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Erfolg durch Erfahrung

Fast taglich lesen wir in den
Medien etwas iber den Demo-
grafischen Wandel und seine
Auswirkung auf unsere Gesell-
schaft und die Wirtschatft. Es
gibt zahlreiche Initiativen der
Bundesregierung, der Landes-
regierungen, von Institutionen
und Verbdnden. Es werden Stu-
dien erstellt, Veranstaltungen
durchgefihrt und viele der Ak-
teure sind hoch motiviert. Auch
das ReifeNetzwerk - vor sechs
Jahren gegrindet - beschdf-
tigt sich mit viel Enthusiasmus
mit dem Thema.

Nicht umsonst sagen wir: ,,Die Zukunft
wird dlter“. Dies vor Augen, haben

wir Angebote fiir Unternehmen und
Verbande entwickelt und in vielen Un-
ternehmen dafiir ,geworben®, sich in-
tensiv mit den Risiken und Chancen zu
beschaftigen. Interesse ist vorhanden,
doch oftmals wird die Umsetzung nach
guten Ansatzen gern vertagt, der Druck
scheint noch nicht spiirbar zu sein ...
Oder wie ist das Zogern zu verstehen?

FACHKRAFTEMANGEL — EIN PROBLEM
Wenn man heute Stellenanzeigen liest,
fallt auf, dass besonders Pflegeeinrich-

Das Reife )

Netz werk

Die Zukunft wird alter

er50plus
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RKW-Veranstaltung ,Kundenwlinsche im Dialog”

tungen handeringend Personal suchen.
Der Markt ist ausgediinnt, die Stellen
finanziell nicht attraktiv, die Arbeits-
zeiten familienunfreundlich. Zudem ist
die Arbeit oft belastend und die soziale
Anerkennung gering. Das bedeutet
eine echte Herausforderung fiir die
Anbieter. Neue Konzepte, unkonventio-
nelle Wege und Mut sind gefragt.

In den attraktiven Ballungsgebieten
wie Miinchen oder Stuttgart ist es fiir
grof3e Unternehmen nicht schwierig,
geeignete Mitarbeiter zu finden. Das
sieht in strukturschwachen Gebieten
schon anders aus. So haben Unterneh-

men, die zum Beispiel in ldndlichen
Bereichen in Niedersachsen angesie-
delt sind, Probleme beim ,,Kampf um
die besten Kopfe“ — selbst, wenn sie
hervorragende Arbeitsbedingungen
bieten. Doch Ehefrauen und Kinder ent-
scheiden heute mit und da spielen die
Attraktivitat des Arbeitsgebers und des
Standorts eine wichtige Rolle. Wenn
diese Unternehmen dann schlieBen
missen, finden junge Menschen keine
Arbeit, sie wandern in die Stddte ab.
Die Losung lautet: Unternehmen und
Kommunen miissen an einem Strang
ziehen, geeignete Konzepte entwickeln
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LIEBE LESERINNEN UND LESER,

in den letzten Wochen und Monaten wird

die Welt von tragischen Ereignissen ,,heim-
gesucht®. Sie lassen kaum jemanden unbe-
riihrt. Menschen kommen sich in ihrem Leid
wieder naher, nehmen Riicksicht aufeinander,
sprechen miteinander. Auch positive Dinge
wie konigliche Hochzeiten oder die Frauen-
Fulball-WM 2011 beriihren und lassen Men-
schen zusammenriicken.

Warum gelingt das im Alltag immer weni-
ger? Wir horen zunehmend Klagen dartiber,
dass Bewerbungen, Anfragen und E-Mails
nicht beantwortet werden, zugesagte Riick-
rufe nicht erfolgen. Aus eigener Erfahrung
wissen wir, dass sich zwar Menschen zu Ver-
anstaltungen anmelden, aber nicht kommen.
Absagen scheinen aus der Mode zu kommen,
Hoflichkeit und Respekt oft auch. Das bekla-
gen zunehmend auch dltere Kundinnen und

und die Attraktivitat erhhen — auch fiir dltere
Arbeitnehmer. Dazu gehoren Weiterbildung fiir
Menschen {iber 50 und Angebote zur Erhaltung
der Gesundheit. Motivation und Wertschatzung
tragen dazu bei, dass Menschen bis 67 oder
ldnger arbeiten konnen. Damit ist vielen gehol-
fen: den Menschen selbst, den Unternehmen,
den Kommunen, der Rentenversicherung und
schlussendlich der Gesellschaft.

MEGATRENDS WELLNESS, CONVENIENCE UND
GESUNDHEIT
Die Zielgruppe soplus erfordert, genau wie der
Jugendmarkt, differenzierte Kommunikation.
Sowohl die 50-jahrige Managerin als auch der
fast 100-jahrige Ur-Ur-Grof3vater gehéren ihr
an. Die Einstellungen, Haltungen und Bedirf-
nisse der jeweiligen Altersgruppe genau zu
kennen, ist essenziell fiir den Verkaufserfolg.
Denn ob jemand mit dem Gesang der Come-
dian Harmonists oder dem Sound von Jimi
Hendrix aufgewachsen ist, macht in der ada-
quaten Ansprache einen grofien Unterschied.
Megatrends wie Wellness, Convenience und
Gesundheit werden von den reifen Generati-
onen nicht nur mitgetragen, sondern teilweise
angefiihrt. Produkte und Dienstleistungen, die
dazu beitragen, die Lebensqualitat zu erhalten,
haben nicht nur eindeutiges Wachstums-, son-
dern auch ein hohes Wertschépfungspotenzial.

Kunden und wiinschen sich aufmerksames
und geschultes Personal zuriick. Das wird
zum Beispiel vom Einzelhandel erfreulicher-
weise erkannt, positiv umgesetzt und mit
dem Qualitatszeichen ,,Generationenfreund-
liches Einkaufen* ausgezeichnet.

Neben Respekt ist auch Toleranz gefragt. Es
gilt, andere Meinungen, unterschiedliche Vor-
gehensweisen zu akzeptieren. Das ReifeNetz-
werk lebt von seiner Vielfalt. Alle Mitglieder
und der Beirat bringen ihre personliche
Expertise und Erfahrung ein und sind damit
erfolgreich. Der Mehrwert fiir unsere Auftrag-
geber ist, dass die Teams individuell zusam-
mengesetzt werden und maBgeschneiderte
Konzepte erarbeiten und umsetzen.

Wir freuen uns auf lhre Anregungen.

Ihre Monika Prott

Denn Menschen iiber 50 Jahre sind bereit, fiir
Komfort und Qualitat zu zahlen, das belegen
alle Studien und Berichte wie zum Beispiel das
Faktenblatt 1—,,Demografischer Wandel: Per-
spektiven fiir Anbieter und Markte ausloten® in
der Strategiemappe ,,Zukunftsmarkt soplus*
der gemeinsamen Initiative Wirtschaftsfaktor
Alter des Bundesministeriums fiir Wirtschaft
und Technologie und des Bundesministeriums
fuir Familie, Senioren, Frauen und Jugend.

WENN NICHT JETZT, WANN DANN?

