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Beratung und Service —
eine Forderun_g—
nicht nur der Alteren

Im November 2005 grindete ich mit Kolleginnen und Kollegen das
ReifeNetzwerk. Das gemeinsame Ziel ist, Unternehmen beim Ein-
stieg in den wachsenden Markt fir dltere Menschen zu beraten und
zu unterstitzen, da diese (Ziel-) Gruppe sowohl als Konsumenten als
auch fur den Arbeitsmarkt eine immer gréere Bedeutung gewinnt.
Also weg vom Jugendwahn hin zu den Menschen, die andere Be-
durfnisse und Erfordernisse haben als die Jungen, aber treibende
Krafte in Wirtschaft und Gesellschaft sind.

Vor zehn Jahren wurden wir noch als
Exoten angesehen. Doch im Laufe der
Zeit hat sich gezeigt, dass das Motto
»Steter Tropfen hohlt den Stein“ seine
Richtigkeit hat. Alterwerden ist ein sen-
sibles Thema. Menschen ab 50 — soge-
nannte Best Ager — wollen nicht tber
das Alter angesprochen werden. Wie
wichtig die richtige Ansprache ist, zei-
gen Studien, die unter anderem auch
vom ReifeNetzwerk durchgefiihrt wur-

den. So wurde auch der Begriff PEGGI’s
kreiert. Das bedeutet Personlichkeit —
Erfahrung — Geld — Geschmack und In-
teressen. Der Begriff hat sich zwar nicht
durchgesetzt, die Bedeutung schon. Um
es kurz zu machen: die Ansprache iiber
das Alter funktioniert —von einigen Aus-
nahmen abgesehen — ab Mitte 70. Da-
vor empfiehlt sich die Ansprache tber
Themen und Interessen, wie Sicherheit
rund um das Haus, Barrierefreiheit, Ge-
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sundheit oder komfortables Reisen. In
allen Fallen gilt: Angebote und Produk-
te diirfen nicht den Anschein erwecken,
Losungen fiir Alter, Krankheit oder Ge-
brechlichkeit zu sein. Hier haben Unter-
nehmen eine Menge dazu gelernt, auch
—so hoffen wir — durch unsere Arbeit.

DIE DIGITALISIERUNG

VERANDERT DIE WELT

Durch die zunehmende Digitalisierung
und Komplexitdt in Wirtschaft und Be-
ruf ergeben ganz andere Bediirfnisse
und Anforderungen. So werden ,alte
Tugenden* wie Beratung und Service
bei den Konsumenten wieder grof3 ge-
schrieben. Wenn sich heute eine Frau
Mitte 60 ein neues Telefon kauft, méch-
te sie kein Seniorentelefon, sondern
ein schickes Mobiltelefon. Sie wiinscht
sie sich eine kompetente Beratung, die
ihr nicht das Gefiihl gibt, sie sei ein we-
nig beschrankt. Das Gefiihl wird einem
durchaus vermittelt, wenn man an ei-
nen smarten Verkdufer geréat, der zwar
laut, aber dadurch nicht verstandlicher
spricht. Es gibt aber auch zunehmend
positive Erfahrungen, z.B. beim Com-
puterkauf.

Auch Beipackzettel — sei es bei Me-
dikamenten oder bei Kosmetik — sind
so klein oder unverstdndlich, dass
nicht nur Altere zumindest eine Brille
brauchen, um sie iberhaupt lesen zu
kénnen. Einige Unternehmen haben

Lesehilfen an
Regalen oder Ein-
kaufswagen
(oberes Bild)
kénnten nicht nur
dlteren Verbrau-
cherinnen und
Verbrauchern
helfen, die oft win-
zigen Etiketten zu

entziffern.

das erkannt und gehen hier mit gutem
Beispiel voran — ein Beweis, dass Pro-
bleme losbar sind, wenn man die Be-
diirfnisse der Verbraucherinnen und
Verbraucher im Auge hat.

Altere Menschen, die friither gern ein-
kaufen gingen, fiihlen sich inzwischen
haufig tberfordert vom immer uniiber-
sichtlicher werdenden Angebot. Fol-
gender Fall: Die gesuchten Produkte
sind umgeraumt, die wenigen Verkdu-
ferinnen und Verkdufer zwar oft kom-
petent, aber schwer zu finden. Hier
wiirden sich viele einen Einkaufsbe-
rater wiinschen. Daher weichen auch
dltere Menschen immer haufiger auf
Onlinebestellungen aus, da sie so in
Ruhe die Ware bestellen kénnen und
auch noch geliefert bekommen. Daher
ist bei der Gestaltung der Internetsei-
ten zu beriicksichtigen, dass die Be-
diirfnisse der dlteren Menschen nicht

Foto: dm drogerie-markt GmbH + Co KG

zu kurz kommen. Daher gilt nicht nur

im Einzelhandel sondern fiir alle Le-

bensbereiche: Service wird in einer

zunehmend komplexeren Welt ein

Wettbewerbsvorteil fiir Unternehmen

werden. Daher sollten sie die dlteren

Mitarbeiter auch intern als Ratgeber

nutzen und sie verstadrkt in Beratung

und Service einsetzen.

Durch die vielfdltigen Kontakte und
Mitarbeit in Arbeitskreisen, durch un-
seren Beirat und unsere Kompetenz-
partner ist das ReifeNetzwerk immer
auf dem aktuellen Stand des Wissens.
Die Expertinnen und Experten des Rei-
feNetzwerks beraten kompetent und
mit Augenmafl Unternehmen, die in
den Markt soplus einsteigen oder dort
erfolgreicher sein wollen und die ihre
dlteren Mitarbeiter als wichtige Res-
source fiir den Erfolg ihres Unterneh-
mens sehen.

o Bundesarbeitsgemeinschaft der Se-
nioren-Organisationen e.V. (BAGSO)
www.bagso.de

o Landesinitiative Niedersachsen ge-
nerationengerechten Alltag (LINGA)
www.linga-online.de

o Demografieagentur fiur die nie-
dersdchsische Wirtschaft GmbH
www.demografieagentur.de

o RKW Rationalisierungs- und Innovati-
onszentrum der Deutschen Wirtschaft
www.rkw-kompetenzzentrum.de
Monika Prott

Foto: fotolia / WavebreakmediaMicro
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Facebook ist erwachsen

geworden...

tisch gegentiber. Ich habe mir nur eine Seite eingerichtet,

f"’“‘[ Vor ein paar Jahren stand ich Facebook noch sehr skep-
da Freundinnen von mir mehr ,Freunde® brauchten. Die

waren damals alle bei Facebook, um zu schauen, was ihre Kinder
so verdffentlichen. Heute hat es sich umgedreht. Viele Jugendliche
verlassen Facebook und nutzen neue Plattformen wie Instagram
oder Snapchat. Laut einer Umfrage von Next Media Hamburg
glauben die meisten Medienmacher an die Wirkung von Face-

book, wenn es um Inhalte geht.

ALTERSSTRUKTUREN VERSCHIEBEN SICH
Der Social Media-Atlas 2015/16 zeigt,
dass Menschen iiber 6o zwar die So-
zialen Medien nicht so intensiv nutzen
wie jlingere, aber immerhin 67 Prozent
der sogenannten Silver Surfer tummeln
sich auf den verschiedenen Plattfor-
men. Und es gibt auch immer mehr Be-
richte mit Uberschriften wie: ,Facebook
gehen die jungen User aus“ oder auch
»Senioren stiirmen Facebook®.

FIRMEN NUTZEN FACEBOOK

Wenn ich mich bei Facebook umschaue,
dann sind immer mehr Firmen dort
vertreten. Und das geht durch alle Fir-
mengréBen und Branchen. Ich sehe
den Tischlermeister genauso, wie alle
grof’en Markenartikelhersteller. Es wird
auf Veranstaltungen hingewiesen, Pro-
dukte werden vorgestellt und sehr oft
werden Mitarbeiter gesucht.

EINFACH UND KOSTENGUNSTIG UND ...
ZEITINTENSIV

Eine Firmen-Facebook-Seite zu erstel-
len geht schnell und kostet fast nichts.
In 30 Minuten ist fast alles fertig. Be-
dingung ist allerdings, dass man vorher
eine private Seite eingerichtet haben
muss. Dann fangt die Arbeit aber an.
Ein bis zwei Mal pro Woche sollte etwas
Neues auf der Seite ,,gepostet” werden.
Wichtig sind die Inhalte, der sogenannte

»,Content“. Denn nur damit bekomme ich
andere Facebook-Nutzer dazu, die Seite
mit ,,Gefallt mir“ zu markieren. Und alle,
denen die Seite gefillt, erhalten dann
auch die neuen Nachrichten von meiner
Seite und konnen diese kommentieren
und im besten Fall auch teilen. Natiirlich
muss ich auch schauen, was denn auf
meiner Seite passiert und gepostet wird.
Dazu muss man schon zwei bis drei Mal
am Tag reinschauen. Aber das dauert nur
ein paar Minuten oder aber auch Stun-
den, wenn man sich darin verliert.

WERBUNG

Facebook finanziert sich tiber Werbung.
Und auch Werbung zu platzieren — also
seine eigene Seite hervorheben — st
schnell gemacht. Man kann das Budget
genau eingrenzen, viel wichtiger aber:
Man kann ganz genau bestimmen, wer
die Werbung sehen soll. Alter, Wohnort,
Interessen und Verhaltensweisen kann
man definieren. Dann noch einen Zeit-
raum bestimmen und los geht’s. In der
Hilfefunktion wird auch alles sehr aus-
flihrlich erklart.

Fazit: Probieren Sie Facebook aus! lhre
Zielgruppen werden Sie dort auf jeden
Fall finden! Natiirlich kdnnen Sie auch
uns damit beauftragen, ihre Facebook
Seite einzurichten und Inhalte zu posten.

Friedlies Reschke

Hallo, hier ist Kathel
l‘ﬁrﬂA\ T ‘
EPNS N

Seit vielen Jah-
ren begleite
ich die Berater
und Beraterin-
nen des Reife-
Netzwerks. Ich
berichte ihnen
von meinen Erfahrungen, die ich als
dltere Verbraucherin so mache. Gut ist,
dass wir Alteren ja mittlerweile ,,hoffd-
hig“ geworden sind. Wir spielen in Fil-
men mit und oft sogar die Hauptrollen.
Es gibt besondere Magazine und Sen-
dungen, die auf unsere Themen und Be-
diirfnisse eingehen. Und der magische
50. Geburtstag tut auch nur noch Weni-
gen weh. Da hat sich schon viel in den
Képfen getan! Die ersten Schritte sind
also gemacht. Doch es ist noch viel zu
tun.

Ich habe mir angeschaut, woriiber ich
in den letzten sechs Jahren geschrie-
ben habe. Dabei habe ich festgestellt,
dass sich wichtige Punkte noch nicht
gedndert haben. Die Schrift auf vielen
Packungen und Bedienungsanleitungen
kann ich immer noch nicht lesen. Und in
einen Telefonladen gehe ich immer noch
nicht gern. Bei Computern hidngt es ganz
vom Verkdufer ab. Ich habe mir gerade
ein neues Tablet gekauft und meinen
Sohn und meine Enkelin mitgenommen.
Das war eigentlich unnétig. Der Verkdu-
fer hat mir alles super erkldrt. Und mir
auch angeboten, dass ich an Schulun-
gen fiir Senioren teilnehmen kann. So
oft wie ich will. Was ich mich nur gefragt
habe, wiren gemischte Altersgruppen
nicht auch gut? Aber ich will ja nicht die
Welt retten.

