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Kinder positiv pragen

Wo Kinder gerne gesehen sind, fithlen sich auch deren Eltern wohl. Und wer von
Kindesbeinen an gewohnt ist, dass Brot und Brotchen beim Bécker gekauft werden,
kann in spateren Jahren leichter als Stammkunde gewonnen werden.

Versetzt man sich in die Lage von
Eltern, die gleichzeitig einkaufen
und ihre Kinder beaufsichtigen
miissen, kann man sich gut vor-
stellen, welche Bediirfnisse Fami-
lien haben und wie man ihren
Einkauf angenehm gestalten
kann. Eine hiibsche |dee sind in
dieser Situation die Kinderschub-
laden, die Andreas Schrade, Inha-
ber der Stuttgarter Backerei und
Konditorei Schrade, in allen Fillia-
len stets fiillen lasst. Die Kinder
dirfen von Vanillebrezeln, Loffel-
biskuits und anderem Geback,
das in der Backstube schnell pro-
duziert ist, naschen. Und sie ge-
wohnen sich gerne an diese
freundliche Geste. ,Auch die 16-
oder 17-)dhrigen fragen, ob sie
noch zugreifen diirfen”, berichtet
Schrade. Das diirfen sie selbstver-
standlich und werden sich be-
stimmt auch Uber die Kinder-
schublade freuen, wenn sie ir-
gendwann mit eigenen Kindern
das Brot beim Backer kaufen.
Genau das ist namlich das Ziel,
das Andreas Schrade in seinem
Betrieb verfolgt: ,Zum einen sind
nattirlich die Kinder unsere Kun-
den von morgen und wir versu-
chen sie an unser Geschdft zu
binden.” Zum anderen mache die
Arbeit mit den Kindern allen Mit-
arbeitern viel Spag.

In der Béackerei und Konditorei
Schrade wird Kindergartengrup-
pen und Schulklassen gezeigt,
wie der Backer Brot und Brotchen
backt. Andreas Schrade, der sei-
nen Betrieb 2000 vom Vater liber-
nahm, setzt mit der Backstuben-
flihrung eine langjahrige beliebte
Tradition fort. ,Wir sind, was die
Sache angeht, schon eine Institu-
tion und mussten das Angebot
sogar schon auf unser Einzugs-
gebiet beschrénken.” Der Stadt-
teil Mohringen, in dem sein
Stammhaus liegt, hat immerhin
30000 Einwohner, aber kaum
noch backende Betriebe. ,Bei der
Stuttgarter Innung sind nur noch
45 backende Betriebe gefiihrt’,
erklart Schrade, ,in den 70er-Jah-
ren waren es noch rund 400."

Aus per THEORIE IN
DIE BACKERPRAXIS

Die Schulen und Kindergirten,
deren Anmeldungen angenom-
men werden kdnnen, bittet der
Backer darum, die Kinder schon
im Vorfeld z. B. mit den Getreide-
arten und dem Backen vertraut
zu machen: ,Darauf legen wir
schon Wert, denn die Kinder ha-
ben dann viel mehr von ihrem
Besuch bei uns.” Der Besuch in
der Backerei beginnt regelmafig

JFriih iibt sich ..." - was einmal ein lebenslanger Béckerkunde werden solf!

mit der Backstubenfiihrung. Den
Kindern wird gezeigt, wie der
Teig gemacht und wie Brétchen
gebacken werden. Und dann geht
es ans Mitmachen, sprich: Bre-
zeln backen. Das ist ein tolles Er-
lebnis, fiir das die Kinder sich mit
Bildern, Fotos und Briefen bedan-
ken. Auch von Betreuern kommen
positive Rickmeldungen und re-
gelmaBig viele Anmeldungen.
Wenn Schrade von Kindern be-
richtet, die in den Laden kommen
und rufen: ,Wir waren auch schon
bei Euch in der Backstube!”, spiirt
man, wie er sich dariiber freut.

Allerdings ist bei solchen Aktio-
nen Umsicht gefragt. ,Die Kinder
kommen immer etwas spdter,
wenn nicht mehr so viele Maschi-
nen laufen. Aber wir machen den-
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noch eine Einfilhrung zur Sicher-
heit in der Backstube und passen
natiirlich auf, dass nichts pas-
siert.” Um die Aufsicht liber die
Kinder sicherzustellen, sollten die
Kinder auch nur in Begleitung ih-
rer Betreuer an der Fiihrung teil-
nehmen. Der Aufwand solcher
Aktionen ist nicht zu unterschat-
zen, doch Schrade bewertet den
Effekt seiner Aktionen positiv.