Jetzt miissen die richtigen strategischen
Konzepte, Produkte und Dienstleistungen fiir
die dlter werdende Gesellschaft entwickelt

und vermarktet werden. Das ReifeNetzwerk
stellt dafiir sein Know-how zur Verfiigung. Je
nach Bedarf erhalten Unternehmen, ob grof3
oder klein, maBgeschneiderte Lésungen. Von
der strategischen Beratung {iber die Planung
bis zur Realisierung stehen die Experten des
ReifeNetzwerks fiir jede Aufgabenstellung mit
Rat und Tat zur Seite. Der erste Schritt ist ein
Potenzial soplus-Check (siehe marktmacherso-
plus, Ausgabe 5 — Herbst 2010). Auf dieser
Basis kann ein interner Workshop erfolgen, der
Uber die Einstellungen und Bediirfnisse der rei-
fen Generation informiert. Das ReifeNetzwerk
bietet auch Veranstaltungen an, die ,,Lust auf
Mehr“ machen.
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Mitglied im ReifeNetzwerk: Werbeagentur Sandmann & Sandmann

Im Visier: Generationen 5oplus

Die Werbeagentur Sandmann & Sandmann wurde 1976 gegrindet. Der Ge-
schaftsfihrer Hans-Martin Sandmann sammelte die ersten Erfahrungen als
Werbeassistent in der Touristikbranche, danach bei einem weltweit operie-
renden Investitionsgliter-Produzenten und kurz darauf als Kontaktgruppen-
Leiter in Hannovers grofter Werbeagentur Tostmann. Spéter arbeitete er als
Freelancer flir Text und Konzeption in der Werbeagentur Herbst in Hannover.

Speziell die Erfahrungswerte aus der sieben-
jahrigen Agenturtdtigkeit gaben den Anstof
zu der Griindung einer eigenen Werbeagentur.
Nur wenig spater wurde das Lifestyle-Magazin
NOBILIS aus der Taufe gehoben. Griinderva-
ter: H.-M. Sandmann und drei befreundete
Agenturchefs aus Hannover. Im Laufe der Jahre
verdnderten sich die Besitzverhdltnisse des
Verlages mehrmals — doch das zu Grunde lie-
gende Konzept stimmt selbst heute noch und
NOBILIS gehdrt zu den meinungsbildenden
Medien der Landeshauptstadt Hannover und
weiten Teilen Niedersachsens.

Bereits nach kurzer Zeit konnten sich die
»Sandmanner” auf dem bundesdeutschen
Markt behaupten und waren in den verschie-
densten Branchen schnell zuhause.

Geldinstitute, Versicherungen, Pflanzen,
Mode, Autos, Betten, Musikinstrumente,
Musikschulen, Maschinen, Gesundheit, Brillen,
Autoersatzteile — die Liste der Produkte und
Themenbereiche a3t sich fast endlos fortset-
zen. Als Fullservice-Dienstleister
setzt sich die Agentur mit Pro-
duktionsmethoden, Vertriebs-
kandlen und Marketingzielen
auseinander, erarbeitet zielfiih-
rende Konzeptionen, visuelle
und akustische Umsetzungen
und sorgt fiir deren Einsatz in der
Medienlandschaft.

WERBUNG FUR DIE 1 .y

Integrationslotsen in
Niedersachsen

assoziiert das auch mit den eigenen Produkten
und Dienstleistungen. Dabei gibt es bereits
viele Beispiele generationsiibergreifender
Werbung. So betreut Sandmann & Sandmann
eines der fiihrenden deutschen Bettenfachge-
schafte, dessen Vertriebsprodukte der Gesund-
heit und dem Wohlbefinden dienen und damit
der Zielgruppe 5oplus und dlter zugeordnet
werden kdnnen. Werbliche Aussagen, Optik,
Farbgebung und Schriftgréf3en sind ,,seni-
orengerecht®, ohne jiingere Zielgruppen zu
verschrecken. Ahnliche Kriterien kommen bei
der Werbung fiir eine Automobilmarke eines
betreuten Handlers zum Einsatz. Hier betragt
das Durchschnittsalter der Kdufer 55 Jahre!
Eine zu jugendliche Ansprache ware hier fehl
am Platz.

Das Niedersdchsische Ministerium fiir Inneres,
Sport und Integration beauftragte die Sandman-
ner mit der Entwicklung und Produktion von
Roll-Ups der verschiedensten Themenkreise, die
bei verschiedenen Veranstaltungen eingesetzt
werden. So auch ein Motiv, das
fiir die Gewinnung von ehrenamt-
lich arbeitenden Integrationslot-
sen bestimmt ist. Die eindeutige
Zielgruppe: Menschen uber 50.

Den Blickfang stellt eine reifere
Dame dar, die offensichtlich
aus einem fremden Kulturkreis
stammt und als Sympathietrager
auf den Betrachter wirkt. Der Text
ist knapp, gut lesbar und optisch

Infegrationslotsen
in Niedersachsen

ZIELGRUPPE 50PLUS

Im Bewusstsein der werbungtrei-
benden Wirtschaft spielt heute
der demografische Wandel eine
immer gréRer werdende Rolle.
Man mochte schon —traut sich
aber nicht so recht — auf die Ziel-
gruppe 5oplus zuzugehen. Man
gibt sich jung, fiihlt sich jung und

i engagieren sich ehrenamtlich

Ak unterstiitzen Migrantinnen
und Migranten

#» verfilgen meist liber eigene
Migrationserfahrungen

b sind interkulturell kompetent

‘ Ab zeigen Respekt und
Einfishlungsverméagen

b bringen vielfaltige Interessen
SR und Kompetenzen mit

klar gegliedert. Dartiber hinaus
fligt er sich in das bestehende
Corporate Design des Ministeri-
ums perfekt ein.

Die Sandmann & Sandmann
Werbeagentur setzt verstarkt in
ihrem Tun und Handeln auf die
Zukunft.

Und die wird bekanntlich alter!

AuTOR

Hans-Martin Sandmann
Sandmann & Sand-
mann Werbeagentur
GmbH

Die Sandmann & Sand-
mann Werbeagentur
setzt sich verstarkt fiir
generationsiibergrei-
fende Werbung und
Offentlichkeitsarbeit
ein. Jahrzehntelange
Erfahrungen in der
Betreuung namhafter
Kunden und die eigene
Zugehorigkeit zur Grup-
pe der liber 5o0-Jdhrigen
stehen fiir hohe Fach-
kompetenz.

KONTAKT:
info@sandmann
undsandmann.de

www.sandmann
undsandmann.de
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Die ,,Dr. Marten brand
& value GmbH* ist

die auf Marken spe-
zialisierte Unterneh-
mensberatung. Der
Beratungsschwerpunkt
konzentriert sich auf
Elemente des mensch-
lichen Gedachtnisses,
des vernetzten Den-
kens und der iiber-
greifenden Wissens-
verarbeitung. Der
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Forschungsergebnisse haben ergeben:

Mehrzahl der Kaufe ist intuitiv,

nicht rational

Vor einiger Zeit sprach ich mit einem Geschdftsfihrer und seiner Marketing-
direktorin iber Kaufentscheidungen. Meine Bemerkung, dass unsere For-
schungsergebnisse ergeben haben, dass die iberwiegende Mehrzahl der
Kdaufe intuitiv getatigt werden, passte nicht in sein unternehmerisches Welt-

bild.

