authentizitat. Qualitaten,
die — eine vertrauensvolle Kunden-
bindung vorausgesetzt — im buch-
handlerischen Alltag mit hoher Effi-
zienz eingebracht werden kdnnen.
Einige Teilnehmer berichteten da-
von, dass sie die Beratungsfunktion
langst in Ubereinstimmung mit ihren
Kunden weiterentwickelt haben zu
einer Entscheidungsfunktion. Ste-
hen z.B. drei Titel zur Auswahl, wird
fur einen eine eindeutige Empfeh-
lung gegeben und damit der Kauf-
prozess fur beide Seiten befriedi-
gend zu Ende gebracht. Hier zeigt
sich am deutlichsten das gro3e Po-
tential dieser Zielgruppe: Wenn in-
habergefihrte Buchhandlungen ihre
Kunden besser kennen als Andere,
wenn Vertrauen gegen Vertrauen
steht, dann sind sie die bevorzug-
ten ,Wohlfuhlorte* fur 50PLUS-
Leser.

: Schulungsprojekt der Buchhandlung




Aus Blau wird Griin, aus Rot Magenta: Die Gelbfarbung der Linse lasst manches Buchcover ungewollt schrill

aussehen

Umdenken angesagt

Fur 50Plus gelten in der Prasentation wie in
der Covergestaltung andere Regeln

Die demographischen Veranderun-
gen werden splrbar auch auf die
Ladengestaltung und die Produkt-
gestaltung in der Buchbranche ein-
wirken. Wer die Prasentationswork-
shops bei Marianne Drees miterlebt
hat, kann sich dieser Einsiciht kaum
entziehen: Damit Bicher und Buch-
handlungen auch dann noch attrak-
tiv sind, wenn die Kunden alter wer-
den, reichen die bisherigen Beurtei-
lungskriterien bei der Covergestal-
tung nicht aus.
Weil im Alter das Empfindungsver-
mogen fur Farbténe des gesamten
Farbspektrums nachlasst, erschei-
nen viele Cover auf einmal ,farblos*
und uninteressant. Dies liegt daran,
dass durch Tribung die Linse weni-
ger farbdurchlassig wird und sich
gleichzeitig die Pupille um bis zu 75
Prozent verkleinert. Schlielich altert
auch die Linse und farbt sich dabei
gelblich. In der Folge wird Blau nicht
mehr als Blau sondern als Grin und
Magenta als Rot wahrgenommen.
Doch der Gelbfilter ist nicht das ein-
zige Phanomen, mit dem man bei
reifen Kunden rechnen muss:
= Spiegelungen auf dem Cover —
vorwiegend durch Folien verur-

sacht, zum Teil aber auch durch
beschichtete Umschlage — fuh-
ren zu starken Irritationen.
Kleinteiligkeit in der Coverges-
taltung macht das Entziffern un-
notig schwer

Ton- in Ton-Gestaltung und
Pastelltone sind aulerst proble-
matisch: Bei einigen Farben ver-
schwindet der Kontrast véllig, so
dal die Titel kaum noch zu le-
sen sind

Empfindlich reagieren reife Kun-
den auch auf Blendeffekte durch
die Regalbeleuchtung bzw.
durchGegenlichtblendung
Problematisch sind schlieBlich
auch Prasentationen, bei denen
die Bucher nur mit einer gewis-
sen Geschicklichkeit vom Stapel
oder von einer Nutwand zu neh-
men sind. Solche Kunstfertigkei-
ten Uberlassen a&ltere Kunden
lieber den Jingeren...

Kleine Nachlassigkeiten werden
hart bestraft: Ton-in-Ton-Gestal-
tung (m.) oder Spiegelungen (u.)
nehmen den Titeln fast jede
Chance bei reifen Kunden
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In 10 Minuten

um 30 Jahre altern

Der Age-Explorer fuhrt in die harte Wirklichkeit

der Alters-Handicaps

Die Vorrichtungen sind einfach, die
Wirkungen komplex — und oft genug
erschreckend. Der Age-Explorer,
1994 von Dr. Hanne Meyer-
Hentschel entwickelt, simuliert mit
wenigen simplen Bandagen, mit
welchen korperlichen Einschrankun-
gen altere Menschen sich abfinden
mussen.

