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In Ziirich getroffen

Andreas Reidl — Marketmgexperte fiir Semoren

sel. «50 plus» heisst die Zielgruppe, mit der
sich Andreas Reidl beschiftigt. Seit Mitte der
neunziger Jahre fiihrt der diplomierte Betriebswirt
in Bad Tolz und Niirnberg eine Agentur fiir
Generationenmarketing. Reidl erforscht die ver-
schiedenen Aspekte des Alterns, vor deren Hin-
tergrund er dann die speznﬁschen Bediirfnisse der
Uberfiinfzigjahrigen abklirt und neue Verkaufs-
strategien entwickelt. Um dieses Thema ging es
auch in dem Vortrag, den Reidl anlésslich eines
internationalen Kongresses der Tertianum-Stif-
tung in Ziirich gehalten hat. Der Titel der Veran-
staltung lautete «Vision 2050plus - Zukunft
braucht Orientierung». Die 50-plus-Generationen
wiirden kiinftig iiber die Zukunft vieler Unterneh-
men entscheiden, lautet eine der Thesen, die
Reidl vertritt. Gleichzeitig entdeckten immer
mehr Firmen die idltere Generation als kaufkrif-
tige Zielgruppe, fiir die spezielle Produkte ent-
wickelt werden miissten. «Entwickle fiir die
Alten, und du schliesst die Jungen ein», antwortet
der 40-jahrige Bayer auf die Frage, warum ge-
zielte Marketingstrategien fiir die Gruppe der
Uberfiinfzigjihrigen generell so interessant sind
fiir Unternehmen.

Trends wiirden nicht mehr von den jungen
Leuten bestimmt, sondern von denen, die die
Profis unter den Konsumenten seien, konstatiert
Reidl. Damit seien diejenigen gemeint, die iiber
30 bis 40 Jahre Kauferfahrung verfiigen. Wenn
man es schaffe, diese zudem auch #dusserst kriti-
schen Kunden zufriedenzustellen, dann seien es
alle anderen auch. Zudem handle es sich bei den
Uberfiinfzigjihrigen zu der derzeit reichsten Be-
volkerungsgruppe und somit auch zu der kauf-
kriftigsten. Mittlerweile hitten viele Unterneh-
men dieses wirtschaftliche Potenzial erkannt, sagt
Reidl. So wiirden beispielsweise Sportartikelher-
steller nun damit anfangen, spezielle Kleider und
Schuhe fiir die betagte Fitnessgeneration zu ent-
wickeln, grosse Reiseunternehmen setzten ver-
mehrt auf Angebote fiir die mobilen Alten.

Zu den Auftraggebern, fiir die der gebiirtige
Regensburger Strategien entwickelt, gehdren
Automobilkonzerne, Verlage, Versicherungen,
Stiftungen, Kommunen und Immobilienfirmen
sowie Kosmetik- und Nahrungsmittelhersteller.
So untersuchte Reidl beispielsweise fiir einen
Automobilhersteller, der teure Autos mit sport-
lich-jugendlichem Aussehen produziert, das Fahr-
verhalten der ilteren, gut betuchten Kundschaft.

Andreas Reidl (Bild Karin Hofer)

Bei der Studie sei es darum gegangen, herauszu-
finden, wie man das jugendliche Image aufrecht-
erhalten kénne und gleichzeitig den #lteren Auto-
fahrern das Gefiihl der Sicherheit vermitteln
koénne.

Und welche Rolle spielen bei den Konsum-
studien die einkommensschwachen Rentnerinnen
und Rentner, die in der Schweiz im Jahr 2000
iiber 20 Prozent aller AHV-Beziiger ausmachten?
Auch diese Gruppe sei ein wichtiges Thema, be-
tont Reidl. Doch gehe es hier vor allem um das
Schaffen guter Versprgungsstrukturen, insbeson-
dere im Pflegefall. mﬁer Wunsch, moglichst lange
in der eigenen Wohnung zu bleiben, erkldre sich
vor allem durch das schlechte Image, das den
Pflegeheimen immer noch anhafte. Auch dies ein
Marketingfall fiir den Seniorenspezialisten aus
Bayern.
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