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Die Starter

Marketing fur die ,,junge® Zielgruppe

Sie sind die Kunden der Zukunft: Jugendliche und junge

Erwachsene. Viele Kosmetikinstitute aber haben Angebot

und Marketing noch nicht auf inre speziellen BedUrfnisse

ausgerichtet. Wie sieht es in lhrem Institut aus?

ie kennen das sicher auch: Ein
Sneuer Name steht in Threm

Terminkalender, telefonisch
vereinbart. Gerade haben Sie zwei
langjdhrige Stammkunden hinter-
einander behandelt, die Kabine ist
aufgerdumt, Sie haben leise und
harmonische Musik aufgelegt, Ker-
zen brennen und Sie sind in ent-
spannter Haltung auf die neue Kun-
din eingestellt. Womit Sie nicht ge-
rechnet haben: Die neue Kundin ist
nur halb so alt wie Thre ,iiblichen”
Kunden, gerade 19 geworden, wie
Sie jetzt erfahren.

Uberraschungsgast

Und sie hat eine Freundin dabei, die
gerne bei der Behandlung zuschau-
en mochte. Wenn Sie jlingere Kun-
den — etwa zwischen 15 und 25 -
noch nicht als Zielgruppe im Blick
haben, sollten Sie das schleunigst
dndern. Argumente wie ,einen Be-
such in meinem Institut kénnen sie
sich gar nicht leisten” oder ,Junge
Leute gehen gar nicht zur Kosmeti-
kerin” zahlen da nicht. Denn junge
Menschen wissen heute genau, was
sie wollen — auch ein Besuch bei der
Kosmetikerin gehort dazu, entwe-
der, um es einfach auszuprobieren

oder aber auch um die Hautpro-
bleme zu lésen. Sie sehen: Die Ziel-
gruppe ist ebenso vielschichtig wie
die Ihrer dlteren Kunden. Sie sollten
Ihnen deshalb ebenso die nétige
Aufmerksamkeit entgegenbringen.

Spezielle Angebote

Besonders interessant sind fiir junge
Kunden auch Angebote aus dem
Wellness-Segment sowie der Hand-
und Nagelpflege. Gut, wenn Sie
selbst Nageldesignerin sind oder
eine Kollegin mit im Team haben,
die diese Nachfrage bedienen kann.
Wie wire es: Bieten Sie doch einfach
auch mal Make-up-Abende fiir
Teens und Twens an oder Kombi-
Termine fiir Miitter und Tochter
bzw. S6hne.

Trotz Wirtschaftskrise und Job-Pro-
blemen prasentiert sich in der neuen
Shell-Jugendstudie 2010 eine selbst-
bewusste und pragmatische junge
Generation in Deutschland. Es ist
sogar ein Abschied von ,Null Bock”
oder ,No Future Generation” zu er-
kennen. Die jungen Menschen bli-
cken optimistisch nach vorn und
trauen sich auch eine Menge zu.
Nach der Studie sind 59 Prozent der
jungen Generation zuversichtlich.
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34 Pflegepriparate sowie 37 Wirkstofflon-
zentrate bilden das vielseitige individuelle
Pllege- und Anti-Aging-Programm. Das
dermavidual=*-System bietet Thnen ein um-
fassendes korneotherapeutisches Gesamt-
konzept, insbesondere fir die sensible und
die Problemhaut.
Besuchen sie unsere Internetseite und nut-
zen Sie unsere ausfihdichen Hintergruond-

Lﬂ‘fnrrnuhnn&nu L‘IEE 'LLrn_fEuﬂmﬂhn ‘I."1.-1=.n_
e . e -

angebot gibt Thnen zahlreiche Anregungen
fiir die Praxis.
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Die Zielgruppe im Blick
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Tipp 1

Seien Sie ehrlich und authentisch. Junge Menschen
merken sofort, wenn ,,etwas* nicht stimmt! Und nehmen
Sie die Bedurfnisse der Teens und Twens ernst — be-
riicksichtigen Sie Wiinsche und die naturliche Neugier-
de! So werden sie die Kunden der Zukunft!

