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Helmut Muthers 

Seit mehr als 15 Jahren fokussiert sich Hel-

mut Muthers auf die Chancen der gesell-

schaftlichen Alterung und den Unterneh-

menserfolg bei älteren Kunden und Mitar-

beitern. Er gehört selbst zur älteren Genera-

tion, kennt die Folgen der demografischen 

Veränderungen aus exakt dieser Perspek-

tive und hat ein tiefes Verständnis dafür, 

warum ältere Menschen kaufen oder nicht 

kaufen.  

Mit mehr als 1.500 Auftritten gehört Hel-

mut Muthers zu den gefragtesten Rednern 

und Seminarleitern zum Thema „Die Chan-

cen der Alterung Ihrer Kundenstrukturen 

nutzen“.  

Er spricht leidenschaftlich, mitreißend, un-

terhaltsam, fachlich fundiert, zukunfts- und 

chancenorientiert. Seine enorme Lebens- 

und Berufserfahrung sind der Fundus für 

zahlreiche Praxisbeispiele und Geschichten, 

mit denen er seine Vorträge würzt und für 

das Publikum zum Erlebnis macht.  

Helmut Muthers ist Dozent an verschiedenen renommierten Management-Akademien der 

Wirtschaft wie z.B. der Hochschule für Wirtschaft in Zürich (HWZ). 

Helmut Muthers ist Betriebswirt, war Bankvorstand und Sanierer mittelständischer Banken. 

1994 gründete er das MUTHERS INSTITUT für Strategisches Chancen-Management.  

Er ist Mitglied des Präsidiums und Expert-Member des Club 55 - europäische Gemeinschaft 

von Marketing- und Verkaufsexperten - und Landes-Geschäftsführer Nordrhein-Westfalen 

des Bundesverbandes Initiative 50plus e.V. 

Helmut Muthers ist Autor, Mitautor und Herausgeber von mehr als 20 Fach- und Hörbü-

chern, unter anderem „30 Minuten Marketing 50+“, „Wettlauf um die Alten“ und „SALES 

CODE – Die Geheimnisse von Europas Verkäuferelite“. 

Er ist geschäftsführender Gesellschafter der Nafa Verlags-GmbH und Herausgeber des re-

nommierten Coaching-Briefes „Monatliche Praxistipps für die Finanzwirtschaft“ (www.mo-

natlichepraxistipps.com).  

 

www.helmutmuthers.com  www.muthers.de  www.generationengespraech.com   

http://www.monatlichepraxistipps.com/
http://www.monatlichepraxistipps.com/
http://www.helmutmuthers.com/
http://www.muthers.de/
http://www.generationengespraech.com/
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7 Fallen,  

die Sie im Umgang mit Ihren älteren Kunden vermeiden sollten 

„Im Vergleich zur demografischen Katastrophe ist der Zusammenbruch des Kommunismus 

unwichtig.“  

(Claude Levi-Strauss, FAZ 3. Januar 1992) 

 

Die älteren Generationen sind die einzige wachsende und die reichste Kunden-

gruppe 

Drei Entwicklungsschwerpunkte verändern seit Jahrzehnten massiv die Kunden- und 

Kaufstrukturen sowie die Erwartungen der Kunden an die Service- und Leistungsbereitschaft 

der Unternehmen: 

 Die Zahl der jungen Menschen geht weiter deutlich zurück: In den letzten 35 Jahren 

schrumpfte die Zahl der Jugendlichen unter 18 um 8 Millionen bzw. 40 Prozent. 

 Die Gesellschaft altert in einem dramatischen Ausmaß:  

Die Zahl der Älteren und ihre Lebenserwartung wachsen ungebremst.  

Deutschland ist das zweitälteste Land der Welt. 

 In vielen Städten und Gemeinden sinkt die Bevölkerungszahl. 