Ich wiinsche den ReifeNetzwerkern
weiterhin so viel Elan und Ausdauer Un-
ternehmen davon zu iiberzeugen, dass
wir erfahrene Kdufer wichtig sind!

lhre Kdthe
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JVvorsicht, it's cool man!*

Ein Bild von einer Generation

Zehn Jahre ,Das ReifeNetzwerk® - zehn Jahre Altersbilder in der Werbung. Was hat sich getan?
Oder anders: Hat sich etwas getan?

Es war in den 1990-er Jahren,

als in den Werbeblocken des

Fernsehens wie aus einer an-

deren Welt ein Mann in sicht-

bar fortgeschrittenem Alter mit

langem, weif’en Rauschebart

auftauchte und verkiindete:

»Ah — ein Stadtmensch! Sie

glauben wohl auch, dass wir

hier oben etwas altmodisch

sind. Aber das stimmt nicht.

Wir haben das neue Milka Fresh

erfunden ...“ und endete mit

dem Satz ,,Aber Vorsicht: It’s cool,

man!“. Peter Steiner, ein Schweizer

Schauspieler und Musiker, wurde mit

der Figur des ,,Alphi“ Kult, verhalf der

Marke Milka zu ungeahnten Héhenfli-

gen und stiirmte mit den Singles ,,It‘s

Cool Man* und ,,Geierwally“ die Charts.
Mit seinem Auftritt |6ste der damals

schon 76-)ahrige fast so etwas wie eine

Revolution in der Werbung aus. Ein dlte-

rer Mensch, der Jugendsprache spricht

— ein Aha-Erlebnis fiir viele, wurde doch

erstmals mit einem dlteren Menschen

fiir ein zielgruppeniibergreifendes Pro-

dukt geworben. Und mehr noch: Mit der

Fotos: thinkstockphotos, getty images, photaki

Verbindung aus Senioren- und Jugend-
sprache wurde mit herkémmlichen Wer-
bebildern radikal gebrochen.

SENIORENPRODUKTE FUR SENIOREN

Bis zu diesem Zeitpunkt scheute sich die
Industrie, mit dlteren Menschen fiir ihre
Produkte zu werben. Altere Menschen
stigmatisierten das Produkt als ebenfalls
alt und damit ,,uncool®, so die einhelli-
ge Meinung. Wenn sie in Fernseh-, Zei-
tungs- und Zeitschriftenwerbung gezeigt

Zu einfach oder
einfach nur peinlich:
Beispiele fur die
Darstellung &lterer
Menschen aus dem
Portfolio von Bild-
agenturen oder in
einer Rasenmdher-
werbung aus dem
Jahr 2005.

wurden, dann vor allem in der
Oma- oder Opa-Rolle, gemiitlich
im Sessel sitzend und Bonbons
an die Enkel verteilend. Oder
schlimmer noch - als Witzfigu-
ren wie in einer Rasenmaher-
werbung, fiir die sich die Pro-
duzenten — Agentur wie Kunde
—noch heute schamen diirften.
Werber sprachen dltere Men-
schen (mit dlteren Werbebot-
schaftern) nur dann an, wenn es
um typische Senioren-Produkte
wie Knoblauchpillen, Pflegemittel
fiir die dritten Zdhne oder Treppenlifte
ging. Dargestellt wurden die Alten als
geniigsame Generation ohne grofRere
Anspriiche, die mit Butterfahrt und Mu-
sikantenstadl nach einem arbeitsreichen
Leben nun die kleinen Freuden des Le-
bensabends genieflen wollte.

Montage: fotolia.de / sippakorn, milka

DIE EVOLUTION BEGINNT INTHREM GARTEN.

DER ERSTE RASENMAHER,
DER IM GARTEN ABGEHT UND
IN DER GARAGE HOCH STEHT.
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14 BIS 49* — DIE GEHEIMFORMEL?
Dass dltere Menschen kaum in der
Werbung auftauchten war auch Folge
der viele Jahre lang geltenden Formel
der sogenannten werberelevanten
Zielgruppe in der Altersspanne von
14 bis 49. Ihren Ursprung hatte diese
Festlegung in den USA. In den 1960er
Jahren wollte sich der Fernsehsender
ABC im Kampf um Werbespots ge-
geniiber den grofieren Konkurrenten
absetzen und behauptete einfach, die
eigenen, jiingeren Zuschauer seien die
optimale Zielgruppe fiir Werbung. Mit
der Einflihrung des Privatfernsehens in
Deutschland {ibernahm der ehemalige
RTL-Geschaftsfiihrer Helmut Thoma
diese Idee und legte die sogenannte
werberelevante Zielgruppe von 14 bis
49 fest. Das war reine Willkr, wie er
spdter in einem Interview zugab.

WENDE ZUR JAHRTAUSENDWENDE

Erst mit dem Jahrtausendwechsel er-
kannte die Werbeindustrie allmahlich
die alteren Menschen als lohnenswer-
te Zielgruppe, so Dr. Vera Gerling vom
Institut fiir Gerontologie in Dortmund:
»Inden letzten Jahren ist es ein Bereich
geworden, der sehr stark expandiert
ist und sowohl in der Offentlichkeit als
auch bei den Unternehmen einen gro-
Ben Stellenwert bekommen hat.* Aber
aller Anfang war schwer. Jugendliche
Werber versuchten, ihre Lebenswel-
ten und Sichtweisen 1:1 auf die Alteren
zu Ubertragen. Heraus kamen véllig
iberzogene Bilder von jugendlich fit-
ten Senioren, die sich im Porsche oder
auf dem Jetski ihrem luxuriosen Ruhe-
stand hingaben.

DiE ,,FREIE GENERATION

Doch in den letzten Jahren hat sich
parallel zum immer starker fortschrei-
tenden demographischen Wandel viel
getan. Es tritt jetzt eine duBBerst selbst-
bewusste, konsumerfahrene Genera-
tion in die zweite Lebenshalfte, die zu-
dem so heterogen ist, wie kaum eine
Generation zuvor — eine Studie im Auf-

roroe ZEHN KiLOMETER

srauchEicH & MANUTEN wenioer acs wem sonn.

UND DER IST 30 JAHRE JUNGER ALS ICH.

 2int:auch als Weste tragbar

Das neue Selbstbild:

Alt, aber selbstbewusst, vital und leistungsféhig.
(Tchibo, 2009)

trag der Karstadt-Quelle Versicherun-
gen nennt sie die Freie Generation. Sie
ist in Friedenszeiten aufgewachsen,
kennt kaum wirtschaftliche Not, wurde
in den rebellischen 1970er Jahren sozi-
alisiert, hat die Emanzipation der Frau-
en (und Madnner) vorangetrieben und
lebt heute bewusster und gesiinder als
ihre Vorgdnger: Jeder Dritte bis Vierte
(altersunabhédngig bis 70 Jahre) geht
hdufig oder gelegentlich in ein Fitness-
Studio. Neue Medien gehdren zum All-
tag, Internet ist so selbstverstédndlich
wie Telefon und Fernsehen, Smartpho-
ne und Tablet-PC werden zum egalisie-
renden Faktor zwischen den Generatio-
nen. Sie fuihlt sich nicht nur jiinger als
ihr biologisches Alter, sondern sie ist
es auch. Ihren Lebenshdhepunkt legt
sie laut Studie auf etwa 60 Jahre, ein
Datum, an dem die Menschen bislang
als alt galten.

Die Werbewirtschaft ist dabei zu ler-
nen, diesem Selbstbild gerecht zu
werden. Nach wie vor legt sie zwar ei-
nen Schwerpunkt auf eine jugendliche
Ansprache, aber dies wird erstaunli-

cherweise auch von Teilen der Alteren
goutiert. Denn obwohl die Scheu vor
dem Alterwerden generell gesunken
ist, méchte niemand als ,,alt*“ bezeich-
net oder angesprochen werden. Der
Begriff ,,alt“ wird von den Alteren eher
mit ,,krank und gebrechlich® assoziiert,
nicht aber unbedingt mit ,hohem Le-
bensalter.

Wirtschaft und Dienstleistungssektor
sind aufgerufen, attraktive Angebote
und Produkte zu entwickeln, die am
Markt bestehen konnen — nicht nur, weil
sie fiir eine bestimmte Zielgruppe funk-
tionieren, sondern weil sie von allen
Menschen als komfortabel und vorteil-
haft empfunden werden.

Schaffen es Wirtschaft und Werbung,
sich von einer rein altersbasierten Be-
trachtungihrer Zielgruppen hin zu einer
Differenzierung nach Einstellungen,
Lebensauffassungen und alltaglichen
Handlungsmustern zu entwickeln,
dann steht auch einer erfolgreichen
Kommunikation mit dieser freiesten al-
ler Generationen nichts mehrim Wege.

That’s cool, man! Andreas Ossig
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Zehn Jahre Seniorenmarkt:

Was hat sich verandert?

Vor 10 Jahren war das Thema ,Senioren” hochaktuell. Ausgelost
durch das 2004 erschienene Buch ,Das Methusalem-Komplott*
von Frank Schirrmacher wurden der demografische Wandel und
seine Auswirkungen auf die Gesellschaft intensiv in den Medien

diskutiert. Einer der Schwerpunkte war das Seniorenmarketing
und die damit verbundenen Chancen fur Unternehmen.

Heute - nach Uiber 10 Jahren - ist es ruhiger um dieses Thema
geworden. Zum einen haben sich Prioritéten verschoben, zum
anderen hat sich aber auch vieles gewandelt - fur dltere Ver-
braucher sogar manches verbessert. Jedenfalls lohnt es sich, die
Verdnderungen der vergangenen 10 Jahre einmal Revue passie-

ren zu lassen.

POLITISCHES INTERESSE

Nach dem Medien-Hype vor 10 Jahren
fand das Thema Senioren auch Einzug
in die Politik: Das Familienministerium
und auch einige Landerministerien er-
weiterten ihren Namen um die Bezeich-
nungen Senioren oder Demografie.
Senioren-Ableger der etablierten politi-
schen Parteien wurden gegriindet. Se-
nioren-Initiativen wie Wirtschaftsfaktor
Alter, Wirtschaft und Demografie (BW)
oder Seniorenwirtschaft (NRW) fanden
Zuspruch. Heute sind diese Initiativen
weitgehend wieder verschwunden, ob-
wohl es mehr dltere Mitbiirger denn je
gibt.

PRIVATWIRTSCHAFTLICHE
SENIORENANGEBOTE

Auch das mediale Interesse an diesem
Thema hat nachgelassen. Vor 10 Jah-
ren gab es mehr Senioren-Portale im
Internet als heute. Informationsportale
fir Unternehmen wie seniorenmarkt.
de oder reifemaerkte.de haben auf-
gegeben, die von der Deutschen Post
gegriindete Internet-Plattform ,Vital
in Deutschland“ mit Seniorenange-
boten wurde ebenso wie der von der
Deutschen Post an Rentner verschick-
te Newsletter ,,Renten Service“ einge-

stellt. Seniorenzeitschriften wie Lenz
oder Tengo gibt es nicht mehr. Und der
Versuch des ADAC, mit dem GND (Ge-
nerationen Netzwerk fiir Deutschland)
einen speziellen Verein fir dltere Mit-
birger aufzubauen, ist ebenfalls ge-
scheitert. Die Alteren haben all diese
Seniorenangebote nicht angenommen,
weil sie nicht wie Senioren angespro-
chen und behandelt werden wollen.

