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Der Kunde 50plus
Großes Umsatzpotenzial: Marketing-Experten raten den Bäckern. die Zielgruppe
50plus für sich zu entdecken.
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Eine hohe Kaufkraft. Konsumlust.
ein ausgeprägtes Dualitäts- und
Gesundheitsbewusstsein: die

Generation 50plus (die Altersgrup­
pe der 50- bis 65-jährigen). die in
Deutschland rund 60 % der Geld­
ausgaben tätigt, ist gerade für das
Bäckerhandwerk eine interessante
Zielgruppe. Bereits jetzt macht sie
40 % der Bevölkerung aus und wird
in 20 bis 30 Jahren den größten An­
teil ausmachen. so die Analysen der
Demographen. Eine weitere Zahl:
75 % kauft gern und mehrmals wö­
chentlich ein.
Gesprochen wird sogar von einer

..Marktmacht" 50plus. d.h.. diese
Kunden haben die Macht, Marken
abzuwählen bzw. gehen dahin. wo
es auf sie zugeschnittene Produkte
gibt. Angesichts von rund 15 Milli­
onen Singles in dieser Altergruppe
heißt dies beispielsweise auch. dass
kleinere Portionen gefragt sind.

Dienstleistungs- bzw.
Beziehungsmarketing
Doch an einem zielgerichteten. auf
diese Konsumenten zugeschnittenes
Dienstleistungs- bzw. Beziehungs­
marketing mangelt es noch oftmals.
Unternehmensberater Hans-Georg

Pompe. Experte für Zeitgeist-Mar­
keting und Kundenbeziehungsma­
nagement 50plus. erläuterte im
Rahmen des Westfälischen Bäcker­
Kongresses des BIV Westfalen-Lip­
pe mit welchen Dienstleistungen
und Angeboten Bäckereien dieses

Konsequenzen für die
Sortimentgestaltung

• Produktangebot straffen und vereinfa­
chen (reduziert Kundenverwirrung und
Kosten).

• Begehrlichkeiten steigern. Verkauf
und Produkte emotionalisieren.

• Produkte wirkungsvoll und anspre­
chend präsentieren
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ber ganz bewusst die Frage stellen
sollten: "Was bekommt der Kunde
hier für sein Geld?" Wobei das Ar­
gument Qualität nicht ausschlagge­
bend bzw. der alleinige Maßstab ist,
denn der Kunde setzt voraus, dass
er überall qualitativ gute Produkte
bekommt. Darüber hinaus sind
selbstverständlich der Kundenser­
vice und freundliches, qualifiziertes
Verkaufspersonal weitere entschei­

dende Faktoren, aber: "Qua­
lität und Service sind kein
Alleinstellungsmerkmal." Es
geht vielmehr darum, den
Kunden Mehrwert zu bieten,
und hier haben gerade die
kleineren Handwerksbetriebe

einen unbestrittenen Wettbewerbs­
vorteil, den sie leider nicht oft ge­
nug nutzen: sie können schnell auf
Trends reagieren und auf individu­
elle Kundenwünsche eingehen.
"Wer aus der Durchschnittlichkeit
nicht herauskommt, wird in Zukunft
abgehängt werden", ist sich Pampe
sicher, deshalb sollten sich die Hand­
werksbäcker spezialisieren. Dies ist
sowohl über die Produktschiene als
auch ein besonderes Verkaufserleb-

• eine weniger-ist-mehr Mentalität.
• die Einstellung, dass nur das

Beste gut genug ist.

Bei der richtigen Zielgruppenansprache der Klientel 50plus, gilt es u.a. zu berücksichtigen. dass sich die
50- bis 65-jährigen nicht als Senioren verstehen. sondern als Erlebnisgeneration, die sich jung fühlt und
sehr aktiv ist.

Besonders sein und das
Besondere bieten
Doch was bringt die Konsumenten
in einem gesättigten Markt dazu, in
den Bäckereifachgeschäften zu kau­
fen und eben gerade nicht bei der
großen Konkurrenz wie den Han-

deiskonzernen?
"Was ist Ihr Alleinsteilungsmerk­
mal? Ihre Einzigartigkeit aus 50plus­
Kundensicht? Was können Sie bes­
ser als andere und warum sollte ein
Kunde ausgerechnet bei Ihnen kau­
fen?", regt Unternehmensberater
Pompe zum Nachdenken an - und
rät. sich ZU profilieren. "Die Kunden
sollten Sie anders wahrnehmen als
Ihre Marktteilnehmer." Dies bedeu­
tet auch, dass sich die Betriebsinha-

"Kunden sind sensibel, anspruchsvoll
und skeptisch und wollen von

sympathischen Menschen charmant
umworben werden."

Einkaufspotenzial nutzen könnten.
Doch die Kunden sind sensibel, an­
spruchsvoll und skeptisch und wol­
len "von sympathischen Menschen
charmant umworben werden", so
eine Kernthese für erfolgreiches
Kundenmarketing. Es gilt mit den
Kunden in Beziehung zu treten bzw.
zu bleiben. Dafür muss man rea­
lisieren, was eben die jeweiligen
Konsumentengruppen bewegt, um
die richtige Kommunikation zu füh­
ren bzw. Ansprache zu finden. Dabei
gilt es u.a. zu berücksichtigen, dass
sich die 50- bis 55-jährigen nicht als
Senioren verstehen, sondern als Er­
lebnisgeneration, die sich jung fühlt
und sehr aktiv ist.

Spezielle
Erwartungshaltungen
Um dieses schlummernde Potenzi­
al zu nutzen bzw. für ein effektives
Kundenmarketing per se, müssten
die Bäckereien bei ihren Angebo­
ten laut Pompe eine wesentliche
Prämisse verinnerlichen: "Es ist
entscheidend, was der Kunde haben
will - und nicht das, was Sie ver­
kaufen wollen."
Bei der Zielgruppe 50plus handelt
es sich u.a. um "produkterfahrene
Konsumenten", die "guten" Dingen
also "ihren" Marken bzw. Produkten
und Anbietern gegenüber treu blei­
ben, wenn es gelungen ist, sie von
der Wertigkeit des Angebots zu
überzeugen - und je mehr
man sie begeistern kann, um
so verstärkter werden sie zu
so genannten weiterempfeh­
lenden Multiplikatoren.
Kunden 50plus wissen, was
sie wollen, und suchen in ei-
ner zunehmend komplexeren Welt:
• Vereinfachung,
• Entlastung vom Alltag,
• Orientierung und Service,
• Problemlösungen, d.h., Nutzen.
Weitere Faktoren, die die Kaufent­
scheidung beeinflussen, sind:
• ein selektives Konsumverhalten,
• eine gesundheitsbewusste Le­

bensführung,
• der Hang zu natürlichen Materi­

alien,
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