Er gab mir auch gleich ein Gegenbeispiel: Seine
Frau wollte ein Flachbildfernsehgerat haben,
das an der Wand befestigt wird. Da er sich bei
dieser Technik nicht auskannte, schaute er
zundchst in einigen Geschaften nach deren
Angeboten. Die Beurteilung fiel ihm schwer,
denn er bendétigte nicht nur das Fernsehgerat,
sondern auch die ergdanzende Hardware. Das
Problem lste sich fiir ihn zum einen dadurch,
dass ein Bekannter ihm versprach, die Gerdte
beiihm zu Hause zu installieren. Zum anderen
entschied er sich, alle Gerdte von einem Her-
steller zu kaufen, so dass sie sicher miteinan-
der interagieren wiirden. Das war fiir ihn die
Begriindung, dass seine Kaufentscheidung
sehr iberlegt und rational gefallen sei. Auf die
Frage, welche Marke er denn gekauft habe und
warum denn gerade diese, wusste er keine
Antwort. Was sagt uns das?

wichtige Dinge, die erfiillt sein miissen,
sonst wird das Produkt® nicht gekauft. Im
obigen Beispiel sind das Dinge wie ,,an der
Wand zu befestigen* oder ,,komplettes
Systemangebot®. Bei alltdglicheren Dingen
wie zum Beispiel einer Lotion kann es sein
»zieht schnell ein“ oder ,fettet nicht“.

- Produkte, die diese dem Kaufer wichtigen
Eigenschaften erfiillen, bilden das so ge-
nannte ,,Relevant Set“, also die Menge der
kaufbaren Produkte.

-+ Die gleiche Uberlegung fiihrt aber auch zu
der nicht so beliebten Tatsache, dass die Er-
fullung aller wichtigen Eigenschaften durch
ein Produkt NICHT zum Kauf fiihrt. Hierzu
bedarf es weiterer Qualitaten!

1 Der Einfachheit halber sprechen wir hier von Produkten - gleich-
wohl sind die Ergebnisse ebenso giiltig fiir Dienstleistungen oder
auch ,Wahl der Einkaufstatte“ usw.

Dies deckt sich vollstdndig mit den Ergebnis-
sen unserer Forschung. Wir haben im Rahmen
eines Lehrauftrags das Kauf- und Entschei-
dungsverhalten von Konsumenten untersucht.?
Auf Basis des Forschungsansatzes des Max
Planck Instituts Berlin®, das sich grundsatzlich
mit Entscheidungen befasst, haben wir diese
Uberlegungen auf die Kaufentscheidung von
Konsumenten {ibertragen und in mehreren
Studien wissenschaftlich untersucht.

Nach unseren Erkenntnissen sind rund 8o
Prozent der Kaufentscheidungen intuitiv und
eben nicht reflektiert. Hierbei lassen sich zwei
grundsatzliche Strategien* unterscheiden:

in dhnlichen Fragen erfolgreiche Regel wie-
derum anzuwenden.

Regel wieder zu verwenden, die zu einer
»besten Entscheidung” gefiihrt hatte.
Der wesentliche Unterschied besteht darin,
dass ,,take the last“ irgendeine zuletzt er-
folgreiche Regel verwendet, , take the best*
die ,,beste“ Regel anwendet. Die Anwendung
geschieht automatisch, ,,unbewusst®.

UNBEWUSST IST NICHT NEGATIV

Automatisches und unbewusstes Handeln ist
auf keinen Fall negativ zu bewerten, im Gegen-
teil: Es ist eine nahezu lebenswichtige mensch-
liche Grundkompetenz, Dinge und Abldufe als
Einheit zu ,,speichern“ und zu benutzen und
nicht standig alles detailliert und aufmerksam-
keitsgesteuert zu machen. Im Alltag haben wir
dafiir zumeist den Ausdruck ,,Routine”, der
eine zumeist zunehmende Automatisierung

2 Projekt ,Kaufentscheidung® im Rahmen eines Lehrauftrages an
der Universitat Bremen am Institut »Methodik und Evaluation«
(Prof. Dr. Henning), Fachbereich Psychologie. Die Untersuchun-
gen und deren Ergebnisse sind nicht veréffentlicht, flieBen aber
vollstdndig in unsere Projekte mit ein.



und Zusammenfassung von einzelnen
Schritten zu komplexeren Abldufen
beschreibt.

Das heif3t aber nicht, dass wir ,,voll-
automatisiert” durch die Welt laufen:
Mit Hilfe unserer Sinnesorgane inter-
agieren wir mit der Umgebung und
solange ,alles gut lduft“, konnen wir
automatisiert weiter laufen; wenn aber
die Umgebung eine ,,Abweichung“
signalisiert, zum Beispiel einen ,,Duft®,
dann haben wir eine Aufmerksam-
keitslenkung auf diese abweichende
Wahrnehmung.

Dies ist aus unserer Sicht wichtiges
Hintergrundwissen fiir alle, die Leute
»bewegen“ wollen. Sei es, um als
Geschéftsinhaber neue Kunden zu ge-
winnen, als Marketingverantwortlicher
Wachstum fiir das Produkt zu erzeugen
oder als Anbieter einer Dienstleistung
eine stdrkere Penetration zu errei-
chen: Man muss ,,abweichende Diifte
setzen®.

KONSEQUENZEN FUR DIE VERMARKTUNG
IN DER ZIELGRUPPE 50PLUS

Aber Vorsicht: Manchmal ist ,,Neu* fiir
die angestrebte Zielgruppe® zu neu,

so dass man die Leute nicht zu sich
hinfiihrt, sondern abschreckt. Was hat
das alles mit 5oplus zu tun? Sehr viel!
Fir eine Vermarktung in der Zielgrup-
pe 5oplus kommen zu den obigen
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dargestellten ,Rahmenbedingungen*

weitere, eher psychische Spielregeln

hinzu. Diese lassen sich umschreiben
mit: Selbstbestimmtheit, Anreicherung,

»Lebens-Sicherheit®.

Das heif3t, um erfolgreich in der
Zielgruppe soplus agieren zu wollen,
muss man
- nicht nur die Prozesse zur Kaufent-

scheidung kennen (z.B. ,,take the
last / take the best®),

-+ nicht nur wissen, wie man diese
»aufbricht®, hin zur Wahrnehmung
des eigenen Angebots,

-+ sondern dariiber hinaus auch noch
die psychischen Spielregeln der
Zielgruppe soplus beachten und
keinesfalls dagegen verstof3en.

Alles nur Theorie? Nein, sondern eher
die ,Verkehrsregeln“ fiir eine wirksame
Zielgruppenansprache.

WIE NUTZT MAN NUN OBIGE

ERKENNTNISSE?

Stellen Sie sich vor, Inhaber eines

Geschéftes flir Schmuck zu sein. Sie

kennen drei Fakten:

1. lhre Kundschaft ist ,,iiberaltert”

2. lhr Umsatz ist langerfristig riicklau-
fig.

3. Die Zielgruppe 5oplus ist aufgrund
ihrer Kaufkraft hochst interessant.

Sie wissen, dass die Sie interessieren-

de Zielgruppe tiberhaupt kein Problem

3 z.B.in Gigerenzer, G. et al.: Simple heuristics that
make us smart, Oxford 1999

4 Tatséchlich beziehen sich die Strategien / Heuristi-
ken auf die zwecks Entscheidung angewendete Regel

5 Wir verstehen ,Zielgruppe“ nicht als demogra-
phische Bedingtheit, sondern als Gruppe dhnlich
denkender Menschen, bezogen auf eine Thematik.
Insofern verstehen wir ,,Zielgruppen“ als mentale
(besser: prozessuale) Gruppierungen. Trotzdem ist
uns bewusst, dass es dariiber hinaus altersbedingte
Gemeinsamkeiten gibt.