Wir sind Teil und Zeugen einer Entwicklung, die es gerade im Hinblick auf die Alterung noch 

nie in der Menschheitsgeschichte gegeben hat. Die Menschen sind noch nie so alt geworden 

wie heute. Bis zur Jahrhundertmitte werden mehr als die Hälfte der Bevölkerung über 50 

sein, ein Drittel ist dann 65 Jahre und älter. 

Die wirtschaftliche Bedeutung der älteren Generationen ist heute schon überragend und sie 

wird weiter wachsen.  

Einige Fakten 50plus: 

 Jeder zweite Euro der heute ausgegeben wird, kommt aus dem Portemonnaie der 

über 50-Jährigen. Die gesamte Kaufkraft beträgt 720 Mrd. Euro pro Jahr. 

 Ihnen gehören 75 Prozent aller Vermögenswerte. 

 Jeden Tag werden 685 Millionen Euro an Erben mit einem Durchschnittsalter von 55 

Jahren weitergegeben. 

 Jeden Tag werden 230 Millionen Euro aus fälligen Lebensversicherungen ausbezahlt – 

85 Prozent der Empfänger sind 60 Jahre und älter. 

 Rund 80 Prozent aller Kundeneinlagen und Depotwerten bei Banken und Sparkassen 

gehören Kunden über 50. Bis zu 100 Prozent der vermögenden Kunden gehören 

dazu. 

Die größte Herausforderung für Unternehmen ist nicht die Gewinnung von Neukunden, son-

dern die Sicherung der Geschäftsverbindungen, denn ältere Kunden sind alles, nur treu sind 

sie nicht. 
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Innovative Unternehmen haben die einzigartige Chance, sich mit neuen Service-Konzepten 

und Problemlösungen auf die neuen Bedürfnisse einzustellen und sich das wirtschaftliche 

Potenzial der mächtigen Kundengruppe 50plus zu erschließen. 

Ältere Kunden kaufen heute aber anders als früher und völlig anders als junge 

Kunden. 

Das bestätigt nicht nur die Gehirnforschung, das sagen auch fast alle befragten Unternehmer 

in einer Studie. Deshalb verlieren die bisherigen Beratungs-, Kommunikations-, Marketing- 

und Vertriebsstrategien massiv an Wirksamkeit. Sie sollten umgehend weiterentwickelt wer-

den.  

Wissen Sie, warum nur noch wenige ältere Menschen auf Ihre „alten“ Marketing-, Verkaufs- 

und Kommunikations-Konzepte reagieren?  

Hier die sieben häufigsten Gründe: 

1. Sie ignorieren die älteren Kunden. 

2. Sie pflegen überholte Vorurteile und Klischees über ältere Menschen. 

3. Sie glauben, die Älteren sind wie die Jungen und brauchen keine anderen Kon-

zepte. 

4. Sie sprechen Fachchinesisch und verwenden Anglizismen. 

5. Sie belohnen Neukunden und vergessen ältere Stammkunden 

6. Sie verkaufen Produkte, nicht Emotionen. 

7. Sie vergessen Ihre Kinderstube. 

Diese Aspekte zeigen gleichzeitig die erfolgversprechendsten Ansatzpunkte und Handlungs-

felder bei der Ansprache und im Umgang mit älteren Kunden.  

 

„50plus – Nein danke!“  

Diese nach wie vor weitverbreitete ablehnende Haltung ist naiv, ignorant und geschäftsschä-

digend. Sie führt die Unternehmen ins kommerzielle Desaster. 

 

„Die Alterung der Bevölkerung… ist ein irreversibler Prozess, der sich in den nächsten 50 Jah-

ren nicht mehr stoppen oder umkehren lässt.“  

(Prof. Dr. Herwig Birg in „Die ausgefallene Generation“) 
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1. Sie ignorieren Ihre älteren Kunden. 