Das Unternehmen hat einen gro-
Ren Stammkundenkreis, Laufkun-
den sind in der Minderheit. Das
fiihrt er auch darauf zuriick, dass
mit den Aktionen fiir die Kinder
Transparenz und Vertrauen ge-
schaffen werden: ,Man lernt sich
kennen, kommt ins Gesprach. Wir
sind insgesamt sehr zufrieden und
ein Baustein unseres Erfolgs sind

So wirD IHRE ELTERN-KIND-AKTION EIN ERFOLG

P Achten Sie bei der Einladung oder Anmeldung darauf, umfassend
zu informieren uber Beginn und Endeder Aktion, Unkostenbeitrage,
vorab zu tibermittelnde Inhalte und Sicherheitsvorkehrungen.

P Laden Sie auch die artlichen Pressevertreter mit ein. Gerade im
landlichen Raum sind Aktionen mit Kindern durchaus mal einen
Beitrag wert.

P Planen Sie rechtzeitig die personellen Ressourcen fiir die Vor-
bereitung, die Betreuung der Kinder und das anschlieRende Auf-

raumen.

P> Bereiten Sie Getranke und eine Kostprobe aus eigener Produktion
fuir die Kinder und die Erwachsenen vor.
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P Nehmen Sie sich nach der Aktion Zeit fiir Eltern und Betreuer.
Genau wie die Kinder sind sie wichtige Multiplikatoren, die lhre

Werbebotschaft verbreiten kénnen.

B Sorgen Sie dafiir, dass die Aktion den Familien im Geddchtnis
bleibt: Geben Sie den Kindern eine Kleinigkeit zur Erinnerung
mit. Oder fotografieren Sie jedes Kind, z. B. mit dem selbst ge-
fertigten Hexenhaus. Beim Einkaufen konnen die Bilder dann ab-

geholt werden.

P [Iberlegen Sie sich, ob Sie fur Eltern-Kind-Aktionen einen' Unkos-
tenbeitrag erheben wollen. Das kann gef. sogar den Wert der Ak-

tion unterstreichen.




sicherlich die Kinderaktionen.”
Solche Angebote sind immer
auch ein Beitrag, der dem Image
des Handwerks gut tut. ,Wir ba-
cken selbst und nach reellen Re-
zepten. Das wollen wir vermit-
teln”, berichtet Schrade. Und der
Eindruck bleibt haften: Selbst bei
der Lehrlingsbdrse der &rtlichen
Hauptschule trifft er auf Schiiler,
die vor |ahren an den Filhrungen
teilgenommen haben und sich
gerne daran erinnern.

SAISONALE AKTIONEN
FUR DIE GANZE FAMILIE

Auch mit saisonalen Aktionen
verfolgt die Backerei ihr Konzept
der Kundenbindung. So haben
zum Muttertag 40 Kinder mit ih-
ren Vatern, verteilt auf drei Grup-
pen, Muttertagstortchen verziert.
Die Tortchen wurden vorgeba-
cken und mit Glasuren und Deko-
rationen konnten die Kinder ihrer

Fantasie freifen Lauf lassen.
Backstubenevents kénnen zu vie-
len Anlédssen veranstaltet wer-
den: Ostern, Halloween und
Weihnachten sind ebenso geeig-
nete Anldsse wie Ferienaktionen.
In den Sommerferien kénnten
Obsttortchen auf dem Programm
stehen und in den Herbstferien
ein grofier Zwetschgenkuchen,
der hinterher fiir alle reicht.

Doch egal, welcher Anlass ge-
wahlt wird: Ein Erfolgsfaktor ist,
dass die Kinder die Hauptrolle
spielen. Sind Eltern dabei, sind
sie Zuschauer.
sollten alle Beteiligten mit den
Kindern. Und zwar auf Augen-
hohe. Wenn die Kinder den Rihr-
besen abschlecken diirfen und all
ihre Fragen beantwortet bekom-
men, sind die Voraussetzungen
bestens, dass sie sich lange an ihr
Backstubenerlebnis erinnern.
Auf der Neukundengewinnung
liegt der Fokus bei einer weiteren

Kommunizieren

Ganz individuell werben

Der neue ,Promo-Shop” von Jung Zeelandia bedient den Wunsch nach
individueller Verkaufsforderung auf professionelle und effiziente Weise.

Backereien werben gerne indivi-
duell fiir ihre Waren und wiin-
schen kein Standardmaterial, das
bei jedem Wettbewerber ebenso
anzutreffen ist. Diese Uberlegung
fiihrte das Frankfurter Unterneh-
men Jung Zeelandia zur Einrich-
tung eines ,Promo-Shops”.

