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[ | mit Hilfe seiner erforscht

Andreas Reidl die Kundenseele der Alteren.

Erfahrene Berater:
Andreas Reidl, 38, baut bei der
Marktforschung auf 50- bis 80-Jahrige

»JIch mache mir lieber ein schones
eben, statt immer nur zu sparen.
iber 50-Jahrige in Prozent
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GENERATION GOLD Auch die Finanz-
branche nimmt altere Kunden ins Visier
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Marktforschung als spates Hobby: Die Senior Scouts Inge, 68, und Othmar Hintringer, 72

thmar und Inge Hintringer hatten einen

klaren Auftrag: , Sie bekommen 100000
Euro aus Ihrer Lebensversicherung ausgezahlt
und wollen das Geld anlegen. Welche Bank
bietet die besten Konditionen?“ Seit funf Jah-
ren arbeiten der 72-jahrige ehemalige Aufen-
dienstler und seine 68-ahrige Frau als freie
Marktforscher fir die A.GE Agentur flr Gene-
rationen-Marketing in Nirnberg. Als Senior
Scouts testen sie Produkte und Dienstleis-
tungen aus dem Blickwinkel alterer Men-
schen. 500 Scouts im Alter von 50 bis 80
Jahren sind fir Agenturchef Andreas Reidl un-
terwegs und nehmen Verpackungen oder den
Service in Supermarkten unter die Lupe. Fiinf
Bankfilialen besuchten die Hintringers im Okto-

=y =2

ber, um ihre fiktiven 100000 Euro Gewinn brin-
gend anzulegen. ,Die Credit Suisse hat uns am
besten bedient. Da wurden uns neben einer
ordentlichen Rendite sogar Kaffee und Kekse
angeboten®, erinnert sich Inge Hintringer. Am
schlechtesten schnitt in ihren Augen eine Be-
raterin der Dresdner Bank ab. ,,Die bot uns nur
die marktUblichen Sparbuchzinsen an und hat
uns dann schnell wieder heimgeschickt.“ Als
unangenehm empfand die Rentnerin auch das
Alter der Bankberater. ,Man will (iber so etwas
nicht mit einem 20-Jahrigen sprechen.*

Ein Bedurfnis, das andere Anbieter schon
erkannt haben: So will etwa Finanzdienstleis-
ter AWD Kunden Uber 50 nur noch von Bera-
tern im gehobenen Alter betreuen lassen.

produkt verkaufen will, muss mit extrem
kritischen Fragen rechnen.” Auch bei
Verkaufern und Beratern legen die neu-
en Superkunden strenge MaBstdbe an.
Jeder zweite zieht laut ,Reader’'s Di-
gest” fur seine Einkdufe Fachgeschafte
mit personlicher Beratung vor.

Diese Erfahrung hat auch Peter Gaul
gemacht. Fir den Geschaftsfiihrer
der Mannheimer Bautragergesellschaft
B.A.U. ist es selbstverstandlich, dass
Kunden tber 50 von der Erstberatung
bis zum Abschluss des Kaufvertrags von
ihm personlich betreut werden wollen.
»Sie sind bereit, viel Geld in eine Immo-
bilie zu investieren. Da erwarten sie eine
Vertrauensperson, die auf all ihre Wiin-
sche eingeht”, erklart Gaul.

Das wissen Kunden wie Gerhard Ham-
ma zu schatzen. Der 68-Jahrige hatte drei
Jahre vergeblich nach einer passenden
Wohnung gesucht, ehe er auf das Pent-
house-Angebot von der B.A.U. in Mann-
heim-Feudenheim stieB. ,Ich hatte eini-
ge Bedingungen, die ich mit Herrn Gaul
intensiv durchsprechen konnte"”, erzahlt
Hamma (s. Kasten S. 185). , Sonderwin-
sche wie der Lift ins Apartment haben
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mich schon etwas mehr gekostet”, gibt
der agile Rentner zu, ,aber das war mir
die maBgeschneiderte Wohnung wert."”

Kompromisslose Anspriiche. Auch
Andreas Reidl von der Agentur fir Ge-
nerationen-Marketing beobachtet, dass
sich diese Altersgruppe ,noch mal was
goénnen will“. In seinem Auftrag nehmen
deutschlandweit mehr als 500 freie Mit-
arbeiter im Alter zwischen 50 und 80 Jah-
ren Produkte und Dienstleistungen unter
die Lupe. Mit Hilfe dieser so genannten
Senior Scouts (s. oben) erforscht Reidl
die Verbraucherseele der Generation 50
plus — die nach Untersuchungen der GfK
lange als vernachlassigte Zielgruppe ihr
Konsumentendasein fristen musste. In-
zwischen ist ihre Meinung sehr gefragt:
So schickt Reidl seine Schiitzlinge im
Auftrag von Unternehmen und Dienst-
leistern los, um etwa Supermarkte oder
Banken zu testen.

Spatziinder. Viele Firmen springen
erst jetzt auf den Zug auf. ,Irgendwie
haben die meisten gepennt oder sich
nicht an dieses Thema rangetraut”, be-
statigt Bernd Michael, Chef der Werbe-
agentur Grey in Diisseldorf (s. rechts). »
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