Neue ,Duftmarken”
setzen, die nicht
Uberfordern: Das
Geheimnis in der
Kommunikation mit

der Zielgruppe 50plus

hat, Schmuck zu kaufen; sie nutzt dafiir
(automatisch) bestimmte Spielregeln.
Die Konsequenz ist, diese Automatis-
men zu durchbrechen (beispielsweise
sagte ein Waschmittel vor einiger Zeit
,hicht nur sauber, sondern rein®).

NEUE DUFTMARKEN SETZEN UND
KUNDENVORTEILE FINDEN
Sie miissen neue ,,Duftmarken* setzen,
natirlich ,,evolutionar” zu lhrem bis-
herigen Auftritt. Sie diirfen die Kunden
und Kundinnen soplus nicht tiberfor-
dern, sondern sollten sie ,,abholen®,
ihnen ihre Kompetenz und Selbst-
bestimmtheit lassen. Ein moglicher
Ansatz konnte sein, lhren Kundenvor-
teil wie folgt zu verstehen: ,,Schmuck
mit souverdner Leichtigkeit, subtiler
Eleganz —inspirierend”. Gerade das
Finden des richtigen Kundenvorteils
ist die wohl schwierigste Aufgabe,
verlangt sie doch vom Geschaftsinha-
ber, ein Stiick weit die eigenen gedank-
lichen ,,Trampelpfade“ zu verlassen.
Wir [6sen in unseren Projekten dieses
Problem durch unser Profiling. Ziel ist
hierbei immer, eine intuitive Alleinstel-
lung zu erreichen, die bei den ange-
strebten Kunden den ,,Muss-ich-haben-
/ Muss-ich-hin-Reflex*“ ausldst. Sollten
Sie Interesse oder Fragen haben,
senden Sie einfach eine E-Mail an
DrUM@brand-a-value.com
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Uber Sinn und Unsinn des Seniorenmarketings

Senioren brauchen keinen Seniorenteller!

Viele Blicher wurden geschrieben, Seminare abgehalten und Umfragen ge-
macht - alle zu dem Thema ,Wie erreicht man die Generation 50plus?* Mittler-
weile gibt es so genannte Seniorenprodukte, doch hdufig liegen diese hdufig
wie Blei in den Regalen. Dies Uberrascht nicht, denn in der Regel stimmen

AUTORIN

Friedlies Reschke,
marketing und
kommunikation,
Pressesprecherin des
ReifeNetzwerks

Friedlies Reschke ist
freiberufliche Berate-
rin fiir alle Fragen und
Aufgabenstellungen zu
Marketing und Kommu-
nikation. Ein Schwer-
punkt ist die Ansprache
der Generationen
soplus.

KONTAKT:
friedlies@reschke-pr.de
www.reschke-pr.de

Tel.: 030 /3012 44 33

Menschen uber 50
Jahre sind erfahrene
Konsumenten mit
individuellen Bedurf-
nissen in unterschied-
lichen Lebensphasen.
Gemeinsam ist Ihnen
der Wunsch nach
Qualit&t bei Pro-
dukten und Dienstlei-
stungen. Daflr sind
sie auch gerne bereit,
etwas mehr Geld

auszugeben..

weder Produkt noch Ansprache.

Die Zielgruppe der Zukunft ist die Generati-

on 5oplus! Das ist so nicht richtig: vielmehr
sind es die Generationen 5oplus. Alle iiber
5o-Jahrigen in ,,einen Topf zu werfen®, halte

ich fiir schlichtweg falsch! Ich teile die zweite
Lebenshilfte in sechs verschiedene Gruppen
ein. Dabei ist die Alterseinteilung nur eine
Hilfsgrofe; Menschen in gleichen Altersklassen
kdnnen ganz unterschiedliche Lebensphasen
durchlaufen:

50 bis 60 Jahre — ausgefiillte Menschen
60 bis 65 Jahre — Vor-Ruhestand

65 bis 70 Jahre — aktiver Ruhestand

70 bis 75 Jahre — gemiitlicher Ruhestand
75 bis 82 Jahre — gelassener Ruhestand
82 his 99 Jahre — genieBende Senioren

AUSGEFULLTE MENSCHEN

Einige 50-Jdhrige (meist Médnner) beschaftigen
sich mit der Einschulung ihrer Kinder, wahrend
andere sich eher um die Enkel kiimmern. Fiir
einige 50-Jahrige steht der Ruhestand (oder

auch die Arbeitslosigkeit) im Fokus, dagegen
starten andere noch einmal richtig im Berufs-
leben durch. Selbst zwischen 50 und 60 Jahren
sind die Interessen der Menschen sehr unter-
schiedlich. Einfacher ist die Ansprache von
Jugendlichen: zwischen 14 und 20 Jahren, steht
der Berufsstart im Vordergrund.

VOR-RUHESTAND

Die ndchste Altergruppe sind die 60- bis 65-
Jahrigen (bald 67-)Jahrigen). Im Mittelpunkt des
Lebens steht der Ubergang in die Ruhestands-
phase. (Schul-)Kinder und Enkel sind immer
noch ein Teil des Lebens. Die meisten sind auch
noch korperlich sehr fit. Nur kleine Handicaps,
wie zum Beispiel die Lesebrille oder ein vermin-
dertes Horvermdégen, schranken etwas ein. Der
Freundeskreis ist oft noch sehr grof} und auch
sind viele auBBerhalb des Berufes tadglich aktiv.
Meist fiihren nur die eigenen dlteren Eltern (und
deren Freunde) die Zeit des Alterwerdens vor
Augen. Was auch das Thema ,,Finanzierung des
Ruhestandes* immer wieder in den Fokus riickt.




... heute will ich mal tiber ein heikles, ganz privates
Thema berichten. Nein — nicht tiber Sex im Alter, son-
dern tiber meinen letzten Besuch bei der Bank. Ich bin
bei uns bereits seit Jahren fiir alles Finanzielle zustan-
dig. Bin also durchaus erfahren —in allen Geldangele-
genheiten. Da wir uns ndchstes Jahr eine neues Auto
kaufen wollen, muss ich sicher stellen, dass wir dann
auch geniigend Bargeld verfiigbar haben. Das heifdt
also, Sparguthaben auf ein Tagesgeldkonto umschich-

tHallo, hier ist Kithe . ..

Und dann redete er auch noch so laut auf mich ein,
dass auch alle anderen Kunden mitbekommen haben,
wie viel Geld ich auf dem Konto habe..... Ich habe die
Bank ganz schnell wieder verlassen. Und lass mir jetzt
Nachhilfe in Online-Banking geben. Da kann ich alles
ganz ruhig und ohne fremde Ohren von daheim aus er-
ledigen. Ich habe ja auch lernen miissen, mein Bargeld
vom Automaten abzuheben, dann werde ich das auch
noch schaffen. In die Filiale gehe ich so schnell nicht

ten —ich will ja keine Vorschusszinsen zahlen. Einen
personlichen Ansprechpartner in meiner Bank habe

wieder.

ich schon lange nicht mehr. Und der junge Mann hinter

dem Schalter wollte mir doch glatt einreden, dass

Stichwort: Kathe.

flir meine Zwecke ein Aktienfonds genau die richtige

Anlage ist. Aktienfonds — mit schwankenden Kursen.