„Ohne die Älteren und deren erhebliches Einkommensvolumen im Blick zu haben, wer-

den Unternehmen nicht mehr wachsen können. In 20 Jahren wird es in Deutschland 

mehr über 60-Jährige als unter 15-Jährige geben. Deshalb muss es viel mehr gute Ge-

schäftsideen für diese Zielgruppe geben.“  

(Martin Sonnenschein, Zentraleuropachef der Unternehmensberatung A. T. Kearney) 

 

Seit 1972 (!) sterben in Deutschland mehr Menschen als geboren werden. In der 

Folge verringerte sich die Zahl der jungen Menschen deutlich. Nur die Zahl der Älte-

ren und ihre Lebenserwartung steigen immer weiter. Demnächst ist jeder zweite 

Deutsche über 50 Jahre alt.  

 

Vor wenigen Jahrzehnten arbeiteten die Menschen bis zu ihrem 65. Lebensjahr und 

starben mit durchschnittlich 67 Jahren. Eine interessante Kundengruppe waren die 

Älteren damals nicht. Der Wettbewerb um die jungen Kunden schien erfolgverspre-

chender. Diese Einstellung besteht trotz der dramatischen demografischen Verände-

rungen offensichtlich auch heute noch in vielen Köpfen: Jung, vermögend und er-

folgsorientiert statt alt, arm und im Ruhestand.  

Das ist sehr gefährlich und heute nicht mehr sinnvoll, weil die gesellschaftliche Be-

deutung der Älteren und ihr wirtschaftliches Potenzial deutlich gewachsen sind. Ihr 

Geld- und Konsumverhalten bestimmt die Zukunft der Unternehmen in fast allen 

Branchen. Oft sind schon jetzt weit mehr als die Hälfte der Stammkunden über 50 

Jahre alt.  
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Es klingt noch ungewohnt: Die Älteren sind Ihre Zukunft. 

Die über 50-Jährigen disponieren mehr als die Hälfte der Kaufkraft, kaufen 45 Prozent 

aller Neuwagen und 50 Prozent aller Gesichtspflegemittel, sie buchen 35 Prozent al-

ler Pauschalreisen (80 Prozent aller Kreuzfahrten), von ihrer Bedeutung für die Phar-

maindustrie und die Kreditwirtschaft ganz zu schweigen. 

Die Konsumquote der 65- bis 75-jährigen ist mit 84 Prozent die höchste überhaupt, 

das zeigen Studien des Deutschen Instituts für Wirtschaftsforschung (DIW).  

Unverständlich ist deshalb, dass für rund 70 Prozent der Unternehmen die Menschen 

über 50 als Zielgruppe eher uninteressant sind (Institut für Mittelstandsforschung).  

„Rund 25 Millionen Rentner und pensionierte Beamte leben derzeit in Deutschland. Ihr 

Vermögen hat im Vergleich zu allen anderen Bevölkerungsgruppen am stärksten zu-

genommen. Und obwohl sich einer Studie zufolge 96 Prozent der über 60-Jährigen für 

die Themen Absicherung und Finanzservice interessieren, werden mehr als zwei Drittel 

von ihnen seltener als einmal pro Jahr von ihrem Versicherungsvertreter besucht.“ 

(Quelle: GDV) 

Seltener als einmal pro Jahr, das heißt Null. Es gibt keinen Kontakt. Gründe dafür mag 

es geben, sie bleiben jedoch unverständlich vor dem Hintergrund der beschriebenen 

Veränderungen der Kunden- und Kaufstrukturen und der deutlichen Vermögensver-

schiebungen hin zu den älteren Kunden.  

Beachten Sie die Konsequenzen:  

Wenn ältere Kunden übersehen werden, wenn sie von einem Unternehmen links lie-

gen gelassen werden, wenn sie sich nicht beachtet fühlen, interpretieren sie dies als 

Respektlosigkeit und Geringschätzung. Dies führt dazu, dass sie sich abwenden und 

öffnen für die Angebote anderer Anbieter.  

Machen Sie es sofort anders! 

 Fokussieren Sie sich auf Ihre ältere Kundschaft. Nehmen Sie sie bewusst wahr. 