Eine Manschette in der Armbeuge
begrenzt die Beugsamkeit der Arme
und damit das Greifvermdgen. Eine
ahnliche Manschette in der Kniebeu-
ge — und schon ist jede Treppenstu-
fe von mehr als 25 Zentimeter Hohe
ein undberwindbares Hindernis. Ein
Ohrenschutz filtert die hohen Fre-
quenzen aus und simuliert das
nachlassende Gehoér im Alter. Mit
dramatischen Folgen: Man fihlt sich
plétzlich abgetrennt von der Kom-
munikation der anderen, weil man
nur noch verstehen kann, was man
auch sehen kann. ,Jeder Mensch ist
in der Lage®, so erlautert Ulrike Cor-
des von der Meyer-Hentschel-
Management Beratung, ,von den

buchhandlerischen Praxistest

Lippen seiner Gesprachspartner ab-
zulesen. Aber das setzt auch vor-
aus, dass er die Lippen sehen
kann®.

Man steigt ein in den Overall, stilpt
sich Ohrmuscheln und Helm auf —
und ist erschuttert. Denn die Veran-
derungen schranken den Wahrneh-
mungs- und Aktionsradius schlagar-
tig ein. Der Age-Explorer besteht ne-
ben den Bandagen und dem Helm
im Wesentlichen aus einem Overall,
in dessen Arme und Beine Gewich-
te eingenaht sind . Sie verstarken
die Beschwerlichkeit etwa beim
Treppensteigen. Der Helm schliel3-
lich begrenzt das Sehfeld zur Seite
und nach oben; lebensnah ist auch
die Gelbténung der ,Frontscheibe®,
mit der die im Alter zunehmende
Gelbfarbung der Augenlinsen vor-
ausgenommen wird. Nur die ganz
Hartgesottenen lassen sich die
Frontscheibe auch noch mit Creme
einreiben — so kommt zur Gelbtd-
nung noch die nachlassende Seh-
scharfe hinzu. Das letzte Modul des

Age Explorers sind dinne Hand-
schuhe, die die Beweglichkeit und
Empfindlichkeit der Hande und Fin-
ger herabsetzen.

Zugegeben: Nicht jeder wird im Alter
von jedem der eingebauten Handi-
caps beeintrachtigt sein. Aber schon
ein kleiner Teil der Handicaps kann
den Einkauf zur Tortur werden las-
sen. Die Ubliche Regalbeschriftung
am oberen Regalrand zum Beispiel:
Fir altere auRerhalb des Sehfelds.
Die Preisetiketten: Viel zu winzig,
viel zu verwirrend. Die Einschweil3-
folie: Ein undberwindbares Hinder-
nis fir Menschen mit arthritischen
Fingern. Die oberen oder unteren
Bdden im Regal: Unerreichbar. All
diese Einschrankungen fiihren dazu,
dass reife Kunden nicht mehr erle-
ben, was ihnen besonders wichtig
ist: Autonomie. Stattdessen miissen
sie Hilfe in Anspruch nehmen fir
Aufgaben, die eigentlich Banalitaten
sind.

Empfehlenswert ist also die umge-
kehrte Verfahrensweise: Der Laden
und das gesamte Sortiment sollten
so klar und wahrnehmbar geordnet
sein, dass sie sich auch dem reifen
Kunden von selbst erschliel3en.
Nicht die eilfertige Hilfe ist der Ko-
nigsweg, sondern ein Angebot, in
dem ich kaum noch Hilfe brauche.

Ohrenschutz, Helm und Bandagen: Ulrike Cordes
(rechts) legt einer Teilnehmerin den Age Explorer an



Vergessen Sie einfach das
Wortchen ,,alt“

Niemand mochte standig seine Handicaps vor
Augen haben — wahlen Sie deshalb einen posi-

tiven Zugang zu 50Plus

Haben Sie sich jemals die Frage ge-
stellt, warum wir alle alter werden,
niemand aber alt sein will? Eine Er-
klarung mag sein, dass Alter mit
Einschréankung assoziiert wird. Na-
turlich kommen mit den Jahren auch
die Handicaps — aber kaum jeman-
dem macht es Freude, auch noch
von auflen damit konfroniert zu wer-
den.