AKTIVER RUHESTAND

Zwischen 65 und 70 Jahren genief3en
die meisten die ersten Jahre des Ruhe-
stands. Viele erfiillen sich die Traume,
die ihnen wahrend der Berufstatigkeit
(oder solange die Kinder noch im Haus
wohnten) verwehrt waren. Reisen, das
Studium, ehrenamtliche Tatigkeiten —
die Liste ist unendlich lang.

GEMUTLICHER RUHESTAND

Die Euphorie des ,,nicht mehr arbeiten
missens* ist verflogen. Man hat sich
auf einen eigenen neuen Tagesablauf
eingestellt. Ab 70 Jahren nehmen

die ersten starkeren kdrperlichen
Einschrankungen zu. Da diese aber
schleichend kommen, kann man sich
gut darauf einstellen. Altersanziige,
wie z.B. MAX (modularer Alterssimula-
tionsanzug extra), lassen den Benutzer
innerhalb von Minuten um 20-50 Jahre
altern —das ist unrealistisch. Bei Rei-

sen steht immer 6fter die Gesundheit
im Mittelpunkt.

GELASSENER RUHESTAND

Ab dem 75. Lebensjahr wird oft der
Freundes- und Bekanntenkreis kleiner.
Korperliche Beschwerden miissen mit
Hilfsmitteln ausgeglichen werden. Man
sieht das jedoch meist gelassener.
Viele Dinge lassen sich arrangieren. Es
geht nicht mehr alles so schnell von der
Hand, aber die Alltagshektik ist auch
verflogen. Die meisten nehmen auch
noch sehr aktivam Leben teil.

GENIESSENDE SENIOREN

Ab dem 8o0. Lebensjahr steigt die Pfle-
gebediirftigkeit an. Aber Pflegestufe |
heif}t ja noch nicht, dass man nicht
mehr am Leben teilnimmt. Trotzdem
kann man noch reisen, ins Theater
gehen. Hast und Eile wird oft durch
Muf3e und Genuss ersetzt. Man erlebt

Wer mir schreiben mochte:
Info@reifenetzwerk.de,

Ich freue mich auf Post!

viele Dinge intensiver. Und genief3t
jede Stunde.

Wie kann man Menschen in diesen
vielen Lebensabschnitten und Lebens-
modellen mit einem Produkt und einer
Ansprache erreichen? Die Antwort ist
klar: Das geht nicht! Was aber geht:
Man kann sich eine der Zielgruppen
heraussuchen (wobei die Ubergénge
natiirlich flieBend sind) und diese
gezielt ansprechen.

Menschen {iber 50 haben zwischen 40
bis 8o Jahre Kauferfahrung. Sie lassen
sich nicht mit schonen Versprechungen
tiberzeugen, sie verlangen Leistung.
Das macht den Umgang mit ihnen
anstrengend und anspruchsvoll. Sie
erwarten, dass Versprechen gehalten
werden (auch vereinbarte Zeiten — ganz
wichtig fiir Handwerker!). Und sie
erwarten Qualitat. Als Kunden wollen
sie auch wie ein Kunde, und nicht wie
Bittsteller behandelt werden.
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Anlegerschutz- und Funktionsverbesserungsgesetz vom 5. April 2011

Aufgeklart statt verraten und verkauft?

- Mit dem Anlegerschutz- und Funktionsverbesserungsgesetz vom 5. April
2011 sind Finanzdienstleistungsunternehmen ab dem 1. Juli 2011 verpflichtet,
Ihnen im Falle einer Anlageberatung, die eine Kaufempfehlung fir Finanz-
instrumente enthdlt, rechtzeitig vor dem Abschluss des entsprechenden Ge-
schdaftes ein kurzes und leicht versténdliches Produktinformationsblatt iber
das relevante Finanzinstrument zur Verfigung zu stellen®, so der Einleitungs-
satz einer Kundeninformation einer groen Bank. Alles klar?

AUTOR
Eberhard Beer
Die Alten Hasen GmbH

Eberhard Beer war 40
Jahre lang in fiihrenden
Positionen im Bankwe-
sen tatig, so auch als
langjéhriger Vorstand
einer kleineren Genos-
senschaftsbank. Er ist
heute fiir die Offentlich-
keitsarbeit der Alten

Hasen GmbH zustédndig.

KONTAKT:
info@diealtenhasen.de
www.diealtenhasen.de

Was ist bis heute aber Realitdt? Kunden fiihlen
sich von Anbietern und Verkaufern von Finanz-
dienstleistungen, Anlageprodukten oder Versi-
cherungen oft nicht gut beraten — von positiven
Ausnahmen abgesehen. Entweder stof3en sie
am Wochenanfang auf einen weisungsgebun-
denen Mitarbeiter, der entschlossen ist, ihnen
—auch ohne Kenntnis des Kundenwunsches
— geschickt verpackt und mit viel Psychologie
das Angebot der Woche zu verkaufen; oder es
ist Wochenschluss und alles muss raus, was
noch Provisionen bringt, wie auf dem Wochen-
markt am Freitagnachmittag.

Diese Gedanken entspringen nicht der
Fantasie des Verfassers. Viele Beispiele in
den Medien bestatigen diese traurige Praxis.
Schade eigentlich, werben doch schon ver-
einzelt Anbieter damit, dass sie besonderen
Wert auf verstdndliche Beratung und hohe
Kundenzufriedenheit legen und dies auch bei
der Beurteilung ihrer Berater beriicksichtigen.
Die Botschaft hor ich wohl, allein mir fehlt(e)
bislang der Glaube. Vielleicht tragt ja das neue
Gesetz dazu bei. So zum Beispiel, dass die
Berater ihre Produkte durch das Produktions-
informationsblatt besser kennenlernen. Viele
Tests haben in der Vergangenheit ergeben,
dass selbst die Verkdufer nicht immer so genau
wussten, was sie verkauften. Kunden kénnen
nun lesen — und das hoffentlich in Ruhe vor der
Unterschrift —, was man ihnen anbietet.

Denn in der Regel trauen sich nur wenige
Kunden, sich direkt beim Anbieter zu beschweren

oder nachzufragen. Die meisten Kunden, die sich
schlecht beraten fiihlen, wechseln stumm und
ohne ein Feedback zu geben. Es ist immer noch
eher eine Ausnahme, wenn enttauschte (oder
getduschte?) Kunden an die Offentlichkeit gehen.

GUTE GESCHAFTE — ZUM VORTEIL VON

ANBIETER UND KAUFER

Dabei ist es doch gar nicht so schwer, gute
Geschdafte zu machen. Das Geheimnis liegt im
Zuhoren! Was mochte der Kunde und mit welchen
Produktarten lassen sich diese Wiinsche erfiillen?
Wenn die Produkte auch noch verstandlich er-
klart werden, ist die Basis fiir eine echte Win-Win-
Situation geschaffen.

Als langjahriger Berater, der Kunden nur
gegen Honorar berdt und keine Produkte ver-
kauft, habe ich einen Wunsch an die Anbieter
von Finanzdienstleistungen: Wenn es schon
»Beipackzettel“ gibt, dann missen auch die
Risiken deutlich hervorgehoben werden. Nur
wenn der Kunde verstanden hat — und es gibt
gute Kontrollfragen — um was es geht, und
dann das Produkt verkauft wird, das seine Ziele
und Wiinsche erfiillt, ist das Vertrauen gerecht-
fertigt, das der Kunden in seinen Berater setzt.