ALTERSBILDER UND DIE ZIELGRUPPE
50PLUS

Das Vorurteil gegeniiber dlteren Ver-
brauchern war vor 10 Jahren noch allge-
genwadrtig. Es gab die ,,werberelevante
Zielgruppe 14— 49 Jahre* und die alters-

Riesenflop:

Das vollig
uberdimen-
sionierte Senioren-
handy ,Katharina
das GroRe” stigma-
tisierte Senioren
als alt und tech-

nisch unbedarft.

mafig dariiber liegenden Senioren, die
vorstellungsméafig markentreu und risi-
koscheu waren, zuriickgezogen lebten
und zunehmend unter Gesundheitspro-
blemen litten. Erst nach und nach setz-
te sich die Erkenntnis durch, dass sich
im 6. und 7. Lebensjahrzehnt eine Ver-
brauchergruppe entwickelte, die geistig
und koérperlich fit ist, das Leben genie-
Ben will, sich Neuem gegeniiber auf-
geschlossen zeigt und iiber ein grofies
Kaufpotenzial verfiigt. Die Bezeichnung
Best Ager wurde geboren.

Zielgruppe soplus ist zwar immer
noch der Oberbegriff fiir diese Bevolke-
rungsschicht. Da sich aber die Lebens-
erwartung und der Gesundheitszustand
immer weiter ins hohere Alter verschie-
ben, miisste man heute besser von
den Zielgruppen 6oplus oder 7oplus
sprechen. Auch hat sich inzwischen die
Erkenntnis durchgesetzt, dass man es
hier mit sehr heterogenen Zielgruppen
zu tun hat. Interessanterweise gibt es
aber die ,,Senioren“ in der Vorstellung
der Allgemeinheit immer noch. Nur
schieben sie heute einen Rollator vor
sich her und benutzen Seniorenproduk-
te wie Treppenlifte oder Badewannen-
Einstiegshilfen. Sie sind zwar dlter ge-

Foto: Fitage
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worden, unterliegen aber nach wie
vor den gleichen Vorurteilen wie vor
10 Jahren.

SENIORENPRODUKTE

Vor 10 Jahren haben dann viele Un-
ternehmen versucht, Seniorenmar-
keting zu betreiben und Marktni-
schen fiir die heranwachsende neue
Zielgruppe dlterer Verbraucher zu
finden. Auf der einen Seite haben
Spezial-Ldden oder Versandhédndler
flir Senioren wie zum Beispiel Senio
oder der Generationen-Shop Dregela
aufgemacht. Heute — in einer Zeit, in
der Rollatoren und Haushaltshilfen
fiir Altere tiber Tchibo und Lidl ver-
trieben werden und solche Produkte
»,hormaler” geworden sind — sind die
Spezialanbieter fast alle wieder ver-
schwunden. Auf der anderen Seite
hat man vielerorts versucht, spezi-
elle Produkte fiir Senioren zu entwi-
ckeln und auf den Markt zu bringen
—von der Seniorenwurst bis zum Se-
niorencomputer. Diese Produkte wa-
ren aber immer dann zum Scheitern
verurteilt, wenn sie die besondere
Eignung fiir ,,Senioren® zu prominent
in den Vordergrund gestellt haben.
Denn &ltere Verbraucher wollen zwar
Produkte haben, die ihnen Vorteile
bieten. Sie wollen aber ihrer Umwelt
nicht zeigen, dass sie ,,zu alt“ fiir nor-
male Produkte sind.

Ein typisches Beispiel sind Senio-
renhandys. Das damals speziell fir
Altere entwickelte ,,3-Tasten-Handy*
oder das tiberdimensionierte ,,Katha-
rina das GrofRe* waren Flops, weil sie
ihre Nutzer als hilflose Senioren dis-
kriminierten. Hier hat sich aber inzwi-
schen die Erkenntnis durchgesetzt,
dass ein Produkt im Sinne von ,,uni-
versal design“ generationeniiber-
greifend fiir Jung und Alt nutzbar und
problemlos handhabbar sein sollte.

Auch im Lebensmittel- und Getran-
kebereich gibt es heute mehr positi-

ve Beispiele als frither: Verpackungen,
die nicht nur fiir Senioren besser zu 6ff-
nen (und teilweise wieder zu verschlie-
en) sind, sondern auch jiingeren Ver-
brauchern Vorteile bieten.

SENIORENWERBUNG
Die Kommunikation mit dlteren Verbrau-
chern funktioniert nach dem gleichen
Prinzip: Die Wiinsche und Bediirfnisse
Alterer sollten indirekt angesprochen
werden, aber ohne dass die Zielgruppe
beim Namen genannt wird — schon gar
nicht mit der Bezeichnung ,,Senioren“.
In der Werbung wurde vor 10 Jahren
viel falsch gemacht; vor allem unrea-

Endlich haben
meine Sorgen frei!

Alt genug,
um ja zu sagen!

listische, nicht authentische Abbildun-
gen dlterer Verbraucher waren in Print
und TV hdufig zu sehen. Zwar haben
Werbeagenturen heute noch Proble-
me, Altere addquat darzustellen und
anzusprechen. Eklatante Fehler bei der
»Seniorenwerbung® sind aber seltener
geworden.

DIGITALE MEDIENNUTZUNG

Ein ganz zentraler Wandel in den vergan-
genen 10 Jahren hat sich natirlich mit
der Digitalisierung unserer Welt vollzo-
gen. Und dies betrifft dltere Menschen

genauso wie jiingere. War das Internet
vor 10 Jahren noch eine Domane der Ju-
gend, ist es heute Allgemeingut. Altere
suchen im Internet nicht mehr nur Infor-
mationen oder schreiben E-Mails, son-
dern nutzen es auch als Verbraucher:
Sie machen Onlinebanking, kaufen Ge-
rate, Biicher oder Kleidung, buchen Ver-
anstaltungen oder Urlaubsreisen und
nutzen das Internet (und Smartphones)
zunehmend im Alltag. Das heift: Sie
sind auch fuir Unternehmen immer bes-
ser online erreichbar. Allerdings sind
sich noch viele Unternehmen unsicher,
wie sie die Zielgruppe soplus am bes-
ten online erreichen kdnnen und welche

Authentisch
oder augen-
zwinkernd?
Die aktuelle
Seniorenwer-
bung auf den

Internetseiten

Zukunft gestalten o
ul gos 4

der Sparkassen.

zielgruppenspezifischen Besonderhei-
ten sie dabei beriicksichtigen miissen.
Solche Fragen und weitere, die sich
aus den hier aufgezeigten Bereichen er-
geben, erfordern die Beratung und Hilfe
durch Spezialisten, die sowohl Experten
fiir die Zielgruppe soplus sind als auch
Unternehmen bei der Produktentwick-
lung, beim Marketing und Vertrieb, bei
der Personalplanung oder in anderer
Hinsicht unterstiitzen kénnen. Die Spe-
zialisten des ReifeNetzwerks stehen |h-
nen dabei zur Verfiigung.  RolfKirchmair
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Erfolge durch Empfehlungsmarketing
flir die Generationen 60+

Weiterempfehlungen von Kunden sind ein wichtiger Treiber fir
den Erfolg eines Unternehmens. Im Zeitalter des ,information
overload” sehen viele Konsumenten in Empfehlungen eine beson-
ders glaubwirdige Grundlage fir ihre Kaufentscheidungen und

das sowohl Offline wie Online.

Beriicksichtigt man zudem, dass bei
einer Akquisition durch Empfehlungen
deutlich geringere Kosten entstehen als
bei der klassischen Neukundenakquisi-
tion, so werden die Vorteile eines sys-
tematischen Empfehlungsmarketing fiir
Unternehmen deutlich.

Die Zahl der Internetnutzer steigt be-
standig, so auch in den Generationen
60+: Bereits 49% der Zielgruppe 65+
sind im Internet aktiv, von den 60- bis
69-)Jahrigen sind es sogar 65% und je-
der zweite von ihnen kauft im Internet.
Welche bedeutende Stellung dabei
Empfehlungen haben, zeigt die unten
stehende Abbildung.

Es wird deutlich, dass die Generatio-
nen 60+ durchaus offen fiir Empfehlun-

gen sind, seien sie Online oder Offline.
Lediglich die Nutzung von Onlineforen
und Blogs ist fiir die Generationen 60+
(noch) von nachrangiger Bedeutung.

Aufgrund dieser Ergebnisse ist es den
Unternehmen dringend zu raten, sich
intensiv um die Gestaltung ihres Emp-
fehlungsmarketing auch und gerade fiir
die Zielgruppen der Generationen 60+
zu kiimmern.

Dafiir bietet sich der spezielle Ansatz
des Active Promotor Care (APC) zur Stei-
gerung von Weiterempfehlungen an.

Im Mittelpunkt dieses Konzeptes ste-
hen diejenige Kundengruppen, die
aufgrund ihrer Uberzeugung oder Be-
geisterung die Produkte und Dienst-
leistungen eines Unternehmens bereits

Entscheidungshilfen vor dem Kauf

Personliche Gesprdche mit Freunden, Familien, Kollegen

Lesen von Bewertungen anderer Kunden (Internet)

Testberichte in TV-, Online- und Print-Medien

Quelle: Bitkom, Trends im E-Commerce, 2013, S. 34, 42.

Preisvergleichs-Seiten

Webseiten der Anbieter

Informationen in Geschdften

Online-Foren, Blogs

(0] 20

weiterempfehlen, die sog. Active Pro-
moters.

Ziel ist es, diese Kundengruppen zu
identifizieren, zu segmentieren und ihre
Bereitschaft, Empfehlungen auszuspre-
chen, durch geeignete Marketinginstru-
mente zu intensivieren.

Dabei stehen den Unternehmen ne-
ben den klassischen Instrumenten, wie
Mailings, Kundenclubs auch interaktive
Websites und Soziale Medien zur Ver-
fligung, ebenso innovative Formen wie
Open-Project-Platforms und Open-Inno-
vation-Platforms.

Ein konsequentes Weiterempfeh-
lungsmarketing auch und gerade fiir
die Generationen 60+ eroffnet den Un-
ternehmen somit die Moglichkeit, ihre
Empfehlungserfolge und damit ihre
Umsdtze systematisch zu erhdhen. Es
sollte deshalb zukiinftig verstarkt in
den Fokus eines erfolgreichen Kunden-
managements riicken.

Prof. Dr. Christa Seja

A 4

14-29 Jahre
30-49 Jahre
50-64 Jahre

65+ Jahre

40 60 80%

Frage: Welche Entscheidungshilfen nutzen Sie generell vor dem Kauf von Produkten?
Mehrfachnennungen (in %), Basis: Internetnutzer, n=1063.
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Soziale Netzwerke

Zehn Tipps wie Sie Menschen iber 50

flir sich begeistern

wSoziale Netzwerke - Face-
book, Twitter und Co - das ist
nur was fir junge Menschen!”
Das ist (zum Glick) ein Irr-
tum. Auch Menschen in der
zweiten Lebenshdlfte nutzen
die sozialen Netzwerke. Viel-
leicht nicht ganz so intensiv
wie jungere - aber sie sind
durchaus auch online aktiv.
Allerdings sind ihre Ansprui-
che andere. Sie suchen Infor-
mationen oder wollen sich
mit Gleichgesinnten austau-
schen. Und sie sind nicht so
freiziigig mit ihren privaten
Daten.

Wenn Sie die dlteren Jahrgdnge liber die
allgemeinen sozialen Netzwerke errei-
chen wollen, dann sollten Sie ein paar
Regeln beachten. Hier meine Tipps:

1. SPRECHEN SIE EINE PASSENDE
SPRACHE

Abkiirzungen und Icons sollten Sie
spdrlich verwenden, auch englische
Fachausdriicke, so geldufig sie Ihnen
sein mogen, kdnnen verwirren.