Auch in der Diskussion, wie sich die
Wirtschaft auf 50Plus umstellen
muss, spielt der Blick auf die Alters-
Einschrankungen die dominierende
Rolle. Die groRe Herausforderung,
mit reifen Kunden gut ins Geschaft
zu kommen, wird jedoch darin lie-
gen, mit den altersbedingten Handi-
caps auf elegante, das heilt un-
merkliche Weise umzugehen. Aus-
reichendes und blendfreies Licht,
angepalite Farbwahl und Coverges-
taltung, leicht zugangliche und in der
Hohe richtig dimensionierte Rega-
le — all dies muss als Komfortfunkti-
on begriffen und unauffallig umge-
setzt werden. Das sind die Stan-
dards im Markt der Zukunft. Die ,
Behinderten-Perspektive® koénnen
Sie getrost anderen Branchen Uber-
lassen, die mit Keilkissen und Seni-
orentelefonen ihr Geschaft machen.
Vergessen Sie also das Wértchen ,,
alt“ und drehen Sie die Perspektive
um: Was macht 50Plus zu einer an-
genehmen, attraktiven Zielgruppe?
Beispielsweise die Tatsache, dass
sich der grote Teil der reifen Kon-
sumenten von traditionellen
Senioren“-Lebens- und Konsum-
mustern geldst hat. Sie stehen im
Alter zwischen 50 und 60 Jahren in
einem Lebensabschnitt, der vielfalti-
ge Entscheidungen erfordert — oft
mehr und weitreichendere als man

mit 25 zu erledigen hat. Gleichzeitig
sind bei vielen die finanziellen Spiel-
raume langst nicht mehr so eng wie
mit 25. Modernitat ist aus ihrer Sicht

konservativ

Wenn Modernitat das eine Lebens-
motto ist, so heil’t das andere: Auto-
nomie. Der Wunsch nach einem
selbstbestimmten, unabhangigen
Leben begleitet 50Plus bis ins hohe
Alter. Deshalb ist auch Ubereifrige
Hilfe (,kann ich helfen?“) unange-
messen, weil sie den Eindruck von
Unfahigkeit und Abhangigkeit ver-
starkt. ,Reifen Kunden®, so formu-
liert Management Berater Dr. Gun-
dolf Meyer-Hentschel, ,ist es beson-
ders wichtig, selbstandig handeln zu
kénnen. Sie méchten als kompeten-
te Kunden gelten. Sie schatzen An-
bieter, die sie fir vertrauenswirdig
halten.” Soliditat, Verantwortung,
Qualitat — das sind Werte, an denen

innovativ

Old Kids
= - b Y

Die Lebensstile von 50Plus sind vielfaltig - wo der Buchhandel seine

Kunden findet, ist leicht zu orten

zur Lebensaufgabe geworden. Sie
mochten teilhaben an den techni-
schen oder kulturellen Neuerun-
gen — aber sie sind erfahren genug,
nicht jeder Mode hinterher zu ren-
nen. Sie suchen die komfortable
Kombination: Etwa eine Buchhand-
lung, die durch Angebot und Design
modern erscheint, zugleich aber
durch mafvolle GroRe das Suchen
und Schlendern vereinfacht.

sich auch das Sortiment ausrichten
sollte.

Ein weiterer Aspekt darf nicht ver-
gessen werden: Viele Veranderun-
gen am Laden oder an den Produk-
ten, die reifen Kunden den Zugang
erleichtern, werden auch von junge-
ren Kunden geschatzt. Lupenfunkti-
on nennen dies die Experten — hier
sind die Alteren gewissermalen die
Schrittmacher der Entwicklung!
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Am Besten

Schwarz auf Weil} —

und voll normal

Tipps fur eine optmierte Ansprache von reifen

Kunden

Wenn Sie die vorigen Seiten auf-
merksam gelesen haben, dann wer-
den Sie schon manche Antwort auf
die Frage gefunden haben, wie sich
Ihre Buchhandlung auf Kunden der
Zielgruppe 50Plus optimal einstellen
kann. Allein schon das starke Be-
dirfnis nach Autonomie legt einige
Verhaltensweisen nahe:

= Organisieren Sie lhr Sortiment
so, dass es uber weite Stre-
cken ,selbsterklarend® ist. Wo
sich welche Warengruppe befin-
det, wie eine Warengruppe
strukturiert ist — solche Fragen
sollte niemand stellen mussen.
Nutzen Sie beispielsweise groR3-
flachige Prasentationen, um den
Inhalt einer Warengruppe zu
verdeutlichen. Es gibt immer ,
Signaltitel®, die eine Warengrup-
pe gut erkennbar machen. Zwei
Regalbéden Donna Leon ma-
chen klar: Hier sind die Krimis.