 Schauen Sie sich Ihre Kundenstrukturen einmal genauer an. Wie viele Kunden 

sind über 50, über 60, über 70…? Wie hoch ist ihr Anteil am gesamten Kun-

denbestand? Wie hoch sind die Einnahmen und Erträge mit diesen Kunden-

gruppen? 

 Bedenken Sie, dass viele Ältere schon sehr lange Ihre Kunden sind. Sie haben 

Ihnen viele Jahre Gelegenheit gegeben, Umsätze und Erträge mit ihnen zu re-

alisieren.  

 Machen Sie sich bewusst, wie Sie und Ihre Mitarbeiter die demografische Ent-

wicklung – insbesondere die Alterung Ihrer Kunden - bisher gesehen haben. 

Welcher thematische Klärungsbedarf besteht?  

 Analysieren Sie das vorhandene Potential in Ihrem Geschäftsgebiet – Bevölke-

rungsentwicklung und Bevölkerungsstruktur. Informationen und Prognosen 

für Gemeinden ab 5.000 Einwohner gibt es unter www.wegweiser-kom-

mune.de. 
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Die Alterung der Kunden bietet vor diesem Hintergrund ganz besondere Chancen. 

Denn ältere Kunden neigen nach wie vor eher zum Verbleib als zum Wechsel, aller-

dings nur, wenn sie permanent gehegt und gepflegt werden. 

Wirtschaftsmacht Oma und Opa 

Noch weitgehend unentdeckt ist die Wirtschaftskraft der Großeltern. Rechnen Sie 

einmal mit: 2016 wurden rund 735.000 Kinder geboren. Auf jedes Neugeborene  

kommen zwei Großeltern-Paare, das sind knapp 1,5 Millionen.  

Viele Großeltern unterstützen ihre Kinder bei der Erstausstattung, sie kaufen für die 

Enkelkinder Geschenke zum Geburtstag, zu Weihnachten, zum Nikolaustag, zu Os-

tern, zur Einschulung und zu vielen anderen Gelegenheiten. Und sie schließen Spar-

verträge, Fondsverträge, Bausparverträge, Ausbildungs- und Unfallversicherungen 

usw. für ihre Enkelkinder ab. 

Wenn es nur 50 Euro sind, die Oma und Opa für die Enkelkinder pro Monat ausge-

ben, kommt die stattliche Summe von fast 900 Millionen Euro pro Jahr zusammen – 

jedes Jahr aufs Neue. Lassen Sie die Chancen, die sich daraus ergeben, nicht unge-

nutzt. 

Machen Sie es anders! 

 Bevor Sie mühsame Neukunden-Gewinnung betreiben, nutzen Sie das (wirt-

schaftliche) Potenzial Ihrer - älteren - Stammkunden. 

 Analysieren Sie Ihre Kundenstruktur einmal nach der Dauer der Geschäftsver-

bindung. Wie lange sind die ältesten Kunden bereits Ihre Kunden bzw. die 

Kunden Ihrer Vorgänger? 

 Besuchen Sie einmal die 25 Kunden, die Ihrem Unternehmen am längsten die 

Treue halten. 

 Verfassen Sie mit Zustimmung dieser Kunden einen Presseartikel und bringen 

Sie Ihren Stolz zum Ausdruck. 

 Belohnen Sie die Treue Ihrer Stammkunden. Rufen Sie an oder besuchen Sie 

Kunden, die z.B. seit 10.000 oder 11.111 Tagen Kunde sind. 

 Belohnen Sie die Treue Ihrer Kunden durch finanzielle Vorteile. 

 Bedanken Sie sich bei älteren Stammkunden ausdrücklich für jeden Geschäfts-

abschluss. 

 Gratulieren Sie bei der Geburt eines Kindes nicht nur den Eltern sondern auch 

den Großeltern. 

Aufgrund der massiven Veränderungen in den Kundenstrukturen sind Ihre älteren 

Kunden und deren Loyalität die wichtigste Herausforderung für Sie. Also: Vergessen 

Sie Ihre Stammkunden nicht. 