2. IN DER KURZE LIEGT DIE WURZE
Niemand will im Web seitenlange Arti-
kel lesen, dltere Menschen schon gar
nicht. Fassen Sie sich kurz und behan-
deln Sie nur ein Thema pro Artikel.

3. SCHREIBEN SIE ,,LINEAR® UND ETWAS
KONSERVATIV

Verschlungene Diagramme, vielfiltige
Verlinkungen, blinkende Eye-catcher, In-
fographics —das mag alles in vielen Fal-
len wirkungsvoll und anerkannter ,,state-
of-the-art“ sein, bei der Kommunikation
mit Senioren ist es nicht zielfiihrend.

Das Reife )
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4. NEHMEN S1E ANREGUNGEN UND
KOMMENTARE ERNST

Ihre Kunden sagen lhnen, was sie er-
warten. Wer intensiv zuhort oder liest,
wird viel iber die Wiinsche seiner Kun-
den erfahren.

5. VERSPRECHEN SIE NICHTS, WAS SIE
NICHT HALTEN KONNEN.

Erfahrene Kunden wollen keine leeren
Sprechblasen. Besser sagen: ,,Ich kann
dieses nicht sofort beantworten, aber
kiimmere mich darum* — als nur leere
Worthiilsen nutzen.

6. BIETEN SIE EINEN MEHRWERT IM NETZ
Das Internet ist eine schnelle Informati-
onsquelle —daher sollten Sie Netzwerke
fiir schnelle Informationen nutzen. Das
kann auch ein begrenztes Sonderange-
bot sein. Man sollte die sozialen Platt-
formen zudem immer aktuell halten.

7. ACHTEN SIE AUF RECHTSCHREIBUNG
Ganz wichtig: auch in der Online-
Kommunikation sollte man hoflich sein

und die Rechtschreibung beherrschen.
»Hingeschluderte®“ Texte werden als
Missachtung verstanden.

8. SEIEN SIE UNVERWECHSELBAR IM NETZ
Ihr Stil und Ihr Auftritt, aber auch lhre
Sprache sollten einen Wiederkennungs-
wert haben.

9. FINDEN SIE PASSENDE THEMEN
Erfahrene Menschen interessieren sich
fiir andere Themen als Jugendliche. Ge-
sundheit, Vorsorge, Reisen, Haus und
Garten aber auch Online-Themen ste-
hen oben auf der Liste der Interessen.

10. ANTWORTEN SIE ZEITNAH

E-Mails oder Kommentare sollten
schnell beantwortet werden. Als Richt-
schnur gilt: ein Arbeitstag.

Wenn Sie alle diese Tipps beachten,
dann werden Sie im Internet schnell
Freunde in den dlteren Generationen
finden.

Friedlies Reschke
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Der Grofdeltern-Effekt

Ihm verdankt die Menschheit viel, wahrscheinlich sogar ihre
Existenz: dem so genannten ,Grofmutter-Effekt“. So bezeichnen
Anthropologen das Phédnomen, dass besonders fitte Frauen der
Altsteinzeit iber die Menopause hinaus produktiv blieben, in-

dem sie die abgestillten Kinder der jingeren Mitter in ihre Obhut

nahmen. Somit entlastet, konnten diese hdufiger gebdren.

Als Folge hinterlieen die kraftigen
Grofimutter mehr Nachkommen, deren
Gene sich starker ausbreiteten, was
langfristig zu groferer Langlebigkeit
fiihrte. Die dauernde Verfiigbarkeit von
lebenserfahrenen &lteren Menschen
trug am Ende dazu bei, dass sich mo-
derne Kultur entwickelte.

Was vor 30.000 Jahren begann gilt
nach wie vor, mit einigen Unterschie-
den. In modernen Industriegesellschaf-
ten ist die Geburtenziffer eher niedrig,
in Deutschland liegt sie derzeit bei 1,47
Kindern je Frau. Miitter wollen oder
miissen jedoch arbeiten und dabei Job
und Familie unter einen Hut bekommen.
Hier zeigt sich nun der GroBmutter-Ef-
fekt, oder besser gesagt Grof3eltern-Ef-
fekt, von seiner soziookonomischen Sei-
te: Oma und Opa sind nach Eltern und
Kindergarten die wichtigsten Betreu-
ungspersonen fiir Kinder unter sechs,
laut Betreuungsstudie des Deutschen
Jugendinstituts. Ohne ihre (kostenlose)
Leistung wdre die Quote berufstdtiger
Mitter wesentlich geringer, denn das

T ———
| Wigrosseltern..,

Angebot von Kindergdrten und Krippen
erachten nur wenige als ausreichend.
Grof3eltern helfen demnach modernen
Frauen, sich zu emanzipieren.

EXPERTEN FUR KULTURVERMITTLUNG
UND ENTSCHLEUNIGUNG

Da sie nicht wie Eltern in der Erzie-
hungsverantwortung stehen, ge-
ben sich Grofleltern entspannter im
Umgang mit ihren Enkeln. Sie sind
»Entschleuniger” in einer hektischen
Gesellschaft, was mit ein Grund ist,
warum Kinder so gerne mit Oma und
Opa zusammen sind. Wie ihre stein-
zeitlichen Vorfahren sind Grofleltern
Kulturvermittler, indem sie Geschich-
ten aus ihrer und der Kindheit und Ju-
gend der Eltern erzdahlen und elemen-
tare Kulturtechniken wie zum Beispiel
Kochen, Gartnern und Heimwerken
weitergeben. In heutiger Zeit lesen sie
zudem vor, verreisen mit ihren Enkeln
und gehen mit ihnen ins Museum und
Theater. Und sie machen Geschenke.
Der langjdhrige Inhaber der Agentur
fur Generationen-Marketing, Andreas
Reidl, hat mit einer Reihe von Experten
www.grosseltern.de ein Portal gegriin-
det, das Grof3eltern mit einer Mischung
aus Ratgeberhilfe, Unterhaltung und
Tipps fiir Reisen und Produkte Anre-
gungen und Orientierung geben will.

grosseltern.de ist ein deutsches
Ratgeber- und Informations-
portal fur GroBeltern. Es bietet
Ideen fur Geschenke, Reise- und
Ausflugstipps, Tipps fur Spiele,
Medien und den Alltag, sowie
aktuelle Informationen rund um

das Enkelkind.
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BABYSITTER AUS DER FERNE DANK
MODERNER TECHNIK

Auch wenn sie nicht im gleichen Ort
wohnen, halten Grofieltern regelmaBig
Kontakt zu ihren Enkeln und schreiben
oder telefonieren, auch per SMS, Skype
und Facebook. Die 74-jdhrige Gertrud
in Hannover und ihr dreijahriger Enkel
in Berlin sehen und horen sich taglich
tiber iPad. ,,Ich male und lese ihm zum
Beispiel etwas vor, wenn meine Tochter
einkaufen muss. Er merkt nicht mal,
dass sie gerade nicht da ist, erzdhlt sie
begeistert. Und dann berichtet sie, dass
sie das iPad von ihrer Tochter zum Ge-
burtstag bekommen hatte und in ihrem
Alter dariiber gar nicht begeistert war.
Es lag lange ausgeschaltet herum, bis
ihr Enkel sie animierte, es zu benutzen,
weil er mit ihr ,bildtelefonieren® woll-
te. ,,Jetzt bin ich modern und alt” fligt

sie augenzwinkernd hinzu und zeigt ein
Bild, dass sie ihm {ibers Internet schi-
cken will.

NACHHOLBEDARF BEIM THEMA GESUNDE
ERNAHRUNG

Heute liegen die Erziehungsvorstellun-
gen der Generationen naher beieinan-
der als friiher. Allerdings meinen Grof3-
eltern es machmal auch zu gut. Eine
Studie des University College in London
hat einen ,,Oma-Faktor* bei kindlichem
Ubergewicht ausgemacht: Die Forscher
untersuchten 12.000 Kleinkinder und
fanden heraus, dass ein Drittel der Kin-
der, die in Vollzeit von ihren Gro3miit-
tern betreut wurden, iibergewichtig wa-
ren. Bei nur in Teilzeit von Grofimiittern
betreuten Kindern lag das Risiko bei 15
Prozent. Kinder in Kitas oder bei Tages-
mittern waren nicht tiberdurchschnitt-
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GroBeltern sind nach
Eltern und Kinder-
garten die wichtigsten
Betreuungspersonen fur

Kinder unter sechs.

lich dick. Als Grund wird vermutet, dass
GrofBeltern nicht genug iiber gesunde
Erndhrung wissen, dass sie das kindli-
che Bewegungsbediirfnis unterschat-
zen und zu viele SiiRigkeiten als Beloh-
nung anbieten. Unterstiitzt werden sie
dabei von der Lebensmittelwirtschaft,
die zwar auch mit Produkten mit ,,weni-
ger Zucker“ oder ,,weniger Fett* wirbt,
diese aber nicht nennenswert weniger
Kalorien als die Normalprodukte enthal-
ten.

GROSSELTERN UND ENKEL —
DAS IDEALE TANDEM
Insgesamt stellen Grofieltern und En-
kel als Team eine attraktive aber noch
weitgehend unbekannte Zielgruppe
dar. Bislang wird sie hauptsachlich
von Reiseanbietern, Hotels und Kultu-
reinrichtungen gezielt angesprochen.
So bietet die Evangelische Familiener-
holungs- und Bildungsstadtte Haus am
Seimberg in Thiiringen zum Beispiel
ein Grof3eltern-Enkel-Wochenende ,,Auf
den Spuren der Steinzeit“ an ...

Andrea Preifler-Abou El Fadil

Grofieltern kochen mit den Enkeln:
Selbstgemachtes Tomatenketchup
beim Workshop ,Paradiesépfel
entdecken” im WanderGarten 2015,

Historisches Museum Hannover.
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Wohnungswirtschaft schniirt Dienstleistungspaket im Quartier

Service a la carte

Wohnen ist mehr als vier Wénde. Nur eine Wohnung zu mieten,
reicht vielen Menschen ldngst nicht mehr aus. Ob Nachbarschatt,
Umfeld, Quartier oder Stadtteil - die rdumliche Beziehung einer
Wohnung oder eines Hauses wird flir die Wohnortwahl immer

wichtiger.

Diese Erkenntnis kam auch fiir die pro-
fessionelle Wohnungswirtschaft, also
die Wohnungsgesellschaften — (iber-
wiegend im Besitz von Landkreisen und
Stadten — und die rund 100 Wohnungs-
genossenschaften, deren Interessen
vom vdw Niedersachsen Bremen ver-
treten werden, einem Paradigmenwech-

sel gleich. Was in den 1990er Jahren
zaghaft mit ,,sozialem Management”
beschrieben wurde, hat sich ldngst zu
einer Win-Win-Situation fiir Mieter und
Vermieter entwickelt: Die einen kénnen
auf verlassliche Mieter zdhlen, die an-
deren bis ins hohe Alter im vertrauten
Umfeld wohnen bleiben.

KUNDENORIENTIERUNG ALS
GESCHAFTSMODELL

Unter den Einflissen des demografi-
schen Wandels und einer Wohlstands-
segregation in den Stadten hat sich der
Wohnungsmarkt in den vergangenen
15 bis 20 Jahren rapide verdndert. Die
vdw-Mitgliedsunternehmen, die sich al-
lesamt aus ihrer Tradition in besonderer
Weise ihren Kunden verbunden fiihlen,
haben in diesem Zeitraum eine sozial-
politische Schaffenskraft an den Tag
gelegt, die ihnen nicht viele zugetraut
héatten. Von der aufgebliihten ,,Kunden-

Auf dem Jahnplatz in Hannover-

Vahrenwald hat der Spar- und
Bauverein einen Treffpunkt fir alle
Bewohner des Stadtteils geschaf-
fen. Der Neubau hat sich léangst
etabliert und zum Aufschwung des

gesamten Quartiers beigetragen.

