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die der Handel noch nicht optimal nitzt.

ir versuchen mit unserem
Angebot und unserer La-
dengestaltung allen Kun-

den entgegenzukommen, speziel-
les Augenmerk auf die Bediirfnisse
der Alteren legen wir jedoch nicht*,
lautet mehr oder weniger unisono
die Antwort des heimischen LEH
auf die Frage, inwieweit er den Be-
duirfnissen ilterer Kunden in der
Gestaltung seiner Geschifte entge-
genkommt. Da brachte auch die
Forderung von Ex-Sozialminister
Erwin Buchinger letzten Sommer
offenbar wenig, die hie: ,Ein Um-
denken bei Industrie und Handel
ist unbedingt erforderlich.“ Anlass
dafiir war seinerzeit das Ergebnis
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einer vom Minister in Auftrag ge-
gebenen Umfrage, laut dem die
Mehrheit der Menschen 6o+ auf-
grund zu kleiner Schriftgrofie
Schwierigkeiten hat, Preis- und
Produktangaben zu lesen.

Ein Kunde, der weiB,
was er will

Der Handel sollte wissen: Die
Best Ager werden sich gerade in
den nichsten Jahren zur Markt-
macht schlechthin entwickeln. Ist
heute mit1,9 Mio. Menschen unge-
fihr jeder fiinfte Osterreicher be-
reits 6o Jahre und ilter, so wichst
laut Angaben der Statistik Austria
diese Gruppe bis 2030 um etwa

Autor: Catharina Képpl

55 % auf 2,8 Mio. Menschen an —in
rund 20 Jahren wird somit bereits
jeder Dritte das 6o. Lebensjahr er-
reicht haben. Und diese Kunden
wissen, was sie wollen.

Laut einer Umfrage der Wirt-
schaftskammer Osterreich ist fiir
74 % der heimischen Verbraucher
ab 55 Jahren die Qualitit das wich-
tigste Kriterium fiir eine Kaufent-
scheidung, 59 % sind sogar gerne
bereit, fiir eine besondere Pro-
duktqualitit mehr Geld auszuge-
ben, und 49 % der Konsumenten
lassen sich im Geschift gerne be-
raten. Kurz: Der Kunde 50plus ist
durchaus nicht knauserig, erwar-
tet sich im Gegenzug aber hoch-
wertige Qualitit, Service und ein
Eingehen des Handels auf seine
Bediirfnisse.

Sensibles Vorgehen gefragt
Altere Kunden wiinschen sich
demnach einerseits breite Ginge,

P I

ger.kommen

Kunden 50plus wissen, was sie wollen. Fur 74 % von ihnen
ist die Qualitat das wichtigste Kaufkriterium, 59 % sind
sogar bereit, dafiir mehr Geld auszugeben. Eine Chance,

Foto: shutterstock.com



Fotos: Spar, pompe-marketing

gute Beleuchtung, einen rutschsi-
cheren Boden und ausreichend
Platz hinter der Kassa, um die ge-
kauften Waren in Ruhe einpacken
zu kénnen — alles Forderungen, die
der heimische LEH nach eigenen
Angaben erfillt, schlieflich sind
diese ,im Sinne aller Kunden®.
Doch ebenso gewiinscht werden
kleinere Verpackungsgrofien, ge-
duldiges hilfsbereites Personal,
Kundentoiletten, niedrigere Regale
und Sitzplitze — Forderungen, die
in der Regel unerfiillt bleiben.
Dass spezielle , Seniorensuper-
mirkte“ jedoch auch keine geeig-
nete Alternative sind, musste be-
reits 2003 die Adeg mit einem
JAktiv-Markt 50+“ erfahren. Ob-
wohl dieser Markt auf die Bediirf-
nisse dlterer Menschen ausgerich-
tet war, wurde er von den Kunden
nicht angenommen, weil Men-
schen mit 50 nicht als Senioren
angesprochen werden mochten.
Doch welche Schritte setzt der hei-
mische Handel nun wirklich, um
den Bediirfnissen der Best Ager
entgegenzukommen?

Nachgefragt bei

Spar zeigt Engagement

Die Spar beweist gerade mit
zwei Projekten ihr Engagement.
Zum einen wird seit November
2008 eine Einkaufswagenlupe im
Eurospar in Bruck a.d. Leitha ge-
testet. ,Die Kunden reagieren auf
die Lupen durchaus positiv. Nach
einem halben Jahr werden wir be-
urteilen, ob wir sie weiter anbieten.
Aus jetziger Sicht sind wir aber
sehr zufrieden damit®, zieht Spar-
Kaufmann Peter Locker bereits ein
positives Resiimee. In der Schweiz
hat sich Coop bereits zu einem
groRflichigen Einsatz der Ein-
kaufswagenlupe entschlossen und
stattet derzeit alle goo Filialen mit
rund 120.000 Lupen aus.