 

 

 



 

 

www.helmutmuthers.com 

6. Sie verkaufen Produkte, nicht Emotionen. 

„Wie verkaufen keine Motorräder, sondern eine Lebensphilosophie.  

Das Motorrad gibt es gratis dazu.“  

(Harley Davidson) 

Warum kaufen Menschen eine Harley-Davidson? Weil es das beste, billigste, 

schönste Motorrad ist? Kenner der Szene sagen, dass es andere, qualitativ bessere, 

billigere, schönere Maschinen gibt. Trotzdem kaufen viele eine Harley Davidson.  

Sie ist Kult, sie hat einen besonderen Status, sie gibt ein Gefühl von Freiheit…  

Das hat mit rationalen, sachlich nachvollziehbaren Argumenten nichts zu tun, das hat 

mit dem Produkt Motorrad nichts zu tun. Das Produkt ist lediglich das Vehikel zum 

Transport von Emotionen. Wer Lösungen verkauft, für den ist das Handelsobjekt 

nicht das Motorrad (Produkt), sondern das Gefühl von Freiheit, Zugehörigkeit, Ge-

meinschaft, Status… 

Genauso funktioniert die erfolgreiche Ansprache, der erfolgreiche Umgang, das er-

folgreiche Verkaufen an ältere Kunden: Das ist 100 Prozent Emotion. Je älter umso 

mehr. 

Dabei gilt grundsätzlich zu beachten, dass kein Kunde (Finanz-)Produkte will. Ältere 

Kunden streben aufgrund ihrer sich verändernden Denk- und Motivstruktur nach  

Sicherheit, Einfachheit, Bequemlichkeit usw. Dabei ist der letztentscheidende Faktor 

für einen älteren Kunden, dass er sich wohlfühlt. Grundsätzlich gilt: Kein Kunde will 

Produkte. Zu berücksichtigen ist dabei, dass ältere Kunden aufgrund ihrer veränder-

ten Motiv- und Kaufstruktur nach Sicherheit, Einfachheit, Bequemlichkeit… streben. 

Ältere Kunden kaufen letztlich da, wo sie sich wohlfühlen. 

Alle Untersuchungen zum Verlust von Kunden zeigen allerdings, dass dies noch nicht 

überall verstanden wird: Weit überwiegend sind es unfreundliche Berater/Verkäufer, 

fehlende Wertschätzung, das Gefühl „Ich störe“, die den Kunden veranlassen, sich 

nach neuen Anbietern umzuschauen. Das gilt in besonderem Maße für ältere Kun-

den, die extrem sensibel auf respektloses Verhalten reagieren.  

Nur wer ein Gespür für die Wünsche, unausgesprochenen Bedürfnisse, Gefühle, Sor-

gen, Ängste, Sehnsüchte, Hoffnungen und Träume seiner älteren Kunden entwickelt, 

wird ihren Erwartungen gerecht. Diese Emotionen lassen sich aber nicht managen. 

Deshalb laufen die herkömmlichen Kundenbetreuungsstrategien, Kundenbindungs-

programme und das Kundenbeziehungsmanagement so oft ins Leere.  

In der schon zitierten Befragung (Feierabend Online Dienste für Senioren AG, Frank-

furt 2008) nach den Erwartungen älterer Kunden an ihre Bank, äußerten 61,9 Prozent 

den Wunsch, als vollwertiger Kunde behandelt zu werden. 

Das ist doch deutlich genug. Was ist da schiefgelaufen? Wer sich nicht als vollwertiger 

Kunde behandelt fühlt, wird auch keine Geschäfte abschließen.  
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Machen Sie es anders! 

 Prüfen Sie Ihre innere Einstellung zu älteren Menschen. Lieben Sie ältere 

Menschen? 

 Wenn Sie keine positive Haltung zu Älteren haben, geben Sie sie an eine Kolle-

gin/einen Kollegen ab, der die Haltung hat. 