Foto: Spar- und Bauverein Hannover eG



Re@

Netzlierk

orientierung® profitieren in erster Linie
Haushalte mit kleinem Einkommen, al-
tere Menschen, Alleinerziehende und
Familien.

Natiirlich gab es schon in den 1960er
Jahren und danach speziell ausgestat-
tete Seniorenwohnanlagen und hin und
wieder einen Nachbarschaftstreffpunkt.
Doch erst seit weniger als 20 Jahren hat
sich in der wohnungswirtschaftlichen
Gedankenwelt ein komplettes nachhal-
tiges Geschaftsmodell festgesetzt. Wirt-
schaftlich erfolgreich, umweltbewusst
und sozial verantwortungsvoll — die-
sem Dreiklang fiihlen sich die vdw-Mit-
gliedsunternehmen seither verpflichtet.

SO0ZIALES MANAGEMENT HEUTE

,Wohnen +“, ,,Service a la carte“, ,,Nach-
barschaftshilfe — so heif3t das ,,soziale
Management“ heute. Der Grundsatz ist
einfach, die Botschaft an die Mieter ver-

standlich: Wir lassen euch nicht allein!
Die Arbeit, die dahintersteckt, geht tiber
den Betrieb einer herkémmlichen Woh-
nungsvermietung weit hinaus. Um den-
noch auf buchstéablich ,,kurzem Wege*
fachkundig helfen zu kénnen, insbeson-
dere wenn es um Fragen der Gesundheit
geht, setzen viele Wohnungsunterneh-
men auf erfahrene Kooperationspartner,
etwa Organisationen der Freien Wohl-
fahrtspflege und private Pflegedienste.

DIENSTLEISTUNGEN IM QUARTIER

Nicht selten haben sich auf Initiative der
Wohnungswirtschaft soziale Netzwerke
im Quartier gebildet, die es zuvor nicht
gegeben hat. Begleitdienste zum Arzt
oder beim Friedhofsbesuch, Haushalts-
service, Hausaufgabenbhilfe, Kinderbe-
treuung, Ausfliige, Informationsveran-
staltungen und natiirlich Begegnungen,
Begegnungen, Begegnungen — all dies

Der Quartierstreff
Wiesenau der KSG
Hannover bietet einen
Einkaufsservice an.
Die Helfer liefern die
Eink&ufe bis an die

Wohnungstur.

bildet sich Stiick fiir Stiick heraus und
macht das ,,Wohnen in Nachbarschaf-
ten“ zusehends attraktiver.

Die Wohnungswirtschaft wird den ein-
geschlagenen Weg fortsetzen: Mieter-
treffpunkte, Wohngruppen fiir Demen-
zerkrankte, betreutes und inklusives
Wohnen, Mehrgenerationenhduser,
technikunterstiitztes Wohnen, barriere-
arme Wohnungen, ambulante Tages-
pflege, Sozialstationen und vieles mehr
gibt es bereits. Wohnbegleitende und
vor allem wohnortnahe Dienstleistun-
gen sind schon jetzt wesentliche Fakto-
ren, um den Bedirfnissen einer altern-
den Gesellschaft gerecht zu werden und
die Integration aller Bevdlkerungsgrup-
pen innerhalb der Stadtgesellschaft zu
fordern.

Carsten Ens
vdw Verband der Wohnungs- und Immobilien-

wirtschaft Niedersachsen Bremen e.V.
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Ageliving, ein lebensphasen-neutrales Wohnkonzept zur
technologischen Gestaltung eines selbstbestimmten Lebens im Alter

Generationsibergreifendes Wohnen
dank smarter Technik

AgeCon befasst sich seit mehr als 10 Jahren mit den Auswir-
kungen und Potenzialen des demografischen Wandels. Der The-
menkomplex AAL wird von AgeCon unter dem Label ,Age
Living"* zusammengefasst und als ein Zukunftsmarkt definiert.

Bei einer Umfrage unter Best Agern zu
ihren kiinftigen Lebenswiinschen haben
wir die klare Antwort erhalten, dass ein
Pflegeheim fiir die meisten keine Opti-
on darstellt. Das Ziel ist es deshalb, die
prognostizierten Pflegebedarfskapazi-
taten durch smarte technologische Lo-
sungen und neue Geschédftsmodelle zu
kompensieren.

AgeCon entwickelt im Bereich ,,Ageli-
ving“ unter anderem AAL-Konzepte und
Lésungen fiir die Wohnungswirtschaft
und begleitet in der Realisierungsphase
die technische Implementierung. Da-
bei orientieren sich unsere Konzepte,
Produkte und Dienstleistungen an den
Rahmenbedingungen der Wohnungs-
wirtschaft, um eine mehrgenerations-

taugliche Infrastruktur fiir eine Vielzahl
von Generationen ohne BaumafBnah-
men Uber alle Lebensphasen nutzbar zu
halten.

Das ,Lebenslange Lernen“ ist dabei
ein zentraler Punkt und soll Giber Spaf
und Interesse an Multimediatechnolo-
gien fiir einen routinierten Umgang mit
den ,Ageliving“-Technologien sorgen.
Denn nur wer die smarten Technologi-
en selbstverstédndlich und intuitiv nutzt,
wird diese in einem selbstbestimmten
Leben zur Unterstiitzung und ggf. im
Ernstfall richtig bedienen kénnen.

WIN-WIN-VERHALTNIS
Der zentrale Nutzen aus ,,Ageliving“ ist
neben dem gesellschaftlichen Aspekt

Best Ager-Mieterstamm
* Solvente Mieter
e Intakte Zahlungsmoral

Flexible Nutzung

* Hausgemeinschaft
aus Jung und Alt

* Mehrwert fiir alle
Mietergruppen

e Gutes Klima

Cross-Selling

e Serviceangebote

* Hohere Miete

* Neue Einnahmen

e Selbstbestimmtheit

als Wohnwert im Trend

H&usliche Pflege

* Steigende Mietergruppe

Mieterbindung

® Leerstand gering

¢ Pfleglicher Umgang
* Gutes Image

* Begehrte Wohnlage

Immobilienwert steigern

© Ertragswert steigt

* Nutzungskonzept

e Zukunftsfahige Immobilie

e Lebensqualitat
der Mieter

* Pflegegesetz starkt
ambulante Pflege

Der Nutzen von Ageliving flr die Wohnungswirtschaft

eine Steigerung der Lebensqualitédt der
Mieter sowie ein moglichst langes und
selbstbestimmtes Leben in ihrer eige-
nen Wohnung. Der Benefit fiir die Woh-
nungswirtschaft aus ,,AgeLiving* ergibt
sich aus erweiterten Nutzungskonzep-
ten, und damit die Option auf zusatzlich
und sichere Ertrage.

Denn mit Best Agern und Senioren
als Mieter entsteht eine wachsende
und solvente Mietergruppe, die in der
Zukunft verstadrkt einen lebensphasen-
neutralen Wohnraum nachfragen wird.
Eine Wohnraummodernisierung mit
neuester IT-Infrastruktur erhoht die
Nutzungsdauer, die Mietertrage und
den Wert der Immobilie, der sich z.B.
tiber das Ertragswertverfahren belegen
lasst. Es entsteht langfristig ein Win-
Win-Verhiltnis fiir Mieter und Vermie-
ter.

NEUE GESCHAFTSMODELLE

Eine Chance auf neue Geschaftsmodel-
le entsteht fiir die Wohnungswirtschaft
ebenfalls durch die Moglichkeit von er-
weiterten Serviceangeboten, die eine
neue, neben der Miete entstehende
Einnahmequelle darstellt. Dazu zdhlen
zum Beispiel das IT-Management durch
einen eigenen Haus-Admin, der wie in
Unternehmen die zentrale Haus-IT-Inf-
rastruktur verwaltet — z. B. die Haus-IT-
Firewall fiir Telemedizin sowie andere
Anwendungen sicher administriert. Die
IT-Sicherheit kann ein neues Geschafts-
modell der Wohnungswirtschaft wer-
den, genauso wie Prdaventionsmodelle,
die auf eingesparten stationdren Pfle-
gekosten des Versorgungstrdgers ba-
sieren. Mit dem neuen Pflegestdrkungs-
gesetz Il und ggf. lll ist hierfiir bereits
die Basis gelegt. R.M.Green
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Letzter Ausweg Vorruhestand?

Peter P. war seit Jahren Produkitmanager. Er hatte seine Produkte ,im Griff¢, auch waren seine Ergeb-
nisse ,nicht schlecht". Als er von seinem Vorgesetzten angesprochen wurde, ob er schon einmal tiber
Vorruhestand nachgedacht hdtte - ,Wissen Sie, irgendwie wiinschen wir mehr kreative Ideen” - fiel

er aus allen Wolken.

] , L

Was war geschehen? Peter P. machte
zwar seinen Job, aber das Unternehmen
versprach sich von einem jiingeren Pro-
duktmanager (PM) mehr ,drive“. Der
Plan wurde realisiert, Peter P. ging in den
Vorruhestand, ein junger PM {ibernahm
seinen Bereich —und von jetzt an ging es
bergab. So oder dhnlich hdufige Realitat.

WISSEN VERSUS KREATIVITAT?

Das Kernproblem in diesem (echten)
Beispiel ist, dass fundamentales Wis-
sen der Wirtschaftspsychologie aufler
Acht gelassen worden ist. Insbesondere
die Kenntnisse der Entwicklungspsy-
chologie (lebenslang). Diese legt nahe,
dass Personen, die sich in der Phase
des ,,Settlements” befinden — also un-
ser Peter P. — sich grundsatzlich starker
in ihren bisher erworbenen Strukturen
und Schemata bewegen, diese zwar an-
reichern, aber nicht in Frage stellen wol-
len. Denn diese Schemata sind nicht nur
eine groe Menge an Wissen, sondern
erzeugen ,,das gute Gefiihl, seinen Auf-

gaben gewachsen zu sein“. Allerdings
ist dieses Wissen oftmals implizit. Das
bedeutet, dass der Wissenstréager es
zwar automatisiert anwendet, sich hie-
riiber aber nicht bewusst ist: Er macht
es einfach so, quasi intuitiv.

EINE BESSERE LOSUNG

Schaffen Sie fiir den ,dltesten PM
Deutschlands“ eine Alternative, in
welcher er sein Wissen nutzt, dem Un-
ternehmen niitzt und gleichzeitig eine
neue, angereicherte Tatigkeit ausfiillt.
So kénnte das Unternehmen einen
neuen Bereich ,,Optimierung — Koordi-
nation (OK)“ schaffen, der die implizi-
ten Kenntnisse zum Vorteil des Unter-
nehmens einsetzt und wesentlich zur
Effizienzsteigerung beitrdgt. Denn die-
ser ,,dlteste PM“ weif3, wen man im Un-
ternehmen ansprechen muss, wie man
Ziele erreicht, welche Information von
anderen Stellen benétigt werden, was
als Input / Briefing erwartet wird usw.
Somit konnte der junge neue PM sei-

Fundiertes
Fachwissen trifft
unvoreingenom-
mene Kreati-
vitét - Unterneh-
men profitieren
von der Zusam-
menarbeit &lte-
rer und jungerer

Mitarbeiter.

ne Leistungsfahigkeit demonstrieren,
denn er wird durch den Bereich ,,0K“
prozessual bestmdglich unterstiitzt.