Wir, die Mitglieder des ReifeNetzwerkes,
helfen Banken und Versicherungen von der
sprachlichen Bearbeitung fiir verstandliche
Angebote, bei der Schulung der Berater bis hin
zur Entwicklung einer positiven Verkaufsstrate-
gie — positiv fiir den Konig Kunden und auch fiir
die Anbieter selbst.

Professionelle Finanzplanung fir Best Ager

(lifepr) Frankfurt am Main, 24.07.2011 - Die
Uber 5o-Jahrigen werden zu einem immer be-
deutenderen Wirtschaftsfaktor. Diese Alters-
gruppe hat in den vergangenen Jahrzehnten
einen erstaunlichen Wandel durchlaufen. Sie ge-
staltet den dritten Lebensabschnitt aktiver und

selbstbewusster als die Generationen vor ihr,
geniefdt ihren letzten Lebensabschnitt, ist aktiv
und vital. Sie bildet die vermdgendste Bevolke-
rungsgruppe und ist somit fiir die Finanzdienst-
leistungsbranche besonders attraktiv.

Quelle: FPSB Deutschland in ,,pr24 Das Presseportal®.



Kundenpflege und Kundenbindung

Kundenveranstaltungen soplus der
Braunschweigischen Landessparkasse

Eine Veranstaltung, die Schule machen sollte: marktmacher50plus sprach mit Andreas Unger,
Leiter der Region Bad Harzburg der Braunschweigischen Landessparkasse.

Herr Unger, was hat Sie veranlasst, eine
Kundenveranstaltung speziell fiir dltere
Kundinnen und Kunden durchzufiihren?
Bad Harzburg ist eine Stadt des langen
Lebens, d.h. wir haben einen hohen
Anteil an dlteren Einwohnerinnen und
Einwohnern. Das bedeutet fiir unsere
Filiale eine besondere Herausforderung
und Chance. Daher kamen wir auf die
Idee, eine ausgewdhlte Klientel in ein
Cafe einzuladen, um herauszufinden,
was die besonderen Wiinsche und
Anforderungen an uns sind. Am 17. No-
vember 2010 haben wir mit einer ersten
Veranstaltung begonnen.

Sind Ihre Erwartungen an die Pilot-
Veranstaltung erfiillt worden?

Wir waren liberwaltigt von der Reso-
nanz. Die von uns eingeladenen 30 G&-
ste sind alle erschienen, trotz der nicht
ganz giinstigen Wetterbedingungen.
Nach einer kurzen Einfiihrung durch
mich hielt Monika Prétt vom Reife-
Netzwerk einen kurzen Vortrag, um die
Gaste auf die Diskussion einzustim-
men. Dann tibernahm Dr. Lutz Tantow,
bei der Braunschweigischen Landes-
sparkasse zustandig fiir Presse- und
Offentlichkeitsarbeit, die Moderation
und schon kamen die ersten Fragen
und Wiinsche und es begann eine wirk-
lich lebhafte Diskussion.

Wie gehen Sie mit den Wiinschen und
Anforderungen nun um?

Schon zu Beginn hatte ich gesagt, dass
wir uns bemiihen, die Anregungen
aufzugreifen und méglichst auch umzu-
setzen. Natiirlich habe ich auch darauf
hingewiesen, dass nicht alle Wiinsche
zu erfiillen sind, dass wir aber immer
bestrebt sind, eine Losung zu finden.

Andreas Unger, Leiter der Region Bad Harz-

burg der Braunschweigischen Landesspar-

kasse

Zwei Hinweise haben wir {ibrigens
sofort umgesetzt und das waren die
Leselupen am Bankschalter sowie
Halterungen fiir Gehhilfen.

Kénnen Sie uns sagen, was die fiinf
wichtigsten Wiinsche waren?

Es kamen viele wertvolle Ideen: Zum
einen gab es organisatorische Themen
hinsichtlich Sitzgelegenheiten und Bar-
rierefreiheit; teilweise haben wir hier
bereits Abhilfe geschaffen; so wird un-
ter anderem auch verstarkt iberpriift
und sichergestellt, dass die Farbpa-
tronen unserer Kontoauszugsdrucker
druckstark genug sind. Andere Themen
beriihrten den Beraterwechsel: Wir
stellen sicher, dass die Ansprechpart-
ner in unserem Haus immer die best-
moglich ausgebildeten und geschulten,
gerade fiir die Belange von Senioren
sind. AuBerdem gab es Wiinsche zur
zusatzlichen Absicherung von Zugang-
Codes im Electronic-Banking. Die fiir
das sogenannte ,,chipTAN-Verfahren“
bendtigten Chipkartenleser werden

wir gegen ein geringes Entgelt zur
Verfiigung stellen. Interessant waren
Fragen nach bestimmten Produkten fiir
Senioren — wir empfahlen den Braun-
schweig Tresor unseres Vertriebspart-
ners Offentliche Versicherung Braun-
schweig — eine Rentenversicherung
(,,aufgeschobene Rentenversicherung
mit Rentengarantie und Beitragsriick-
gewdhr bei Tod vor Rentenbeginn®), die
ein Eintrittsalter bis 75 Jahre ermog-
licht und sich zum Beispiel zur Unter-
stiitzung der Ausbildung des Kindes
oder Enkels eignet. Und eine erfreu-
liche Bitte betraf die Wiederholung
einer solchen Veranstaltung.

Und: haben Sie weitere Veranstal-
tungen durchgefiihrt oder geplant?

Ja, wir haben gleich am 2. Februar 2011
die ndchste Veranstaltung durchge-
fiihrt, weil es sich herumgesprochen
hatte und wir unsere Kundinnen und
Kunden nicht enttdauschen wollten.
AuBerdem haben wir — meine Mitarbei-
terinnen, Mitarbeiter und ich — so viele
gute Anregungen bekommen, die fiir
das Tagesgeschaft und die Kundenbin-
dung nitzlich sind.

Gelernt haben wir auch, dass es
wichtig ist einen Raum zu finden, der
eine gute Akustik hat, da die Diskus-
sionen zum Teil sehr lebhaft waren,
der Gerdauschpegel hoch ist und damit
leider so manche gute Idee vielleicht
nicht das richtige Gehor fand.

Mein Fazit ist: Diese Art von Kunden-
veranstaltungen sind ein guter Weg zur
Kundenpflege und -bindung, vorausge-
setzt die Kunden spiiren, dass man sie
ernst nimmt und ihren Wiinschen und
Bediirfnissen entgegen kommt — nicht
nur bei der Lesebrille.



»~<Moments of Change* sind der Zugang
zu den alteren Zielgruppen

Peter Apel,
Customer Care &
Consulting GmbH,
Mitglied des
ReifeNetzwerks

LINGA

LANDESINITIATIVE NIEDERSACHSEN
GENERATIONENGERECHTER ALLTAG

Region Hannover

Was haben Mick Jagger, Rainer Bruderle, Thilo Sarrazin, Richard Gere, Cathe-
rine Deneuve, Wolfgang Niedecken, Alice Schwarzer oder Dolly Parton ge-
meinsam? Richtig: sie sind alle iber 50. Aufgrund dieser Tatsache lassen sie
sich aber noch lange nicht in die gleiche Schublade stecken.

Ebenso wenig alle anderen Vertreter der ,,Best
Ager“, ,Silver Generation“, ,Master Consu-
mern* oder der ,,Generation Gold“. So bezeich-
nen Marketingverantwortliche die attraktiven,
weil zahlungskraftigen, dlteren Zielgruppen.
Naher kommen sie ihr damit nicht — auch nicht
mit starren Altersklassen wie 5oplus, 6oplus,
7oplus — denn die Gruppe der Menschen {iber
50 ist heterogen durch vielfdltige Lebensent-
wiirfe.