 Trainieren Sie die Fähigkeit, sich in die Situation älterer Kunden zu versetzen. 

 Loyalität entsteht zwischen Menschen. Tun Sie alles, damit sich Ihre älteren 

Kunden bei Ihnen wohlfühlen und sie von der Person ihres Vertrauens begeis-

tert ist.  

 Verstehen Sie, dass Menschen keine Produkte wollen. 

 Beenden Sie den Produktverkauf. Erfolgreicher Verkauf ist eine Folge guter 

Beziehungen, nicht die Ursache. 

 Entwickeln Sie sich vom Produktverkäufer zum Beziehungsspezialisten. 

 Überprüfen Sie Ihre Argumentationen. Rationale, sachliche Argumente brin-

gen Sie nicht weiter. 

 Überlegen Sie, was ein älterer Kunde davon hat, wenn er mit Ihnen zusam-

menarbeitet. 

 Überlegen Sie, was Sie anbieten könnten, das der Kunde nur bei Ihnen be-

kommt. 

 Überlegen Sie, warum ein älterer „Noch-Nicht-Kunde“ bei Ihnen Kunde wer-

den soll. 

 Arbeiten Sie jeden Tag daran, Ihre älteren Kunden zu begeistern. 

 Überlegen Sie, was Ihren älteren Kunden fehlen würde, wenn es Sie und Ihr 

Unternehmen nicht (mehr) gäbe. 

Schaffen Sie die besten Voraussetzungen dafür, dass Kunden sich bei Ihnen wohlfüh-

len. Dazu gehören auch Dinge wie kostenfreier Internet-Zugang in Ihrer Wartezone, 

Stühle mit Armlehne und eine Auswahl von Brillen, die Sie dem Kunden anbieten kön-

nen, wenn er seine Brille vergessen hat. 

 

7. Sie vergessen Ihre Kinderstube. 

„Fachwissen kann man googeln – eine gute Kinderstube und gutes Benehmen nicht!“ 

(Helmut Muthers) 

 

Wenn Sie Ihren älteren Kunden misstrauen, wenn Sie sie im Gespräch unter Druck 

setzen und einen Abschluss „erzwingen“ wollen, wenn Kunden warten müssen und 

Sie unpünktlich und unzuverlässig sind, dann nehmen Sie sich jede Chance auf eine 

dauerhafte Geschäftsbeziehung. Ältere lieben eine Behandlung „auf Augenhöhe“. 

Deshalb wollen viele ältere Menschen auch lieber von älteren Beratern/Verkäufern 

angesprochen werden, da sie mit ihnen auf gleicher Alters- und Sozialebene kommu-

nizieren können und die Vertrauensbildung leichter fällt.  
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Die Realität ist meist eine andere. Viele Berater/Verkäufer sind zum Teil deutlich jün-

ger als Ihre Kunden. Oft sind sie mit den Denk- und Verhaltensweisen älterer Men-

schen oft nur wenig vertraut.  

Das ist eine große Herausforderung, denn ein 65-Jähriger war schon mal 30, ein 30-

Jähriger aber noch nie 65. Wie soll er wissen, was man in diesem Alter denkt und 

fühlt. 

Ein 30-jähriger Berater, der sich in die Gefühlslage eines 72-jährigen Kunden verset-

zen und mit ihm über Pflegerisiken reden kann, ist möglicherweise ebenso überfor-

dert wie die 22-jährige Verkäuferin im Drogeriemarkt, die mit einer 74-jährigen Kun-

din über deren Hautprobleme sprechen soll.  

 „Ich mit meinen 60 Jahren werde in einem Bekleidungs-Geschäft lieber von jeman-

dem beraten, der ungefähr mein Alter hat, statt von einem knapp 20-jährigen Mäd-

chen mit Kleidergröße 34.“ Die ehemalige Bundesministerin Renate Schmidt hat es 

treffend auf den Punkt gebracht (Quelle: FOCUS 28/2004). 