Als zweites Projekt bietet die
Spar in Kooperation mit der Caritas
Wien und dem Wiener Senioren-
bund seit September 2008 bei In-
terspar im Wiener EKZ Q19 eine
Pflegeberatung fiir iltere Men-
schen an. ,Das Projekt liuft er-
staunlich gut. Es sind immer eini-
ge Kunden beim Beratungsstand®,
berichtet Mag. Nicole Berkmann,

Spar-Kaufmann
Peter Locker
und seine Kun-
den sind von
den Lupen
begeistert.

Leiterin Konzernale PR bei Spar.
Urspriinglich hitte der letzte Bera-
tungstermin im Zuge dieses Pro-

jekts nun im Februar 2009 stattge-
funden, aufgrund der groflen
Anklangs wird die Pflegeberatung
im Q19 jedoch weitergefiihrt. An-
gedacht ist bereits, die Aktion auf
weitere Interspar-Mirkte in Wien
auszuweiten, eine Anfrage gibt es
auch schon aus Tirol.

Rewe setzt auf Erndahrung
Im Rahmen der Initiative Fo-
rum Besser Leben hat Billa eine

Hans-Georg Pompe, Unternehmensberater mit Spezialgebiet
»,Best Ager” und Autor von ,,Marktmacht 50plus*

CASH: Herr Pompe,
inwieweit sehen Sie

Kunden allerdings

orientierung fiir fast alle Unterneh-

reine Produkte. Wenn es jedoch

fiir den LEH die Not-
wendigkeit, sich auf
die Zielgruppe
50plus einzustellen?
Hans-Georg Pompe:
.Best Ager bieten
dem LEH gigantische
Wachstums- und Um-
satzchancen — aber nur, wenn er
sie glaubwiirdig bertihrt und ihr
Vertrauen gewinnt. Freundliche
Beratung, spiirbare Qualitt und
differenzierter Service sind ihnen
wichtiger als der Preis. Mit Mittel-
maB und mit klassischen Marke-
tingstrategien lassen sich 50plus-

Hans-Georg Pompe

nicht begeistern und
binden.

Was sind aus lhrer
Sicht also geeignete
Strategien, um dlte-
re Kunden anzu-
sprechen?

Fiir LEH-Unternehmen
wird es immer we-
sentlicher, personliche Beziehun-
gen zum Kunden zu kniipfen und
zu pflegen. Gute Verkaufer sind
dabei wichtiger als teure Werbung.
Diese miissen die Kunden verfiih-
ren und mit Charme (iberzeugen
konnen. Gerade in Bezug auf die
Gruppe 50plus konnte die Kunden-

men zur Nagelprobe werden, da
falscher Umgang mit ihnen zu
drastischen UmsatzeinbuBen fiihrt.
Es gilt jetzt zu handeln — bevor es
die Wettbewerber tun.

Glauben Sie, kénnen eigene
Nahrungsmittel fiir Best Ager
sinnvoll bzw. erfolgreich sein?
Ich wiirde mir kein -
spezielles ,,Best-Ager-
Produkt“ per se kau-
fen. Aber ich lege als
inzwischen 51-Jahri-
ger groBen Wert auf
Qualititsprodukte, auf
Marken und zuneh-
mend mehr auf natur-

)

FEBRUAR 2009 CASH

)

Marktmacht
50plus

einen Champagner gabe, der das
Leben nicht nur prickelnder macht,
sondern auch das Leben verlan-
gern, die Haut langer jung ausse-
hen lassen, die geistige Vitalitit
steigern und womdglich noch die
sexuelle Aktivitat bis ins hohe Alter

stimulieren wiirde — ich glaube,

3 \‘ das ware ein absolu-
s il ter Top-Seller. Denn
Menschen sind eitel,
legen gesteigerten
Wert auf Gesundheit,
Schonheit, Attraktivi-
tat und Lebensfreude
—und dafiir zahlt man
auch gerne.
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Danacol von Danone ist
ein fettarmer Joghurtdrink,
der hochwirksame Pflan-
zenstoffe enthalt. Diese
@ helfen dem Korper gezielt,
e weniger Cholesterin aufzu-

nehmen, da (iberschiissiges
Cholesterin abtransportiert wird, be-
vor es in die Blutbahn gelangt.

Teekanne ,,In den besten Jahren® ist
eine harmonisieren-
de Kréauterteemi-

S o

indenbesten ff T .g;ﬂ schung, die speziell
Jah’eﬂ '!' ) ' aut die Bedirfnisse
A 3% der Frau in den

Wechseljahren ab-
gestimmt ist. Melisse, Rotkleebliiten,
Frauenmantelkraut, Salbei, Hopfen-
zapfen und Vitamin D leisten einen
wertvollen Beitrag, um sich in dieser
Lebensphase der Verdanderung rund-
um wohlzufiihlen.

Die jlingste Innovation der
Pflegelinie Dove pro age von
;. Unilever ist die Beauty Body
Dg,”e Lotion mit dem regenerativen
Wirkstoff AHA (Alpha-Hydro-
xysdure). Er entfernt abge-
storbene Hautschiippchen,
regt die hauteigene Zellerneu-
erung an und pflegt die Haut
strahlend schon.