Daher empfiehlt Peter Apel, Geschéftsfiihrer der
Bad Homburger CRM-Agentur CC&C und Mitglied
des ReifeNetzwerks, einen Blick auf die U-Theorie
zu werfen. Diese besagt, dass sich in den ersten
und letzten 25 Lebensjahren besonders viele
»Moments of Change® ereignen, wahrend in der
mittleren Lebensphase (zwischen 25 und 55
Jahren) alles eher seinen Gang geht.

,»ES sind die Paradigmenwechsel, die diskon-
tinuierlichen Live Events, zu denen sich der
Mensch neu erfinden muss. Bei den Alteren
sind das z.B. das Ausscheiden aus dem Ar-
beitsleben, erste Enkel, Erbschaften, Auszah-
lung der Lebensversicherung oder das Auslau-
fen der Hypothek. Aber auch weniger schéne
Ereignisse zahlen dazu: Krankheit und Krank-
heit oder Verlust des Partners. Wahrend erstere
die Investitionslust steigern bewirken letztere
Anderungen in der Lebensfiihrung, die uner-
wartete Ausgaben erfordern. Wer Menschen
in dieser Lebensphase richtig ansprechen will,
muss das machen, was man im Marketing im-
mer macht: sich auf seine Zielgruppe einstellen
und deren Erwartungen erfiillen.*

(Quelle: CallCenter Magazin fiir professionelles Service-

management 03/2011)

Von unseren Partnern

5 Jahre Landesinitiative LINGA

Seit ihrer Griindung am 31. Mai 2006 — das
ReifeNetzwerk war Griindungsmitglied — for-
dert die Landesinitiative Niedersachsen Gene-
rationengerechter Alltag (LINGA) als interdiszi-
plindr aufgestelltes Netzwerk die Entwicklung
generationengerechter Produkte und Dienst-
leistungen. Als Partner von Wirtschaft und Wis-
senschaft tragt sie dazu bei, dass Niedersach-
sen die Chancen in diesem schnell wachsenden
Markt moglichst friihzeitig nutzt. Projekte rund
um das Thema ,,Generationengerechter Alltag“
sind zum Beispiel:

-+ Tagungen zum Thema ,,Zukunftsfahiger
Tourismus 5oPlus*

-+ Ein Qualitdtszeichen fiir den Einzelhandel

- ,Der Nachwuchs forscht fiir das Alter” — in-
terdisziplindre, studentische Blockwochen

- Griindung eines unternehmensgetriebenen
AAL-Netzwerks ,,GeniAAL leben“

-+ Nahtlose Mobilitdatsketten — Beteiligung an
Forschungsausschreibungen

Projekttrager ist seit Anfang 2011 das Braun-
schweiger Informatik- und Technologie-Zentrum
(BITZ) GmbH, www.bitz.it und www.linga-online.de.

Region Hannover - neue Broschure erhdltlich

Die Broschiire ,,Betriebe handeln! Antworten
auf den demographischen Wandel“ stellt jetzt
Wege und Strategien aus der Praxis vor. Sie
prasentiert unter anderem sieben regionale
Unternehmen aus Industrie, Gesundheits- und

Dienstleistungswirtschaft, deren Losungsan-
sdtze Schule machen kdnnen. Die Broschiire
kann ab sofort bestellt werden bei
hermann.bodendieck@region-hannover.de.



Demografiemanagement als Wettbewerbsvorteil nutzen

KMUs verpassen die Demografie!

Die Demografische Entwicklung ist nicht aufzuhalten - viele Unternehmen

aber reagieren nur sehr zégerlich oder gar nicht auf diese strategische Bedro-

hung und den damit verbundenen Fachkréftemangel.

Besonders kleinere und mittlere Unterneh-
men (KMUs) zeigen bisher nur wenig Interes-
se an der Thematik und verpassen so, sich
die entscheidenden Wettbewerbsvorteile fiir
die Zukunft zu sichern. Ein zentraler Wett-
bewerbsvorteil von KMUs war bisher die
operative Flexibilitat, die auch gleichzeitig
als eine Unternehmenskultur gesehen wer-
den kann. Doch wie schnell diese ins Wanken
gerdt, zeigt die erhoffte Zuwanderung durch
die Offnung des Arbeitsmarktes fiir weitere
8 EU-Staaten zum 1. Mai 2011. Diese Offnung
hat nicht zu der erwarteten Entspannung
am Arbeitsmarkt gefiihrt, da zum Beispiel in
Polen auch ein Fachkrdftemangel herrscht.
Trotz der absehbaren demografischen Ent-
wicklung sind nur wenige Arbeitgeber auf die
zunehmende Alterung und Verknappung der
Fachkrdfte vorbereitet. Die Personalpolitik
der Unternehmen stand in den letzten Jahren
unter der Pramisse der Kostensenkung und
des Personalabbaus. Das ist eine gefdhrliche
Entwicklung, die schnellstens entscharft
werden sollte, denn laut Prognos AG (2008)

.»...wird unterstellt, dass sich Bildungsbeteili-

gung, Tatigkeitsstruktur, Erwerbsbeteiligung
und Arbeitszeit gegeniiber 2004 nicht veran-

dern®. So baut sich bis 2030 auf dem deut-
schen Arbeitsmarkt eine Arbeitskrafteliicke
von 5,5 Mio. Personen auf, denn schon 2010
fehlten bereits 1,5 Mio. Erwerbstatige.

Die Vorgehensweise zur Fokussierung
der notwendigen Handlungsfelder, um der
demografischen Entwicklung rechtzeitig zu
begegnen, lassen sich durch eine Alters-
strukturanalyse und weitere Instrumente
prdzisieren. Im Zentrum der Analysen und
Handlungsfelder steht die Betrachtung der
kiinftigen Demografiekosten in verschie-
denen Szenarien. Eine Benchmark der ver-
schiedenen Szenarien eines Stufenkonzepts
gegen ein Do-Nothing-Szenario zeigt die
differenzierten Demografiekosten auf. Der
Einstieg in das Demografiemanagement ist
auch fiir KMUs denkbar einfach und kosten-
glinstig unter der Prdmisse der klassischen
80/20-Regel (20 Prozent Aufwand bei 8o
Prozent Nutzen) méglich, zum Beispiel
durch den Besuch eines entsprechenden
Seminars.

