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Manchmal

Sind dltere Menschen als
Konsumenten besonderen
Fallstricken ausgesetzt? Eine
Recherche bei «Espresso»,
dem Konsumentenmagazin
von Radio DRS, ergibt: Zwar
werden manchmal dltere
Menschen Opfer unserioser
Geschiaftemacher. Doch die
Seniorengeneration ist auch
besonders kritisch und
konsumbewusst.

Von Marcel Kletzhdndler

weil er schon das AHV-Alter erreicht

hat?» So der Brief einer nicht mehr
jungen Frau, die sich einer Brustampu-
tation unterziehen musste. Fir die
nachfolgenden plastischen Operatio-
nen kommen bei Berufstitigen die So-
zialversicherungen auf. Anders aber,
wenn Frau schon 62 gewesen ist: Dann
scheint eine Brustplastik nur noch
tberfliissiger kosmetischer Luxus zu
sein, der privat zu bezahlen ist.

Nicht alle Fragen édlterer Horer, mit
denen sich das Radio-Konsumenten-
magazin «Espresso» befasst, gehen der-
art buchstédblich unter die Haut. Doch
auch scheinbar Erfreuliches entpuppt
sich oft als gar nicht harmlos, wie ein
Gesprdch mit Vreni Kottmann und
Jonny Kopp von der «Espresso»-Redak-
tion zeigt. Beispielsweise dieses Schrei-
ben, das hie und da personlich adres-
siert in Briefkdsten flattert: «Wir gratu-
lieren — Sie haben gewonnen.» Was?

I st mein Korper etwa weniger wert,

«Ein Abendessen im Restaurant, fiir al-
le Thre Familienangehorigen, Freunde
und Bekannte.» 15, 25, 30 Géste gar, die
alle miteingeladen werden diirfen, und
alles bezahlt von einem Wettbewerbs-
gewinn. Auch wenn eigentlich nicht so
ganz Klar ist, welchem Wettbewerb oder
welcher Verlosung man dieses mit so
vielen geteilte Gliick verdankt.

«Wolldeckengratisznacht» mit
Uberraschungsdessert

Die «Espresso»-Macher, die allmor-
gendlich zwischen acht und halb neun
Uhr ihre Sendung ausstrahlen, haben
daftir nur ein Wort tbrig: «Wulle-
deckiznacht». Denn das festlich-schone
Zusammensein dient einem einzigen
Zweck: dem Verkauf von meist iiber-
fliissigen, dafiir jedoch um so teureren
Konsumgiitern, und es scheint kein Zu-
fall zu sein, dass damit vorwiegend An-
gehorige der dlteren Generation unge-
fragt «begliickt» werden. «Meistens
geht es dabei um wollene Bettdecken»,
sagen Vreni Kottmann und Jonny
Kopp. Die - garantiert reinwollene —
Reinfallmasche ist nach folgendem
Muster gestrickt: Zuerst werden Dau-
nendecken schlecht gemacht. Angst
wird verbreitet vor der Bakterien- und
Virengefahr, die in herkémmlichen
Bettgarnituren lauere, stindig bereit,
die schrecklichsten Infektionskrank-
heiten zu tibertragen, denen man ja im
Alter bekanntermassen besonders hilf-
los ausgesetzt sei, und alles nattirlich
wissenschaftlich erwiesen, und so fort
und bla bla bla ...

Es ist die Neuauflage der altbertich-
tigten (fast) Gratis-Autobusfahrten. Nur
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weitaus raffinierter. Denn wenn sich
heute schon ganze Fahrt-ins-Blaue-
Griippchen regelmdssig zu gemiitli-
chen Jassrunden in eine stille Ecke des
Lokals zurtickziehen, wenn vorne das
mittlerweile langweilig gewordene Pro-
gramm stundenlang tiber die Werbe-
bithne geht, so kann man sich dem
intimen Rahmen im Restaurant nur
schwer entziehen. Man bleibt beim «ge-
wonnenen» Abendessen in der eigenen
Stadt und im eigenen Kreis gefangen
und zu spdter Stunde den raffinierten
psychologischen Kauf-Verfiihrmetho-
den ausgeliefert. «Geradezu liebevoll»,
so Kopp, kiimmern sich diese Ver-
kaufsprofis um die «Gdéste», nehmen
sich die fast unbegrenzt vorhandene
Zeit, um geduldig all die grossen und
kleinen Sorgen und Note anzuhoren
und ausgiebig zu «beraten», weit inten-
siver, als das je im Detailhandel mog-
lich wire. «Bei solchen Veranstaltun-
gen begibt man sich in eine Situation,
die das verntinftige Denken ausschaltet
und einen zusdtzlich einem enormen
Gruppendruck aussetzt, dem man nur
schwer widerstehen kann.» Und man-
che haben danach unversehens einen
mehrtausendfrankigen Kaufvertrag fiir
eine neue wollene Bettgarnitur — es
konnten auch ebenso {iberfliissige
Super-Spezial-Dampfkochtopfe sein —
unterschrieben.




Was eigentlich noch keine Katastro-
phe wire. Denn von einem solchen
Vertrag darf man gemadss OR innert
acht Tagen ohne Begriindung zuriick-
treten. Nur ist dieser Passus, obwohl
vorgeschrieben, meistens nicht ver-
merkt. Das wiederum macht den Ver-
trag automatisch ungiltig. Doch viele
leichtglaubige Kaufer meinen, ihr Nacht-
essen nachher damit trotzdem teuer be-
zahlen zu missen.