Wer Wörter wie „Bitte“, „Danke“, Guten Tag“, „Auf Wiedersehen“ und „Entschuldi-

gung“ nicht beherrscht, hat keine Chance. 

Machen Sie es anders! 

 Vertrauen Sie Ihren älteren Kunden.  

 Seien Sie ehrlich und fair gegenüber den Kunden, die manchmal viele Jahr-

zehnte Ihre Kunden sind. Enttäuschen Sie sie nicht. 

 Halten Sie Ihre Versprechen ein, seien Sie zuverlässig. 

 Unterlassen Sie alles, was ältere Kunden unter Druck setzt. 

 Seien Sie pünktlich. Wenn Sie sich verspäten, informieren Sie den Kunden 

frühzeitig und sagen Sie ihm, wie groß die Verspätung sein wird.  

 Stellen Sie gute Umgangsformen in Schrift und Sprache sicher.  

 Sorgen Sie für ein gepflegtes Äußeres (Kleidung, Bart, Haarschnitt…). Tattoos 

und Piercings sollten Tabu sein. 

 Seien Sie im Schadensfall, im Rahmen des Möglichen und Erlaubten, kulant. 

 Achten Sie darauf, dass der Name des Kunden auch in E-Mails und Postsen-

dungen richtig geschrieben ist.  

 Überraschen Sie Ihre Kunden in Kleinigkeiten. Merken Sie sich z.B., wie der 

Kunde seinen Kaffee trinkt. Fragen Sie nicht: „Kann ich Ihnen etwas zu trinken 

bringen?“ sondern: „Trinken Sie Ihren Kaffee wie beim letzten Mal mit Milch?“ 

Fazit 

Die reichste und einzige wachsende Kundengruppe sind die älteren Generationen. Sie 

sind Ihre Zukunft. Hier liegt das größte Potenzial. Vermeiden Sie die beschriebenen 

sieben grundsätzlichen Fehler und Sie schaffen sich die besten Voraussetzungen zu 

harmonischen, loyalen und dauerhaften Geschäftsverbindungen. 
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Werden Sie die Nr. 1 für ältere Kunden 

Wir unterstützen Sie gerne! Zu unserem Leistungsumfang gehören u.a.:  

 Analyse des Potentials im Geschäftsgebiet sowie Analyse der notwendigen 

Handlungsfelder. 

 Chancenorientierte und unterhaltsame Impuls-Vorträge für Führungskräfte, 

Mitarbeiter, Vertriebspartner und Kunden. 

 Chancen-Workshops zur Gestaltung neuer Geschäfts- und Ertragsfelder. 

 Schulung und Weiterbildung – insbesondere auch der jüngeren Mitarbeiterin-

nen und Mitarbeiter – für den erfolgreichen Umgang mit älteren Kunden. 

 Entwicklung permanenter Sensibilisierungsprogramme. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Check Kundengruppen 

Wie ändert sich die Altersstruktur Ih-
rer Kunden quantitativ? 

Produkte/Dienstleistungen 

Über welche Medien erreichen Sie die 
Kundengruppen 50plus? 

Marketing-Check 

Wie sprechen Sie Ihre älteren Kunden 
an und wie gehen Sie mit Ihnen um? 

Audit 50plus 

Wie nutzen Sie das wirtschaftliche Po-
tenzial Ihrer älteren Kunden? 

Nr. 1bei 
Kunden 
50plus 
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Kontaktinformationen

Helmut Muthers

Von-Keller-Str. 18  
D-53545 Linz am Rhein 
Telefon: 02644 808 1404

office@muthers.de 
www.helmutmuthers.com 
www.muthers.de  
www.generationengespraech.com 

The Hidden Champion

Johannes Wosilat 
Postwiesenstraße 5A 
70327 Stuttgart 
Telefon: 0151 4000 5510

www.thehiddenchampion.de 
info@thehiddenchampion.de