WAS HAT ES NUN AUF SICH, MIT DEM GE-
SCHOLTENEN ,,ALTEREN MITARBEITER*?
Das sogenannte ,,Problem* lasst sich
durch die Kenntnis und Anwendung
wirtschaftspsychologischer Inhalte
nicht nur vermeiden, sondern oftmals in
sein Gegenteil, ndmlich eine positive Ef-
fizienzsteigerung fiir das Unternehmen
wenden.

Grundlage hierzu sind Kenntnisse der
Entwicklungs- und kognitiven Psycho-
logie und derer pragmatisch wirksamer
Umsetzung.

UND WAS GESCHAH MIT PETER P.?
Nach eineinhalb Jahren hat das Unter-
nehmen Peter P. angesprochen, mit der
Bitte sich reaktivieren zu lassen und
seinen ehemaligen Aufgabenbereich
wieder zu ibernehmen.

Dr. Udo Marten
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Betriebliches Gesundheitsmanagement
und alter werdende Belegschaften

Zwei zentrale Entwicklungslinien Uiberlagern derzeit ihre Wir-
kungen, die hier unter dem Aspekt des betrieblichen Gesund-
heitsmanagements und dlter werdender Belegschaften betrach-

tet werden.

o Die arbeitende Bevolkerung wird im
Durchschnitt dlter (,demographi-
scher Wandel*)

» Die menschliche Arbeit d@ndert infol-
ge fortschreitender Digitalisierung
ihren Charakter (,,Arbeit 4.0%). Hier-
bei nehmen vor allem die psychi-
schen Belastungen zu.

Alle Unternehmen miissen sich auf die-
se Entwicklungen einstellen. Je nach
Branche, Betriebsgrofie, ortliche Lage
und weiteren Umstanden gelingt dies in
unterschiedlichem Maf3e. Hilfe von au-
Ben kann bei der Bewaltigung sinnvoll
sein.

DEN DEMOGRAPHISCHEN WANDEL KENN-
ZEICHNEN FOLGENDE STICHWORTER:
Infolge medizinischer, medizintechni-
scher und therapeutischer Fortschritte
werden die Menschen dlter, sie bleiben
langer aktiv, arbeitsfahig und -willig,
wach, interessiert und daher fiir (ihre)
Arbeitgeber interessant“. Zugleich
nehmen die kdrperlichen, teils auch die
geistigen Kréfte ab. Starkes Erfahrungs-
wissen und hohe Identifikation und Mo-
tivation stehen abnehmender Flexibili-
tat und Belastbarkeit gegeniiber.

Die Bevolkerungszahlen in den Indus-
trielandern sinken. Parallel dazu wer-
den die Fachkréafte knapp. Die aktuelle

Struktur der Arbeitslosigkeit verspricht
keine Abhilfe. Erst langsam entwickelt
sich die Bereitschaft, dltere Menschen
alterns- und altersgerecht so zu be-
schaftigen, dass ihre spezifischen Kom-
petenzen, allem voran ihre Erfahrung,
effizient genutzt werden. Dazu gehdéren
auch Modelle fiir sanfte Uberginge,
etwa beim anstehenden Wechsel von
Inhabern und Fithrungskréften, in Form
von individuellen Vertragen iiber die
schrittweise Ubertragung von Funktio-
nen, Arbeitszeiten und Einkommen.

ART UND INHALT DER BEZAHLTEN
MENSCHLICHEN ARBEIT ANDERN SICH
(ARBEIT 4.0):

Automatisierung, Digitalisierung und
Computerisierung nehmen exponen-
tiell zu. Der Bedarf an einfacher Arbeit
nimmt ab. Arbeitszeiten und Arbeits-

Automatisierung, Digitalisierung und Computerisierung belasten

Arbeitnehmer durch steigende Verantwortungsubernahme, Ziel- und

Leistungsvereinbarungen.
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orte werden fortlaufend ,,entgrenzt®.
Gleichzeitig sind Beschéftigte stdndig
und allortlich erreichbar. Sicherheit
und Privatheit versprechende feste Zei-
ten und Orte gehen zuriick. Damit geht
eine Tendenz von der Fremdausbeu-
tung zur Selbstausbeutung einher. Die-
se Metapher soll keine Vorwiirfe oder
Schuldzuweisungen transportieren. Zu
beobachten ist ferner eine anwachsen-
de Ubernahme des unternehmerischen
Risikos durch die Arbeitnehmer. Indi-
zien hierfiir sind steigende Verantwor-
tungsiibernahme, Ziel- und Leistungs-
vereinbarungen sowie die Aussicht auf
Gewinnbeteiligungen (,Boni“).
Hiergegen zeigen sich beginnende Ab-
kehrbewegungen: Es gibt verstarkt Ab-
grenzungen, gar Abschottungen von der
Arbeit durch betontes Einfordern eines

geschiitzten Privat- und Familienlebens,
eines Rechts auf Freizeit mit Freunden,
Reisen, Sport und Fitness. Mit diesen
Verdnderungen sind Vor- und Nachteile
verbunden. Alle Unternehmen miissen
sich hiermit auseinandersetzen.

BETRIEBLICHES GESUNDHEITS-
MANAGEMENT — EINE CHANCE

Im Rahmen des betrieblichen Gesund-
heitsmanagements sollte das Obligato-
rische mit dem Nitzlichen verbunden
werden: Die Gefahrdungsbeurteilung
aller Tatigkeiten und Arbeitsplatze muss
ohnehin durchgefiihrt und anlassbezo-
gen oder regelméafBig wiederholt wer-
den. Hierbei konnen dltere Beschaftigte
mit Blick auf die oben genannten Be-
sonderheiten verstarkt beriicksichtigt
werden, namentlich ihr Engagement,

reduzierter Karrieredruck oder ihre Vor-
bildfunktion. Als Teil der Ermittlung psy-
chischer (Fehl-)Belastungen oder auch
ohne formalrechtlichen Zusammenhang
bietet sich eine Befragung der Beleg-
schaft an, wobei in verschiedenen Vari-
anten das Wohlbefinden bei und mit der
Arbeit, die Arbeits- und Leistungszufrie-
denheit, das Betriebs- und Arbeitsklima
sowie die soziale Situation der Einzel-
nen erkundet wird. Durch die Untertei-
lung nach Altersgruppen ist es moglich,
die Alteren (je nach Belegschaft die
#50+%, ,52+% ,55+“ oder ,60+%) ge-
sondert zu beriicksichtigen und auf ihre
Belange zu reagieren. Entsprechende
MaBnahmen nutzen dem Unternehmen
und allen Beschaftigten.
Prof. Joachim Heilmann
(MSS-UnternehmerHilfe eG)

Bevdlkerungsrackgang
und der einhergehen-
de Mangel an Fach-
kréften machen dltere
Arbeitnehmer fur
Industrie und Wirt-
schaft zunehmend
Jnteressant”. Dennoch
entwickelt sich erst
langsam die Bereit-
schatft, ihre spezifischen
Kompetenzen effizient

zZu nutzen.



Chancen nutzen

Potenzial von Industrie 4.0

Die 4. industrielle Revolution ist in vollem Gang und wird sich in
den ndchsten zehn Jahren erheblich ausweiten. Unternehmen mit
internationalen Wertschépfungsketten und Geschdaftsprozessen
und bestimmte Branchen wie die Elektrotechnik/Elektronik, die
Automobilindustrie oder die Prozessindustrie nutzen bereits das
Potenzial von Industrie 4.0. Andere Branchen werden folgen und
auch der Mittelstand wird sich aktiv der digitalen Vernetzung

stellen mussen.

Dabei bezieht sich 4.0 nicht nur allein
auf industrielle Abldaufe, sondern trifft
ebenso das Verhdltnis zu Kunden und
Geschdftspartnern und auch andere
Wirtschaftszweige wie z.B. die Logistik.
Der Wirtschaftsstandort Deutschland
wird sich verandern. Diese Entwick-
lung kommt lautlos und vollzieht sich in
Schritten.

Die digitalisierte Vernetzung fiihrt zu
Effizienzsteigerungen und Kosteneinspa-
rungen, qualitative Vorteile sind mehr
Flexibilitdt im Ablauf und die starkere
Beriicksichtigung individueller Kunden-
wiinsche. Ressourcen werden geziel-
ter und umweltschonender eingesetzt.
Wertschopfungsketten werden nahezu
in Echtzeit gesteuert und optimiert. Bei-
spiele fiir eine ,,Smart Factory“ sind der
Einsatz von 3 D-Druckern, robotergesteu-
erte Prozesse, automatische Instandhal-
tungssysteme oder fahrerlose Transpor-
te. Die Vernetzung der verschiedenen
Arbeitsschritte inklusive deren Planungs-
und Steuerungssysteme wird das Mitein-
ander von Maschine, System und Mensch
erheblich verdandern. Deutschland wird
weiterhin versuchen, in dieser Technolo-
gie mit fiihrend zu sein. Der Wettbewerb
um Systeme und das Geschaft mit 4.0
wird jedoch zunehmen.

DATENSICHERUNG UND DATENSCHUTZ —
GERADE IM MITTELSTAND WICHTIG

Eine Verdnderung wird der Weg von Big
Data zu Smart Data sein. Standardisier-
te Schnittstellen und eine abgestimm-
te Vernetzung der von verschiedenen

Herstellern gelieferten Maschinen und
Module kommt dabei erhebliche Be-
deutung zu. Eine bruchlose Kommuni-
kation und die aktuelle Bereitstellung
verdichteter, entscheidungsrelevanter
Daten ist das Ziel. Wenn dann noch ein
Austausch mit Kunden, Lieferanten und
Dienstleistern erforderlich ist, kommen
weitere Aufgabenfelder wie Datensi-
cherung und Datenschutz und Sicher-
heitskonzepte hinzu. Inshesondere im
Mittelstand ist die IT-Sicherheit eine oft
geduflerte Befiirchtung.

UND WO BLEIBT DER MENSCH IN DIESER
FABRIK UND WELCHE ROLLE SPIELT ER
KUNFTIG?
Konkrete und belegbare Aussagen
lassen sich derzeit dazu nicht treffen.
Aber eins kann gesagt werden: ,,Ohne
den Menschen wird es nicht gehen!*
Im Gegenteil: ,,Mensch und Maschine
werden enger zusammen riicken — der
Dialog wird intensiver werden.“ Die
Digitalisierung wird zu Anderungen
bei den Arbeitsprozessen und Arbeits-
inhalten und den Anforderungs- und
Qualifikationsprofilen fiihren. Nicht
der Wegfall bisheriger Tatigkeiten oder
gar ein Jobverlust sollte die Diskussion
beherrschen, sondern die Entlastung
von schwerer kérperlicher Arbeit durch
technische Veranderungen, der Wegfall
monotoner Arbeitsschritte und die Nut-
zung der Chancen aus der digitalen Ver-
netzung sollten im Vordergrund stehen.
Neue Arbeitszusammenhdnge und
Abldufe kénnen zu neuen Freirdaumen,
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Erster mechanischer Webstuhl

Ende
18. Jahrhundert

mehr Kreativitdt und Flexibilitat fiih-
ren. Gut ausgebildete und qualifizierte
Fachkrafte werden eher an Bedeutung
gewinnen. Der Maschinenbediener wird
zum Maschinenmanager. Der Maschi-
nenbauingenieur zum Prozesslenker.
Der Bedarf an IT-Personal und Software-
experten wird weiterhin steigen.

