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¥ wirtschart

dem Auto protzen?

sind mehr als eine

MarktfUhrers Lifta
gelten in Senioren-
kreisen fast so viel

wie ein Mercedes

Warum nur mit
TREPPENLIFTE

Lebenshilfe. Die
Topmodelle des

Schoner schweben

er nicht wahrhaben will, dass
Deutschland vergreist, sollte
nach Kéln in die Horbeller Stra-
e 33 fahren. Hier sitzt die Firma Lifta. Sie
stellt Sitzgelegenheiten her, die gebrechli-
chen Menschen Stiegen hinauf- und hi-
nabbefordern kénnen. Das Geschiift des
Treppenlift-Marktfithrers brummt: Bin-
nen zehn Jahren hat Lifta den Umsatz
auf 51 Millionen Euro verdreifacht und
widchst weiter um jdhrlich zehn Prozent.
wUnser Produkt war nicht gerade
sexy”, rdumt Geschiftsfiihrer Axel Ja-
schek ein, ,aber das dndert sich gerade."
Im Schulungsraum lisst er sich in das
neueste Modell ,Avantgarde™ mit dem
bordeauxroten Sitzbezug sinken. Er er-
greift den Fahrhebel an der rechten Arm-
lehne, und mit einem leisen Siuseln be-
ginnt der Stuhl, die kurze Treppenattrap-
pe zu erklimmen. Ein Meter in sieben
Sekunden.

Herr Jaschek und sein Chefpartner
Hartmut Bulling sind 41 und 46 Jahre alt
und damit rund 20 Jahre von ihrer selbst
definierten Zielgruppe entfernt. Auf 35
Seiten haben sie Statistiken und Fakten
zusammengestellt, um den Glaubenssatz
ihres Business zu belegen: ,,Die alten Leu-
te wollen heute mobil bleiben!* Dort steht
zum Beispiel, dass iiber 60-Jdhrige hiufig
die Treppe hinunterstiirzen. Dass sich
Bad und Schlafzimmer nicht selten auf
verschiedenen Etagen befinden. Dass
Rentner eine Menge Geld haben. Dass der
Anteil der Seniorinnen mit Fiihrerschein
in den vergangenen 30 Jahren von elf duf
75 Prozent gestiegen ist. Und wer will
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schon aufs Autofahren verzichten, nur
weil er nicht mehr aus eigener Kraft vom
ersten Stock ins Erdgeschoss gelangt?
Bislang warben Herr Jaschek und Herr
Bulling vorwiegend im Vereinsblatt
»ADAC-Motorwelt, in der Regenbogen-
presse oder in Fernsehbeilagen wie ,Pris-
ma“ oder ,RTV* fiir ihre Ware, Die Moti-
ve zeigten innige Szenen der Gebrechlich-
keit. Knapp 30 Jahre nach Firmengriin-
dung wollen sie nun raus aus der beigen
Trostlosigkeit der Seniorenwelt. Wie einst
die Brille soll sich der Treppenlift vom
Notbehelf zum Lifestyleprodukt wan-
deln. Warum ihn nicht gleich ins neue
Eigenheim einbauen, man kénnte sich ja
mal den FuB brechen? Britische Designer
der Agentur Seymourpowell, die sonst fiir
Jaguar und BMW nachdenken, versuchen
den Sitzmébeln den Klinikcharme zu
nehmen. Im neuesten Lifta-Prospekt po-
sieren nicht mehr taperige Grauschopfe,
sondern agile Best-Ager vor dem Sessel-
lift. Als hitten sie nur darauf gewartet,

«Unser Produkt war nicht gerade sexy”,

sagt Lifta-Chef Axel Jaschek (r.). Gemeinsam
mit Co-Geschaftsfilhrer Hartmut Bulling

will er das dndern
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In sieben Sekunden geht es einen
Meter treppan. Einen Sechs-Meter-Lift
der Oberklasse gibt es fiir 6000 Euro.
Kurvenfahren kostet doppelt

auch mal das Tablett fiirs gemeinsame
Bett-Frithstiick per Treppenaufzug ins
Obergeschoss fahren zu kénnen.

Herrn Bulling gefillt die Werbebot-
schaft ,Ich kann mir einen Lifta leisten
Ein schnurgerader Sechs-Meter-Lift zehrt
mit rund 6000 Euro an der Pension, ein
Modell, das Kurven nimmt, kostet das
Doppelte — obwohl sie preiswert in Grof3-
britannien, Holland und Schweden pro-
duziert werden. Die Oberklasse der Trep-
pensteiger ldsst sich inzwischen auch mie-
ten: fiir 98 Euro pro Monat plus einer ein-
maligen Zahlung von 2850 Euro.

Lifta verkauft mit rund 6000 Exem-
plaren pro Jahr so viele Lifte wie die rund
110 kleinen Wettbewerber zusammen.
Das liegt zum einen am 365-Tage-Service.
Er stellt sicher, dass Oma auch am Sonn-
tag nicht auf der Treppe versauert, wenn
der Fahrstuhl bockt. Vor allem aber funk-
tioniert das ausgekliigelte Vertriebssys-
tem: Die Altkunden selbst agieren als
Verkiufer, indem sie Bekannte und Ver-
wandte gern Probe fahren lassen. Man
kann sich halt einen Lifta leisten.
»Manchmal verkaufen wir in einem Ge-
biet zehn Jahre kein einziges Produkt®,
sagt Bulling. ,Dann eines — und plétzlich
gewinnen wir rundherum jede Menge
Kunden." Auf dem Land zieht der Ein-
bau eines Treppenliftes nicht selten mehr
betagtes Publikum an als das ortliche
Kénigsschieflen.

UM DIE WERBEKRAFT DER KUNDEN zu
erhalten, betiitert sie Lifta mit Nach-
druck. Die Kolner veranstalten quer
durch die Republik Tanzvergniigen fiir
Gehbehinderte in feinsten Hotels oder
organisieren Bustouren zur Tulpenbliite
nach Holland (Motto: ,Viel sehen, wenig
gehen®). Verkauft wird dabei nichts.
Auch die Kundendienstmitarbeiter sind
zu Seniorenverstehern ausgebildet: Sie
wechseln nach der Wartung schon mal
eine Glithbirne in der Deckenlampe oder
saugen kurz durch. ,Viele Kundinnen ba-
cken extra einen Kuchen, wenn unser
Kundendienstler kommt", sagt Bulling.
Wer alte Menschen nicht mag, be-
kommt bei Lifta keinen Job, obwohl Herr
Jaschek und Herr Bulling stindig neue
Mitarbeiter suchen. ,Wir stellen gerne
Leute ein, die den Charakter eines kom-
munikativen Zivildienstleistenden haben,
aber nie einen Autoverkiufer’, sagt Ja-
schek, steigt vorsichtig vom ,, Avantgarde”
und streicht noch einmal beseelt x
iiber die bordeauxrote Sitzfliiche.
RoLr-HERBERT PETERS