-

pro-age

J,fﬁ‘ : Iglo’s Jungbrunnen ist ein
’@ " Tiefkiihl-Fertiggericht be-
s stehend aus Rindfleisch,

Sojabohnenpiiree und Ge-
| miise. Die wertvollen Vita-
.W mine und Mineralstoffe in
diesem Gericht sollen
dazu beitragen, dass man sich ein
junges Lebensgefiihl bewahrt.

Die neue Glem Vital Aufbau-Linie aus
dem Hause Henkel wirkt mit Co-
enzym Q10 den speziellen Prob-
et lemen reifer Haare entgegen,
kréaftigt sie und macht sie spiir-
bar fiilliger und geschmeidiger.

vital’?
sasapon 2 ()

-

s
==
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Zukunftsmarkt 50plus

eigene Ernihrungs-Broschiire der
Generation 5oplus gewidmet, ,iss
gut! 50+“. ,Wenn man ilter wird,
sinkt der Energieumsatz, doch der
Nihrstoftbedarf bleibt gleich. Da
gerade iltere Menschen in ihren
Gewohnheiten oft festgefahren
sind, méchte Billa mit dieser Bro-
schiire verstindliche und prakti-
sche Informationen liefern, die
sich im Alltag und beim Einkaufen
leicht umsetzen lassen“, so Mag.
Corinna Tinkler, Pressesprecherin
und Leiterin Unternehmenskom-
munikation der Rewe Group Aus-
tria. Aber auch das vielfiltige Ange-
bot fertiger Mahlzeiten wird
besonders von Menschen, die sich
in ihrer zweiten Lebenshilfte be-
finden, geschitzt, wie Tinkler be-
stitigt. Das Angebot reicht dabei
von einer abwechslungsreichen Pa-
lette an Chef Menii-Produkten
uiber die Heifle Theke bei Billa und
Merkur bis hin zum ,Billa kocht
fuir Sie“-Service, bei dem von Mon-
tag bis Freitag frisch gekochte Mit-
tagsmentis in ausgewdhlten Billa-
Filialen angeboten werden.

Nahversorger als Ort
der Kommunikation

Wie auch Interspar und Merkur
mit ihren Restaurants kommt
MPreis den Bediirfnissen ilterer
Kunden in erster Linie mit dem
Café ,Baguette” entgegen: ,\Wir se-
hen den Supermarkt als einen Ort
der Kommunikation. Im Café fin-
det der Kunde Sitzgelegenheiten,
Kundentoiletten und auch den
Kontakt, den gerade iltere Men-
schen oft suchen®, meint Mag. In-
grid Heinz, Unternehmensspre-
cherin MPreis.

Dass gerade bei dlteren Men-
schen der Nahversorgung wieder
mehr Bedeutung zukommt, des-
sen ist man sich auch bei
Nah&Frisch bewusst, wie es Mag.
Herwig Gruber von der Firmen-
gruppe Kastner formuliert: ,Fein-
kostartikel in Bedienung, Putzerei-
annahme, Post-Servicestelle, Tabak

Fiir viele Kun-
den ein belieb-
ter Treffpunkt:
das Café Ba-
guette von
MPreis.

und Lotto/Toto-Annahmestelle
sind nur einige der Extras, die es

besonders ilteren Menschen er-
leichtern bei uns einzukaufen! Im
Rahmen unseres Bestell- und Lie-
ferservices ist es fiir unsere Mitar-
beiter aber auch selbstverstindlich,
ilteren Menschen die Einkiufe bis
nach Hause zu bringen.“ Mag. Ge-
org Pfeiffer erginzt: ,Es liegt in
erster Linie an den Mitarbeitern,
die Bediirfnisse ilterer Kunden
wahrzunehmen und damit richtig
umzugehen.”

DFH profiliert sich

Ist das Produktangebot speziell
fur Best Ager im LEH noch diinn
gesit, so erweisen sich im DFH
besonders Gesichts- und Koérper-
pflegeprodukte, aber auch Nah-
rungserginzungsmittel bei dieser
Zielgruppe als sehr erfolgreich.
Harald Bauer, Geschiftsfithrer
Marketing & Einkauf bei dm droge-
rie markt, bemerkt dazu: ,Bei den

Nahrungserginzungsmitteln wiir- |

den wir uns aber noch mehr Krea-
tivitdt in der Ansprache dieser Ziel-
gruppe Wie
beispielsweise bei den Pflegepro-

wiinschen.“

dukten, wo es in der Werbung zu-
letzt zu einer erfreulichen Trend-
wende kam. Ein Beispiel ist etwa
die Dove pro age-Kampagne, die
bereits seit iber zwei Jahren be-
weist, dass Schonheit und Attrakti-
vitit keine Frage des Alters ist. W

Fotos: Danone, Teekanne, Unilever, Iglo, Henkel, MPreis
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