Digitale Vernetzung
und die darcaus fol-
genden Anderungen
der Arbeitsprozesse
erfordern in allen Be-
reichen der Arbeits-
welt 4.0 ein hohes

MafR an Flexibilitért.



2. Industrielle Revolution

durch Einfiihrung arbeitsteilender
Massenproduktion mithilfe von

elektrischer Energie

Erstes Flie3band

1Hr

Erste speicherprogrammier-
bare Steuerung

?

3. Industrielle Revolution

durch Einsatz von Elektronik und IT

zur weiteren Automatisierung
der Produktion

marktmacher50plus

Smart Factory

4. Industrielle Revolution

auf Basis von cyber-
physischen Systemen

INDUSTRIE 4.0

INDUSTRIE 3.0

INDUSTRIE 2.0

INDUSTRIE 1.0

v Grad der Komplexitat

Beginn

20. Jahrhundert
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BEST AGER GLEICHWERTIG MIT
EINBEZIEHEN

Unternehmen werden den 4.0-Prozess
offen kommunizieren und Vorurteile ab-
bauen miissen. Fiir betroffene Arbeits-

20. Jahrhundert

heute

pldtze sind Qualifizierungsmafinahmen
und Regeln aufzustellen. Neue Anforde-
rungen erfordern neue Aus- und Weiter-
bildungsangebote. Dies umfasst ebenso,
die Inhalte der Ausbildungsberufe anzu-
passen. Bei diesen verschiedenen Akti-
vitdten sollte auch nicht zwischen den
Altersgruppen im Unternehmen differen-
ziert werden. Unter dem Gesichtspunkt
»demografischer Wandel“ sind die ,,Best
Ager“ gleichwertig mit einzubeziehen.
Dies betrifft u.a. die Gestaltung alterns-
gerechter Arbeitspldtze oder die Bildung
altersgemischter Teams an den Anlagen
mit einem Mix aus Erfahrungen, aktuel-
lem Fachwissen, innovativen Ideen und
sozialer Kompetenz.

Aufgrund der internationalen Wert-
schopfungsketten wird Fithrung kiinftig

mehr horizontal, entlang der Prozess-
kette und in internationalen Teams
erfolgen. Diskussionen werden mehr
in Foren und Uber soziale Netzwerke
stattfinden. Weltweite Projekte und
deren erfolgreiches Management wer-
den wichtiger. Auch hier ldsst sich das
Know-how und die Erfahrung éalterer
Mitarbeiter/innen gezielt einsetzen.
Inwieweit gesetzliche oder tarifliche/
betriebliche Regelungen mit der Digi-
talisierung noch Schritt halten, miissen
andere entscheiden. Als ein Beispiel sei
nur auf die Vorschriften zur Arbeitszeit
hingewiesen. Flexibilitat wird auch hier
erforderlich werden. Insoweit bietet 4.0
eine Reihe an Chancen, sie miissen nur
aufgenommen und genutzt werden.

Werner Meyer



Unternehmen in der Renditefalle

Dem Strafzins entgehen

Wenige Tage ist es her, als die Bank mit dem gelben Logo, die
noch vor kurzem umfdanglich vom Steuerzahler geretiet werden
musste, den Firmenkunden mitteilte, dass man nun Strafzinsen
auf liquide Mittel, also auf Einlagen verlangen wiirde.

So hat also der Unternehmer, der Liqui-
ditat vorhalt, darauf der Bank einen Zins
zu zahlen, dass er das Geld bei eben
dieser Bank parken darf. Sicher werden
diesem Vorbild andere folgen, denn die
Not der Banken ist grof3 derzeit, was
die Ertrdge betrifft! Die Meldung hatte
aber einen Zusatz, der 6ffentlich wenig
Beachtung fand, aber doch zeigt, was
hinter der Meldung steckt:

Man wolle versuchen, den Unterneh-
mern andere Losung anzubieten. Will
sagen—iibersetzt in Banksprache —man
versucht, eigene Produkte anzubieten
und verhaftet diese mit Provisionen, da-
mit hier die Bank verdient. Es wird also
Druck erzeugt {iber den Strafzins.

ALTERNATIVEN VORHANDEN?
Das wirft die Frage auf, gibt es liberhaupt
derzeit Alternativen, die wirklich sinnvoll
sind flir den Unternehmer, der sich hier
eben mit den selben Problemen kon-
frontiert sieht, wie der private Anleger.
Die Antwort ist recht einfach, denn ohne
Risiko, ohne das Eingehen einer lange-
ren Anlagefrist, gibt es kaum ein mehran
Zinsen bzw. an Ertrdgen. Sicher sind die
Aktienmarkte auf einem Niveau, welches
nicht unattraktiv ist, gleichwohl bleiben
auch bei diesem Niveau Risiken. Anlei-
hen, so sie denn Staatsanleihen sind,
werfen mit guter Bonitdt auch nur 0,5 %
ab. Geldanlage im US-Dollar kann Sinn
machen, wenn der Euro wieder schwa-
cher wird, hat aber auch ein Risiko.
Unternehmensanleihen machen sicher
Sinn, sind doch hier Kupons jahrlich
von 2, 5 % oder mehr zu vereinnahmen,
bei schlechterer Unternehmensbonitéat
auch mehr, aber diese haben ein Kursri-

siko, zudem sind es eher auch langfris-
tige Anlagen.

Von jedweder Form sogenannter
»Strukturierter” Produkte rate ich ab,
diese bieten Banken gerne an, oft mit
versteckter Innenmarge. Zumeist stel-
len diese eine Wette dar, die die Bank in
den meisten Fallen gewinnt. Viele Stadt-
kdmmerer, die die Finanzierung der
Stadt oder Kommune Uber sogenannte
»Swap-Geschafte“ verbessern wollten,
haben nun vor Gericht zu klagen, Hor-
den von Bankern hatten versucht, hier
hochriskante Geschéfte an den Mann zu
bringen — mit Erfolg, fiir die Bank. Auch
Fonds, aktiv gemanagt, bringen wenig

Glitzernde Fassaden aber magere

Renditen: Schwierige Zeiten fir Anleger.
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fur eine kurze Anlagezeit, zudem ber-
gen sie hohe Kosten in sich.

EXTERNE BERATUNG MACHT SINN

Wie kann man aber als Unternehmer den
verlockenden Angeboten nun widerste-
hen, diesen fachlich etwas entgegen
setzen? Dies ist sehr schwer, es sei denn,
man hat einen unabhdngigen Experten
dabei, der eben selber Banker war bzw.
ist, hier tiber die notwendigen Kenntnis-
se verfiigt, die Materie durchdringt.

So macht hier eine Beratung und ggf.
auch die Begleitung eines Honorarbe-
raters durchaus Sinn, denn dieser wird
nach Stunden bezahlt, hat nicht den Ab-
schluss im Fokus, sondern kann Licht in
das Angebot der Bank bringen. Besser
ist es, flir zwei Stunden 300 EUR zu zah-
len, als ggf. eine falsche Entscheidung
zu treffen, der Bank und deren Empfeh-
lung zu folgen.

KEINE LOSUNG FUR KURZFRISTIGE
ANLAGEN

Eine Losung fiir das Dilemma, also
eine wirklich kurzfristige Anlage zur
Verbesserung des Zinses fiir die Liqui-
ditdt, die gibt es nicht! Auch Banken
aus dem restlichen EU-Raum, die mit
2 % und mehr locken, sind mit Vorsicht
zu geniefien, denn die Risiken fiir eine
Bankenpleite sind dort noch weniger
iberschaubar als in Deutschland. Und
ob dann die 100 TEUR als Einlage-
schutz helfen, die EU weit gelten, darf
bezweifelt werden.

So bleibt eine erniichternde, aber
ehrliche Erkenntnis: Der Zins ist niedrig
und bleibt es wohl auch dank der EZB.
Investitionen in das eigene Unterneh-
men sind allemal besser, als es eine
Anlageform ist, wenn diese zudem noch
kurzfristig sein soll. Langerfristige Anla-
gen sind ein anderes Thema! Vielleicht
bleibt am Ende —im Moment — doch nur
der Wechsel der Bank oder aber eine
Verhandlung mit der Hausbank, gerne
mit einer entsprechenden Begleitung
als Unterstiitzung! Alexander Schmidt
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Neulich in einer Sparkasse ..

... hat mich der Filialleiter um Rat gefragt. Eine Sparkasse, die ihre Rdumlichkeiten seniorenfreundli-
cher gestalten wollte, hat mich gefragt, wie sie am besten die Beratung dlterer Kunden so vornehmen
kann, dass sich Senioren wohl fiihlen. Die Beratung findet dort in der Sparkasse in einem Grof3raum-
biiro an den Schreibtischen der Kundenberater statt. Der Filialleiter der Sparkasse hatte die Idee, an
den Stiihlen fiir die Kunden Klammern anzubringen, in die dltere Kunden ihren Gehstock einklemmen
koénnten.

Artikel weiterlesen unter: http:/bit.ly/iL5DgcO

Ambulant vor Stationdr

Ambulant vor Stationar ist eine wesentliche Gesetzesgrundlage im gesamten Pflegegesetz SGB XI.
Anders ausgedriickt kann man auch sagen: Daheim statt Heim. Dazu miissen jedoch die Vorausset-
zungen stimmen. Wir werden immer dlter und das ist erfreulich. Aktiv und selbstbewusst beginnt
die Rentenphase. Alt sein bedeutet heute nicht mehr automatisch hilfshediirftig oder krank zu sein.
Jedoch mit steigender Lebenserwartung nimmt eben auch die Zahl derer zu, die nicht mehr alleine fiir
sich sorgen kénnen.

Artikel weiterlesen unter: http:/bit.ly/iShN44S

Luftverkehrsbranche + Serviceleistungen = Boom-Branche?

Fast die Halfte aller Menschen im Ruhestand verbringt ihre Freizeit mit Reisen. Sie tatigen zudem fast
ein Drittel aller Urlaubsreisen der deutschen Bevilkerung. Dabei hat das Flugzeug als Verkehrsmittel
fiir Urlaubsreisen bei dlteren Menschen in den letzten 20 Jahren stetig an Wichtigkeit zugenommen.
Die Tourismusbranche kann somit in Bezug auf den demografischen Wandel als Boom-Branche be-
zeichnet werden. Insbesondere in Verbindung mit Serviceleistungen kénnen dltere Menschen fur
Flughéafen lukrativer werden.

Artikel weiterlesen unter: http://bit.ly/2180P6K

>> Seniorenfernsehen: Ex-Spielfilmchefin Bettina Reitz attackiert ARD <<...

... S0 titelt Spiegel-Online am 15.10.2015 anldsslich eines Interviews der ZEIT mit der Ex-Fernseh-
direktorin des Bayerischen Rundfunks und neuen Pradsidentin der Hochschule fiir Fernsehen und
Film. Es gdbe, so Reitz: ,, ... einen immer groferen Spalt zwischen denen, die 50 plus sind und auf
ihr Fernsehen nicht verzichten wollen, und denen, die 30 minus sind und den ,Tatort‘ schauen, ohne
sich darum zu scheren, wer ihn produziert. Wird der Abgrund nicht {iberbriickt, dann wird das System
auseinanderbrechen. Dann wird es ein Seniorenfernsehen geben, namens ,Das Erste‘ und ,ZDF*—und
ein digitales Angebot“.

Artikel weiterlesen unter: http:/bit.ly/AShMSmh

Die Umkehrhypothek - eine verpasste Marktchance?