AgeCon --'-|

The Hest Ager Campany |

Pramissen im Demografiemanagement

HR-Management Routine/Erfahrung Flexibilitat Weiterbildung

Phseenen | Routine nutzen Bedienerflexibilitit  * Lebensianges Lemen
* Friihzeitige Bindung Junge i o * Prozesse und fordern
von Auszubildenden s Routine im Prozess Programme soliten * Weiterbildung fir alle
_ Mittleres Alter B | | - nuizen (Buchungen) flexibel von allen Altersklassen, (iber
* Employer Branding 2 ; Mitarbeitern alle Tatigkeitsfelder
50plus* Ed| | Wissensdatanbanken umgesetzt und und Hierarchieebenen
* Diversity Management " 5\ im Prozess verankern bedient werden « Entwicklung der Work-
. Altere =" kdnnen Life-Balance
+ Ageing Workforce * Routinestarrsinn + Transparenz * After-Work- Life-
Management Alumnis aufbrechen Balance

Erfolg durch Motivation in allen Altersklassen und Hierarchieebenen

© 2011 AgeCon LId. & Co. KG

Eckpunkte fur ein erfolgreiches Demografiemanagement

AUTOR
Rainer Green
AgeCon Ltd. & Co. KG

AgeCon befasst sich
mit dem demogra-
fischen Wandel und
den Auswirkungen
einer Ageing Workforce
auf Unternehmen. Dazu
zahlt das Personal-
management fiir Best
Ager, Seminare zum
Management einer
Ageing Workforce
sowie Ruhestands-
vorbereitungs- und
Neuorientierungs-
seminare fiir Best Ager.
Zur Kompensation des
Fachkraftemangels
bietet AgeCon eine
strategische Demo-
grafieberatung an und
betreibt die JobBorse
»AgeBroker*“ mit dem
Fokus auf Best Ager.
KONTAKT:
info@agecon.de
www.agecon.de
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Telegramm

IMPRESSUM Attraktive Preise beim Wissens-Quiz ,ReifePrifung” zu gewinnen!
................................ . Uber 30 Millionen Menschen in Deutschland sind iiber 50 und gelten als die wichtigste Konsu-
KoNzEPT mentengruppe der Zukunft. Wie gut kennen Sie diese wichtige Zielgruppe eigentlich? Testen Sie Ihr
Monika Prétt, Wissen mit unserem beliebten Online-Quiz unter www.reifenetzwerk.de feifepruefung. Wenn Sie
PROTT & PARTNER GbR  bis zum 1. Oktober an der ReifePriifung teilnehmen, kénnen Sie als 1. Preis ein halbtégiges Inhouse-
www.proett-pr.de Seminar gewinnen, als 2. Preis ein zweistlindiges Seminar oder als 3. Preis einen Potenzialsoplus-
................................ . Check fiir Ihr Unternehmen. Themen und Termine werden mit den Gewinnern abgestimmt.
REDAKT'ON .......................................................................................................................................
Sabine Knackstedt- Bauer Best Age Award 2011 vergeben

Wollank, Zum vierten Mal hat die Bauer Media Advertising Academy die besten Anzeigen fiir iiber 50-

text + thema Jahrige ausgesucht. Die Jury — bestehend aus 1.250 Usern des Senioren-Portals feierabend.de
www.text-und-thema.de  — bewertete, welche Anzeigen am meisten {iberzeugten. Die Sieger in den zehn Kategorien sind
................................ . Bahlsen (Erndhrung), ARD Fernsehlotterie (Finanzen), Tetesept (Gesundheit), Frosch (Haushalt),
LEKTORAT Deutsche Bahn (Mobilitdt), C&A (Mode), Hurtigruten (Reise), Nivea (Schdnheit), 1&1 (Technik/Un-
Andrea Preiiler, terhaltung) und Bosch (Wohnen).

PROTT & PARTINER GDR vrvteeete e ettt ettt ettt ettt Lttt ettt et et ettt
www.proett-pr.de Fit bleiben ab 50 und auch tber 70

................................ . Sport und Bewegung helfen, beim Alterwerden fit und gesund zu bleiben oder es wieder zu
LAvouTt werden. Der Deutsche Olympische Sportbund (DOSB) hat daher mit Unterstiitzung des Bundesmi-
Andreas Ossig, nisteriums fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend in einem dreijdhrigen Modellprojekt unter-
Artshop GbR sucht, wie Altere zu mehr Bewegung und Sporttreiben motiviert werden kénnen. Angebote fiir

www.artshop-design.de  die Zielgruppe der ,,jiingeren® Alteren zwischen 5o und 60 Jahren, die lange nicht mehr oder noch
................................ . nie Sport getrieben haben sind im Werkheft 6: ,,Richtig fit ab 50“ des DOSB veroffentlicht. Pra-

FOTONACHWEIS xiswissen zu Initiativen und Kooperationspartnern fiir ,,Bewegungsangebote 70 Plus* liefert das
ReifeNetzwerk, Werkheft 7. Hier geht es um die Erhaltung von Selbststandigkeit und Lebensqualitdt der Alteren
Sandmann & Sand- und Hochhaltrigen.

mann Werbeagentur Weitere Informationen: www. richtigfitabso.de

GmbH’ fOtOlIa.de .......................................................................................................................................
................................ . Studie: Klarheit statt Seniorenteller!

HERAUSGEBER Die Erndhrungsbranche in Deutschland hat sich noch nicht ausreichend auf die Bediirfnisse von
Das ReifeNetzwerk Menschen iiber 50 eingestellt. Dies meldet die Siiddeutsche Zeitung.de am 26. Juli 2011 und
SertiirnerstraBBe 18 beruft sich dabei auf eine Studie des Zentrums fiir Lebensmitteltechnologie (ZLT) in Mecklenburg-
30559 Hannover Vorpommern. Altere Konsumenten bevorzugen danach regionale Lebensmittel, eine eindeutige
Tel.: 0511 -953940 Kennzeichnungen sowie einfach zu 6ffnende Verpackungen. Quelle: www.sueddeutsche.de/leben/
Fax: 0511 -953949 studie-beduerfnisse-aelterer-menschen-klarheit-statt-seniorenteller-1.1124251
InfO@I’EIfenetzwerk.de .......................................................................................................................................
www.reifenetzwerk.de .Generationenfreundliches Einkaufen® auf dem Vormarsch

Bereits mehr als 700 Einzelhandelsgeschafte in Deutschland wurden mit dem Qualitatssiegel ,,Ge-
marktmachersoplus nerationenfreundliches Einkaufen“ ausgezeichnet. Dies sei eine erfreuliche Bilanz, so der Prasi-
erscheint mehrmalsim  dent des Handelsverbands Deutschland (HDE) Josef Sanktjohanser und Bundesfamilienministerin
Jahr. Kristina Schroder, die das Projekt 2010 gestartet haben. Die Priifung nach dem Qualitdtszeichen

kénnen Handler aus allen Branchen beantragen.

Das Reife , Die Mitglieder im ReifeNetzwerk: Peter Apel, Customer Care & Consulting GmbH (CC&C) - Christoph Blum, EYE research GmbH -
Netz wer k Wolfgang Braulich, QBK - Qualifizierung fiir Beruf und Kultur in der Region Hannover e.V. - Markus Bonig, SAETAS GmbH & Co. KG -

Die Zukunft wird alter

Kirsten Broska-Rogge, broska.design - Rainer Green, AgeCon Ltd. & Co. KG - Riidiger Hesse, CMC Customer Marketing Consulting -
Sabine Knackstedt-Wollank, text + thema - Dr. Udo E. Marten, Dr. Marten brand & value GmbH - Karl-Heinz Norek, Die Alten Hasen
GmbH - Andreas Ossig, Artshop GbR - Manfred Peter, MSS-UnternehmerHilfe e.G. - Monika Préitt, PROTT & PARTNER GbR - Friedlies

Reschke, marketing und kommunikation - Christian Riemen, eye-server - Hans-Martin Sandmann, Sandmann & Sandmann Werbeagen-
tur GmbH - Prof. Dr. Giinther Zimmermann, lingua@MEDIA

Der Beirat des ReifeNetzwerks: Hermann Bahlsen, Christian Kadelbach, Prof. Dr. Klaus Linneweh, Prof. Dr. Christa Seja (vormals
Sauerbrey), Frank Schlehahn, Prof. Rolf Wernstedt, Helmut Zander