Tipp 2

Bereiten Sie sich darauf vor, wenn ein Termin ansteht.
Auch die Kommunikation mit einer jingeren Kundin
kann eine ganz andere sein: Formulieren Sie die klas-
sische Wohlfiihimassage in ,das Multitalent fir schéne
Haut®“ um. Das spricht die Zielgruppe an.

Tipp 3

Informieren Sie sich regelmaBig, was ,in“ und modern
ist und haben mindestens zwei eigene ,,Beauty-News*
parat. Kreativitat ist hier wichtig, aus dem bestehenden
Programm kreieren Sie eine eigene Idee, z. B. eine Mas-
ke mit einem Gel einmassieren und damit eine super

Basis fir ein ,,Over-Night Make-up“ anbieten.

Ideelle Werte wie Fleifs, Leistung,
Ordnung und Sicherheit spielen ei-
ne immer groere Rolle. Wichtig
sind auch Lebensfreude und Genuss
sowie die Griindung einer eigenen
Familie. Materielle Werte verlieren
an Bedeutung.

In der Planungsphase?

Nur wer seine Zielgruppen kennt,

kann Angebote gezielt darauf aus-

richten und so Umsatz und Kun-
denstamm erhéhen. In der Brigitte-

Kommunikations-Analyse wird ein

Lebensphasen-Modell vorgestellt:

1) Phase des Planens:

M, Wilde Tochter”: alle 14- bis 19-
und 20- bis 29-jdhrigen Frauen,
die noch bei den Eltern leben.

M Singles: 20- bis 39-jéhrige Frauen,
die alleine wohnen.

B Junge Paare: 20- bis 39-jahrige
Frauen, die mit Partner und ohne
Kinder leben.

2) Phase des Gestaltens:

M Junge Familien: 20- bis 39-jdh-
rige Frauen, die mit oder ohne
Partner, mit Kindern unter 18
Jahren in einem Haushalt leben.

M Etablierte Familien: 40- bis
70-jahrige Frauen, mit eigenen
Kindern unter 18 Jahren im
Haushalt.

3) Phase des Entfaltens:

M Etablierte GeniefSer: 40- bis
70-jéhrige Frauen, die ohne Kin-
der im Haushalt leben und ein
tiberdurchschnittliches Interes-
senspektrum haben.

M Konservative: 40- bis 70-jahrige
Frauen, die ohne Kinder im
Haushalt leben.

Ihre jungen Kunden befinden sich

also in der Planungsphase. Hier

kénnen Sie mit geschickten und vor
allem frischen Marketing-Ideen
punkten: Setzen Sie auf die neuen

Medien, legen Sie sich ein Profil bei

Facebook und anderen Communi-

ties an, Uiberarbeiten Sie Ihre Home-
page und schaffen Sie fiir Ihre jun-
gen Kunden einen eigenen Bereich.
So fiihlen diese sich gewertschatzt
—und empfehlen Sie im besten Fall
auch an die beste Freundin weiter.

Eine Frage des Alters ...

Jetzt die Frage: Wann endet die Ju-
gend eigentlich? Heute werden fiir
Studien junge Erwachsene im Alter
von 12 bis 25 Jahren befragt. Das ist
eine grofie Altersspanne. Hinzu
kommt das Selbstbild: In jungen
Jahren mochte man élter erschei-
nen, und je dlter man wird, desto
mehr weicht das ,gefiihlte” Alter
von der Realitét ab!

Fiir Sie ist es also taktisch kliiger, die
Kunden selbst entscheiden zu las-
sen, wie jung sie sich fithlen diirfen.
So vermeiden Sie eventuelle Fett-
ndpfchen. Die beiden Damen vom
Anfang konnten z. B. so begriifit
werden: ,Jetzt haben Sie mich tiber-
rascht! Toll, dass Sie Thre Freundin
gleich mitgebracht haben! Erzdhlen
Sie mir doch was Sie sich heute von
mir wiinschen.”

Und noch ein Tipp: Sprechen Sie
junge Kunden mit ,Sie” an. Sie fith-
len sich ernst genommen und ge-
schétzt. Wenn sich diese doch das
,Du” wiinschen, werden sie Thnen
das bestimmt mitteilen — und sich
insgeheim dartiber freuen, wie er-
wachsen sie von ihrer Kosmetikerin
eingeschdtzt wurden. |
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