Das eigene Haus oder die selbstgenutzte Eigentumswohnung werden zu Recht als wichtige Bausteine
der Altersvorsorge angesehen. Eine Immobilie stellt dabei hdufig einen betrdchtlichen Vermdgens-
wert dar. Wenn ansonsten dann aber kein oder kaum weiteres Vermdgen vorhanden ist, fehlt mit
Eintritt in den Ruhestand die Liquiditdt, um den gewohnten Lebensstandard aufrecht zu erhalten.
Am einfachsten wdre natiirlich ein Verkauf des Objekts, um mit dem Erlds die Rente aufzubessern.
Der Wunsch vieler, so lange wie méglich in den eigenen vier Wanden wohnen zu bleiben, steht dem
allerdings entgegen.

Artikel weiterlesen unter: http:/bit.ly/iLcCzip
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Netzwerkpartner und ihr Angebot

Rolf Kirchmair
SENIOSRESEARCH - Institut fiir
Generationenforschung
www.seniorresearch.de
Marktforschung und empirisch
gestiitzte Marketingberatung

Das von dem Diplom-Psychologen Rolf
Kirchmairim Jahr 2005 gegriindete Institut SENIOGRESEARCH
ist das erste (und bislang einzige) deutsche Marktforschungs-
institut, das sich ausschlief3lich mit der Erforschung von Ver-
halten, Einstellungen, Motiven und Bediirfnissen der Zielgrup-
pe soplus beschaftigt.

Grund dieser Spezialisierung war die Beobachtung, dass
man von dieser Zielgruppe nur dann valide Erkenntnisse be-
kommt, wenn man bei der Forschung deren Besonderheiten
beriicksichtigt: Befragungsmethode und Befragungssitua-
tion missen auf die Anforderungen der Zielpersonen zuge-
schnitten sein, und Ergebnisauswertung und -analyse erfor-
dern zielgruppenspezifisches Know-how.

SENIOJRESEARCH konzentriert sich auf psychologisch-
qualitative Marktforschung, bietet aber in enger Koopera-
tion mit Partnern auch quantitative Forschung und Online
Research an.

Werner Mevyer

Roland Berndt Management
Beratung
www.rb-beratung.com
Personalberatung

Die Roland Berndt Managementbe-
ratung ist eine inhabergefiihrte Bera-
tungsgesellschaft. Alle Berater verfiigen tber langjahrige
Management-Erfahrung in bekannten Markenartikel-Unter-
nehmen (Bahlsen, Rau-Gruppe, Unilever, etc.) und Finanz-
dienstleistern (BHW, u.a.). Das Angebot umfasst Perso-
nalberatung mit Suche und Auswahl von Fiihrungskraften,
Coaching von Fiihrungskraften und Training von Fiihrungs-
kraften. Ein besonderer Fokus liegt auf der Suche nach Mit-
arbeitern und Mitarbeiterinnen fiir die Pflegewirtschaft.

Andreas Ossig
Artshop Schulenburg
und Ossig GbR
www.artshop-design.de
Grafik-Design und Werbung

Artshop wurde 1993 von den Diplom-
Designern Marita Schulenburg und
Andreas Ossig als Designbiiro und Werbeagentur gegriin-
det. Schwerpunkt ist die Entwicklung durchsetzungsfahiger
grafischer Losungen fiir alle Bereiche des Print- und Screen-
designs. Fiir das ReifeNetzwerk wurden Richtlinien erarbei-
tet, die bei der Gestaltung von Medien fiir die Zielgruppe
soplus zu beachten sind. Sie umfassen neben den Vorgaben
fiir eine zielgruppenspezifische Ansprache auch formale Ge-
staltungskriterien wie Schriftauswahl und -grof3e, Kontrast-
verhalten, Farbgestaltung und Fotoauswahl.

Manfred Peter

MSS - UnternehmerHilfe eG
www.mss-unternehmerhilfe.de
Unternehmerberatung

MSS-UnternehmerHilfe eG ist ein Ex-
pertennetzwerk aus ehemaligen Unter-
nehmern und leitenden Angestellten.
Ihr aus fritherer Berufstatigkeit erworbenes Wissen und ihre
Erfahrungen wollen sie an jingere Unternehmer weiterge-
ben.

Ein immer frihzeitigeres Ausscheiden von Fach- und Fiih-
rungskréften entzieht Unternehmen wertvolles Wissen. Der
Dialog zwischen erfahrenen MSS-Experten und jiingeren
Unternehmern unterstiitzt und fordert ein fruchtbares Zu-
sammenwirken von neuen unternehmerischen Ideen mit aus
Erfahrung Bewdhrtem. MSS bietet Hilfe bei allen wesentli-
chen betrieblichen und betriebswirtschaftlichen Problemen.

Das als Genossenschaft organisierte Expertenteam ist ein-
gebunden in ein umfangreiches Netzwerk wie zum Beispiel
der Offensive Mittelstand und regionalen Institutionen und
Organisationen.



Das REE

Netzwerk
O ukunit i e

Andrea Preifller-Abou El Fadil
Biowerkstatt Bildung und Projekte
www.biowerkstatt-bp.de
Bildung und Training

Biowerkstatt Bildung und Projekte
fiihrt Gber Themen, Storytelling und
praktisches Tun an Sachverhalte und
Technologien in vernetzten Systemen heran und sensibili-
siert flir neue Sichtweisen des Wirtschaftens, Denkens und
Handelns im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung. Ein
Schwerpunkt ist Urban-Gardening als kreatives Medium fiir
didaktisches Arbeiten mit intergenerativen Gruppen, auch
in Unternehmen. Die interdisziplindr konzipierten Projekte
werden in Kooperation mit Partnern aus Wirtschaft, Wissen-
schaft und Kultur durchgefiihrt.

Monika Prott

PROTT & PARTNER GbR
www.proett-pr.de
Kommunikationsmanagement

Als Ansprechpartner fiir anspruchsvolle
Kommunikation ist die Agentur auf die
Branchen Erndhrung, Gesundheit und
Pflege spezialisiert. Neben Krisen-PR, Issues-Management
und Image-Aufbau ist die reife Kommunikation ein besonde-
rer Schwerpunkt. Beraten und unterstiitzt werden Unterneh-
men, die aktiv Menschen ab 50 ansprechen wollen — sei es
auf dem Absatz- oder Personalmarkt soplus.

Monika Prétt hat ,,Das ReifeNetzwerk* initiiert und die Deut-
sche Seniorenpresse Arbeitsgemeinschaft e.V. (dsp) mitge-
griindet.

marktmacher50plus

Friedlies Reschke

friedlies reschke marketing
und kommunikation
www.reschke-pr.de
Marketing- und
Kommunikationsberatung

Reschke PR wurde 2004 von Friedlies
Reschke gegriindet. Die Freiberuflerin und ihre Kollegen un-
terstlitzen Unternehmen bei der Themenfindung fiir die inter-
ne und externe Kommunikation in Online und Offline Medien.
Egal ob Facebook und Co. oder die klassische Pressemittei-
lung — Reschke PR findet immer die richtigen Worte. Ein be-
sonderes Augenmerk wird immer darauf gelegt, dass alle
die gleiche Sprache sprechen. Branchenschwerpunkte sind
Finanzen, Pflege und Messen. Dabei steht oft die lokale Pres-
searbeit im Vordergrund.

Christian Riemen
eye-server
www.eye-server.de
Internet

eye-server bietet lhnen die Gestaltung
und Programmierung von Internetsei-
ten mit individuell angepassten Con-
tent-Management-Systemen unter Beachtung der Anforde-
rungen zum Thema Barrierefreiheit.

Beirat des ReifeNetzwerkes

Prof. Dr. Christa Seja
Diplom-Kauffrau

Seit 1993 ist Christa Seja Professorin
fur Betriebswirtschaftslehre an der
Fachhochschule Hannover, Schwer-
punkt Marketing. Forschungsprojekte
zum Marketing der Generation 55plus.

Helmut Zander
Ministerialrat i.R.

1977 bis 1984 Leiter Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit bei der Bundeswehr in
Niedersachsen/Bremen; 1984 bis 1990
Leiter Presse- und Offentlichkeitsarbeit
bei der Landesregierung Niedersach-

sen (Bundesrats- und Landesfinanzministerium); 1990 bis

2005 Leiter der Protokoll- und Unternehmenseventabteilung
der Deutschen Messe AG.
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Das ReifD
Netzwerk

Die Zukunft wird alter

Kompetenzpartner

Das ReifeNetzwerk nutzt bei bestimmten Fragestellungen die Expertise von
Kompetenzpartnern aus den Bereichen: Unternehmensberatung, Finanzen,
Versicherungen, Psychologie, Nachhaltigkeit und Unternehmenskultur.

Peter Apel
www.vianova-company.de
Marketing- und Sales
Engineering

Viele unserer Projekte der
letzten Jahre hatten ,Se-
nioren-Kommunikation*,
»50plus” und ,,senioren-gerechte Angebote® zum
Thema. Wir haben hier Spezial-Kompetenz aufge-
baut. Unsere Mitarbeit in Das ReifeNetzwerk hat
weiter wesentlich zu diesem Erfahrungszuwachs
beigetragen wie zum Beispiel bei dem Programm
Value Protection und der Entwicklung des Quali-
tats-Labels ,,ReifeSiegel“.

Rainer Green
www.agecon.de
Unternehmensberatung und
Personalvermittlung

Wir verbinden unsere Kom-
petenzen im demografischen
Wandel mit Fach-, Prozess-
und Technologie-Know-How, um Nachhaltigkeit
bei Unternehmen und Gesellschaft zu generieren.
Die Aktivitaten von AgeCon konzentrieren sich auf
die 6konomischen und gesellschaftlichen Effekte
des demografischen Wandels.

Dr. Udo E. Marten
www.brand-a-value.com
Innovations- und
Vermarktungsberatung

Substantiell angereicherte
Marken und Dienstleistun-
gen schaffen unseren Kun-
den die notwendige Uberlegenheit im Zeitalter
digitaler Transparenz — wir leisten dies mittels
»,semantic design™

Alexander Schmidt
www.diealtenhasen.de
Finanzberatung

Unsere ehemaligen Bank-Di-
rektoren haben sich auf die
Generation ,,5oplus” spezi-
alisiert und beraten Kunden
ab 5o Jahre. Die Alten Hasen GmbH bietet allge-
meine Strukturberatung der Finanzen, Controlling
des Vermdégens, Mithilfe bei der Auswahl von Be-
ratern und Anbietern von Finanzdienstleistungen
und Vortrage und Seminare an.

Gerhard Schuhmacher
www.schuhmacherug.com
Beratung Versicherungswirt-
schaft und Pflegewirtschaft

Als Bankkaufmann und Ver-
sicherungsberater (Versi-
cherungsberater nach § 34e
GewO) verfiige ich tiber eine langjéhrige Erfahrung
im Bereich Bank, Versicherung und Unterneh-
mensberatung. Dariiber hinaus kann ich auf iber
35 Jahre Erfahrung im Bereich Pflegemarkt zuriick-
greifen. Seit April 2013 bin ich Seniorberater und
Gesellschafter bei ,,Die Alten Hasen GmbH*.

Annette Wagener
www.sinn-institut.de
Strategische Beratung

Das S.i.n.n. (Strategisch, in-
novativ, nachhaltig, niitzlich)
Institut entwickelt fir und
mit Kunden ein unverwech-
selbares Unternehmensprofil und unterstiitzt
sie auch beim Eintritt in den Markt soplus. Denn
Wettbewerbsvorteile hat nur der, der sich intensiv
mit seiner Zielgruppe auseinandersetzt und ihren
wahren Wert erkennt.