Das System ist onlinebasiert und
passwortgeschiitzt. Der zustandi-
ge Aufendienstmitarbeiter von
Jung Zeelandia tibernimmt die Ab-
wicklung und berdt interessierte
Kunden. Er ist auch ausgestattet
mit DIN-A3-Mappen, die die Mog-
lichkeiten des ,Promo-Shops” de-
monstrieren und alle Inhalte abbil-
den, sodass man auch chne Inter-
netzugang einen Eindruck von den
moglichen Ergebnissen gewinnen
und Aktionen zusammenstellen
kann. Der ,Promo-Shop” bietet:

» hochwertige Plakate, Decken-

hénger und Banderolen,

B die Moglichkeit zum Einfligen
des Kundenlogos, eines Akti-
onspreises und zum Austausch
von Hintergrundmotiven,

B eine Auswahl von Mottos fiir
verschiedene Themen oder das
Einfligen eigener Texte.

SAISONALE THEMEN
ODER EIGENE IDEEN

Bei den Motiven kann aus einer
Vielzah! von Gebéackabbildungen
gewdhlt werden. Wichtige The-
men wie z. B. |ahreszeiten, Erd-
heere, Kirsche, Karneval, Ostern,
Frankreich, Italien etc. sind repra-
sentiert. Aber auch das Einbinden
eigener Gebackabbildungen und
Hintergrundmotive ist moglich
und Betriebe mit eigenem Design
kénnen ihre Layouts in den ,Pro-
mo-Shop” integrieren, sodass alle
Themen im Corporate Design des

Aktion der Backerei und Kondito-
rei Schrade: Immer montags gibt
es das ,Familienangebot”: Famili-
en kénnen dann sechs Brotchen
und ein Brot nach Wahl giinstiger
kaufen. Ziel des Angebots ist es,
den Familien zu vermitteln, dass
sie beim Handwerksbacker giins-
tig einkaufen konnen.

FAMILIENFREUNDLICHE
ATMOSPHARE SCHAFFEN

Damit einer ,Geiz-ist-geil”-Menta-
litdt Vorschub zu leisten, befiirch-
tet Schrade nicht: ,Unsere Aktion
gibt es schon viel langer und wir
sprechen damit viele der zugezo-
genen, auch zahlungskraftigen
Familien an, die Wert auf Qualitdt
legen.” Deshalb diirfen in die ,Fa-
milientiite” auch Bioland-Brote.
Das, so der Backer, laufe wirklich
gut. Denn spédtestens am Don-
nerstag ist das Brot gegessen und
dann muss nachgekauft werden.

Kunden realisierbar sind. Betont
werden von Jung Zeelandia die
Kostenvorteile: Die Kunden erhal-
ten qualitativ hochwertige Kon-
zepte (Komplettpaket oder Pro-
dukte einzeln) und zahlen nur die
Druckkosten bzw. alternativ eine
Schutzgebiihr fiir die Druckdaten,
falls ein eigener Drucker/Plotter
vorhanden ist.

Jung Zeelandia {ibernimmt somit
die klassischen Agenturaufgaben
samt Komplettabwicklung, also
die Integration der Logodaten so-
wie die Akquise und das Verfiig-
barmachen von professionellen
Geback- und Hintergrundbildern
(Fotostudio,  Bildbearbeitung);
die Bildrechte sind ebenfalls be-
reits enthalten.

Auch flir |ahresaktionsplanungen
bietet der ,Promo-Shop” handfes-
te Vorteile, denn bereits im Vor-
feld kénnen geplante Aktionen

Weil solche Aktionen wenig nut-
zen, wenn sie nicht in eine rund-
um familienfreundliche Atmo-
sphire eingebettet sind, sollte
stets auf die Bedlirfnisse der Ziel-
gruppe geachtet werden. Fir
Schrade ist es sehr wichtig, dass
die Kunden im Laden in der richti-
gen Reihenfolge bedient werden,
damit kein Kind libersehen wird.
Aulerderm wird Kindern der Kas-
senzettel prinzipiell mitgegeben.
Denn gerade die Backerei um die
Ecke nutzen Eltern gerne, damit
ihre Kinder das Einkaufen in ei-
nem lberschaubaren Umfeld
iben kénnen. Andreas Schrade:
Wir achten sehr darauf, Kinder
als vollwertige Kunden zu behan-
deln. Und unsere Verkauferinnen
beobachten oft, dass draufien im
Auto die Eltern schauen, dass al-
les korrekt lauft.” Das Engage-
ment in Sachen ,Kunde Kind”
wird aus vielerlei Perspektiven
wahrgenommen. ah
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So kénnte ein fertiges, individuell
gestaltetes Sommerplokat aussehen.
und zu bewerbende Gebdcke
ibersichtlich festgelegt werden.
Die Inhalte des ,Promo-Shops” wer-
den nach Auskunft von Jung Zeelan-
dia stdndig aktualisiert, um neue
Aktionen erganzt (z. B. aktuell um
die Themen ,Knackfrische” und ein
Sommerkonzept) und die Geback-
bibliothek wird permanent mit neu-
en Rezeptideen aufgestockt. Auch
auf der iba im Herbst wird es neue
Ideen und Themen rund um den
«Promo-Shop” geben. ®
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