= Sorgen Sie fir konsequentes
Entfernen der Einschweilfolie.

= Stapeln Sie tief: Wandregale
muissen — auch die oberen Bo-
den! - mihelos und ohne Artistik
erreichbar sein.

= Arbeiten Sie mit Preisschildern,
die auch ohne Lupe zu entzif-
fern sind. Und bieten Sie die
Preisinformationen immer an
der gleichen Stelle eines Bu-
ches.

Llcht Augen:
Schwellen, Stufen, (berhaupt
alle Unebenheiten so beleuch-
ten, dass sie nicht Ubersehen
werden kénnen.

= Uber dem Kassenplatz ist ein

Spot hilfreich, der genau so
leuchtet, dass die gedffnete
Geldbérse von Kunden erhellt
wird.

Lesezonen, Sitzecken und Uber-
haupt die Selbstbedienungs-
intensiven Regalzonen brau-
chen fir altere Menschen mehr
Licht als dblich. Im Vergleich zu
einem 25-Jahrigen empfangt
das Auge eines 60-Jahrigen nur
noch 45 % des Lichts. 1000 Lux
sind flr Lesezonen ideal. Ein
kleines Luxmeter (Foto-
abteilung) zeigt die Werte an.
Immer in der erwarteten Augen-
héhe des Betrachters messen.
Lesebrillen kbnnen helfen, wenn
Kunden ihre eigene Brille ver-
gessen haben. Ein kleines Sorti-
ment mit verschieden starken
Glasern sollte es sein. Zusatzli-
che Aufmerksamkeit: Vor der
Ubergabe an den Kunden mit
einem Brillenputztuch reinigen.
Beschrifftungen am Besten in
schwarzer Schrift auf weiflem
Grund: So ist der Kontrast maxi-
mal und die Sichtbarkeit am
deutlichsten.

Kaufen Sie sich eine gelbliche
Sonnenbrille zum Testen von
Regal- und Tischprasentationen.
Die gelben Glaser ahmen die
altersbedingteVerfarbung der
Augenlinsen nach.

Sprache, Larm:

Wenn Altere schlecht héren,
brauchen Sie nicht lauter spre-
chen. Sorgen Sie daflr, dass
die Kunden lhr Gesicht gut se-
hen und die Lippenbewegungen
verfolgen kdénnen. Sprechge-

schwindigkeit etwas senken.

=  Gerauschkulisse abstellen, wo
immer Sie ihnen auffallt. Rat-
ternde Lifter, brummende Ne-
onréhren, quietschende Tren:
Alles Storquellen, die umso un-
angenehmer wirken, je mehr
Konzentration das Hoéren erfor-
dert.

»  Auch Hintergrundmusik kann fur
reife Kunden Iastig sein.

Komfort Angebot:
Es geht in der Buchhandlung
um Genul3 und Freude: Also
keine Ghettoprodukte (,Grof-
druck®), keine ,Senioren*-
Rubrik.

= Umsicht macht das Leben leich-
ter: Sitzmoglichkeiten tberall da
anbieten, wo es etwas langer
dauern kann. Tablare einbauen,
auf denen man ein Buch am Re-
gal aufschlagen und ablegen
kann. Orientierung ermdglichen,
indem hervorragende Blicher
auch einen entsprechenden
Kommentar bekommen. Etwa in
Form eines Lesezeichens mit
passender Aufschrift (DAS Stan-
dardwerk zum Thema).

Unterm Strich bleibt fur viele der
Empfehlungen festzustellen: Kom-
fort und Vereinfachung zielen zwar
in erster Linie auf die reifen Kunde,
helfen jiingeren aber genau so. Wer
sich auf reife Kunden optimal ein-
stellt, hat zugleich einen groRRen
Schritt in Richtung ,easy Shopping*
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