Auch jene supergiinstigen Kurz-Aus-
landreisen, die nur wenige Franken zu
kosten scheinen — vorausgesetzt, man
ist bereit, sich mit jemandem vollig Un-
bekannten ein Doppelzimmer zu tei-
len —, sorgen oft fiir Arger. Denn nimmt
man den Partner oder die Partnerin
mit, dann wird’s fiir beide zusammen
massiv teurer: ein Mehrfaches kostet
das Reislein, zudem man so «gliicklich»
von einem Adresscomputer ausgewahlt
worden ist, mindestens aber so viel, als
wenn man eine entsprechende Reise
nach Wahl selbst gebucht hétte.

Doch gerade das dltere Publikum, so
die Erfahrungen des Espresso-Teams,
zeigt sich auch besonders preis- und
qualitdatsbewusst und stellt immer wie-
der Vergleiche an. Zwar achtet «Espres-
so» nie auf das Alter, doch glaubt man
zu wissen, dass gerade dltere Menschen
oft auch besonders kritische Konsu-
menten sind. «Espresso»-Dauerthema
sind auch Reparaturreklamationen.
Manchmal aber tiberschreiten diese
auch ein verniinftiges Mass. So tun sich
besonders dltere Menschen zuweilen

schwer damit, fiithlen sich gar betrogen,
weil eine vor 30, 40 oder noch mehr
Jahren gekaufte Waschmaschine ir-
gendwann einmal definitiv nicht mehr
zu reparieren ist. Dass oft der Neukauf
vieler heute gekaufter Gerdte meistens
billiger ist als eine Reparatur, ist fiir vie-
le, die noch nicht in einer Verbrauchs-
und Wegwerfgesellschaft gross gewor-
den sind, schwierig zu begreifen. An-
dere aber entwickeln darum ein
kritisches Okologiebewusstsein und
kaufen vermehrt zwar teurere, dafiir
langlebige und servicefreundliche Pro-
dukte.

Arbeitslosigkeit und neue Armut

Weit mehr beschdftigen die wirklichen
Zeitprobleme. Dazu zdhlen Mobbing,
Stellenunsicherheit, Zwangs- und Friih-
pensionierungen und Arbeitslosigkeit,
vorab bei dlteren Arbeitnehmern. Trotz
statistischen Gegenbeweisen leiden
auch immer mehr Angehorige der dlte-
ren Generation unter der neuen Armut,
die mit einem ganzen Rattenschwanz
anderer Probleme, wie den stindig teu-
rer werdenden Krankenkassenkosten,
einhergeht. Auch das Eingangsbeispiel
mit der Brustplastik zahlt zu diesem be-
triiblichen Zeitkapitel: Es macht deut-
lich, dass vorab fiir die AHV-Generation
Hilfsmittel, die elementar zu einem
menschenwiirdigen Dasein gehoren,
vor allem «rentieren» miissen.

Vielen ist auch noch viel zu wenig
der Rechtsanspruch auf Erganzungslei-
stungen bewusst. Scham steht dem
ebenso entgegen wie manche Behor-
den, die mit Gnddige-Herren-Menta-
litat und biirokratischen Abwehrmass-
nahmen glauben, sich vor «Bittstel-
lern» schiitzen zu miissen, wenn direk-
te und schnelle Hilfe not tite. «Gerade
Menschen, die sich nicht so gewandt
ausdriicken konnen, schrecken vor

Gingen auf die Amter zuriick und ver-
zichten auf rechtmadssig ihnen zuste-
hende Hilfen, weil sie schlechte Erfah-
rungen mit wenig einfiihlsamen Beam-
ten und Gemeindeangestellten ma-
chen mussten.» Zu viele sind noch weit
davon entfernt, sich als Dienstleistende
zu verstehen, deren Aufgabe ist, den
Biirger dazu zu ermutigen, ihm zuste-
hende Leistungen auch einzufordern.

Partnervermittlungsinstitute, die
mit der Einsamkeit dlterer Menschen
spekulieren (siehe «Zeitlupe» 5/97),
zahlen zu den regelmaéssigen «Espres-
so»-Kunden. Und fiir Arger unter sei-
nen treuesten Kunden sorgte jiingst die
SBB, deren «Grufti»-Plakat («Zeitlu-
pe» 6/97) vielen dlteren Horern mehr
als missfiel.

Doch ist trotz allem nicht zu iiberse-
hen, dass dem «Espresso» kaum Firmen
bekannt sind, die es darauf abgesehen
haben, sich speziell an dlteren Men-
schen mit fragwiirdigen Machenschaf-
ten zu bereichern. Vielleicht hat das da-
mit zu tun, dass die Konsumenten-
sendung grundsadtzlich «altersneutral»
ist, das Alter bei Themen also kaum
oder gar keine Rolle spielt. Vielleicht,
dass auch dltere Konsumenten in erster
Linie eben Konsumenten sind, die, wie
auch anderswo, auf das Produkt oder
auf die Dienstleistung hin angespro-
chen werden mochten und nicht auf
ihr Alter. Steht das aber im Vorder-
grund, so zeigt sich immer wieder, dass
Senioren bei weitem nicht so naiv und
unerfahren sind, wie oft behauptet,
sondern sich immer wieder als kritische
Konsumentinnen und Konsumenten
erweisen, die sich auch zu wehren ver-
stehen —und sei es nur, dass sie sich auf
Car-Werbefahrten ihr eigenes Pro-
gramm gestalten und sich nicht ein-
fach alles aufschwatzen lassen. 2
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