DEMOGRAFISCHER WANDEL. Wenn man die Bedeutung
eines Themas an der Medienaufmerksamkeit messen wiirde,
kiamen die Probleme um die alternde Gesellschaft direkt
hinter FuBiball. Aber: Wie viel kommt von all den
Rechenexempeln, Szenarien, Strategien und Analysen
wirklich in den Unternehmen an? Wo Realititssinn

gefragt ware, herrschen zurzeit die Taktiken ,Vogel Straufl*
oder Waolkenkuckucksheim" vor. Alte Menschen sind

als Konsumenten hoch willkommen, erwirtschaften sollen
sie allerdings miglichst nichts. .markt + wirtschaft”

hat sich zu diesem Thema umgehort.

Josef Klinkhammer hat als

Konsument die Nase varn: In Sachen

Medien macht ihm keiner so schnell

etwas vor. Filme digitalisieren,

E-Mail-Kommunikation - und selbst

im Urlaub mit dem Laptop unterwegs.

losef Elinkhammer ist 83, Das Credo des
pensionierten Oberwerkmeisters bei Ford

Jeh bin immer sehr daran interessiert, alle

technischen Meuerungen zu erkunden. Am

Besten geht es mit Jearning by doing'l™ Mit

speziellen Seniorenprodukten kann man

den ristigen Rentner nicht hinter dem Ofen

hervorlocken. Ist er typisch fiir die neue Ziel-

gruppe der Jungen Alten"? Und wie spricht
man diese wachsende Gruppe Menschen an?

Ist man mit 48 schon alt?

Diese Fragen sind jetzt schon 2u spirende
Auswirkungen des demografischen
Wandels. Wchst die Zahl der Senloren,
bedeutet das jedoch noch nicht unbe-
dingt einen Wachstumsmarkt. Und: Ab
wann ist ein Senior ein Senior? André
Winter, Geschaftstihrer der artenreich
werbeagentur GmbH in Kain, hat sich
dazu ganz eigene Gedanken gemacht.
Fir einen mittelstandischen Versicherungs-

makler entwickelten er und sein Team das Web-

portal www.4Bplus.de. Miele der Best Ager filhlen sich

jlinger, als sie sind®, erkldrt er, ,in der Regel um bis zu 2wlf
Jahre, Dies wurde bei dem Portal berlicksichtigt. So sprechen

wir mit der Farb- und Bilderwelt auch Uber Sechzigjdhrige ziel-
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gruppengerecht an.”



Als Konsumenten top, als Arbeitnehmer Flop?

Fiir Versicherungen, das weite Feld der Ge-
sundheitsbranche, Immobilienspezialisten,
Reiseanbieter und die Elektranikbranche sind
der Ausblick auf mehr graue Képfe unter den
Kunden eher rosig. Das bestdtigt auch Or.
Helmut Hofmeier, Vorstandsvarsitzender der
Gothaer Lebensversicherung AG: Senioren
sind steil im Aufwind —aufgekigrt, mobil und
finanzstark. Wir entwickeln deshalb nicht hur
ein einzelnes Produkt fiir diese Zielgruppe,
sondern ein Gesamtpaket, das die wichtigsten
Bediirfnisse abdeckt.”

Ein Vertreter aus dem weiteren Segment
der Gesundheit erwartet ebenfalls Zuwachs-
zahlen: Axel Jaschek, einer der vier Geschifts-
fidhrer der Kdiner LIFTA Lift- und Antrieb
GmbH, die Treppenlifte fiir Privathaushalte
herstellt.  Irgendwann ist Lifta ein ganz
normales Mobelstiick. Etwas, das zu jedem
gut ausgestatteten Haushalt dazugehdrt”,
heschreibt er seine Zukunftsvisionen. Helfen
soll dabei die konsequente Umorientierung bei
der Gestaltung des Produkts: vam Kranken-
hitfsmittel zum Designerstiick,

Senior ist nicht gleich Senior

Wie unterschiedlich die Gruppe der Senioren
ist, kann eigentiich jeder schon im eigenen
Bekanntenkreis feststellen. Wie sehr man sich
vom Klischee des Tauben fitternden Opas
verabschieden muss, erldutert Jirgen Sinn,
Chefredakteur des Seniorenmagazins JLenz™:
JAltere Menschen bestimmen heute schon
den Markt. Beispielsweise liegt das durch-

schnittliche Alter eines Harley-Davidson-
Fahrers mittierweile bei 58 - und auch die
Brigitte-Leserinnen sind griiBtentells Gber 50.°
Ein junges Auftreten schreckt also Sltere Kon-
sumenten nicht unbedingt ab, das Gegenteil
ist laut Jlirgen Sinn haufig der Fall, ,Anti-Age-
Produkte werden beispielsweise bevorzugt von
30-l8hrigen konsumiert; eine Frau Ober 50
mbchte gar nicht so direkt an die Veranderun-
gen (hrer Haut erinnert werden.” Hier gilt es;
die Zielgruppen sehr sensibel und eher unter-
schwellig anzusprechen. In der Zeitschrift Lenz
werden - mit grofiem Erfalg, wie Jirgen Sinn
betant -, Kochrezepte immer filr zwei Perso-
nen statt fiir vier angegeben. Sinns Tipp fir
Produzenten, die im Seniorenmarkt Ful fassen
mbchten: .Der Produzent muss sich sehr tief
in die emotionale Welt seiner Zielgruppe ein-
leben und erspdren, wo man das Leben erleich-
tern kann, ohne den Stempel Hilfsmittel’ oder
Seniorenprodukt’ zu verwenden.” Aullerdem:
Handys mit gréfieren Tasten, verstandliche
Gebrauchsanweisungen und kiar strukturierte
Internetportale erfreuen im Zweifelsfall jede
Altersklasse.

Senioren als Zielgruppe sind also durch-
aus im Fokus der Unternehmen - bei der
aktuell steigenden Zahl gut betuchter Alterer
sicher auch nicht unberechtigt, Weniger pra-
sent ist in den Kopfen der Unternehmer und
Marketing-Experten die Zielgruppe der Mi-
granten, die in der schrumpfenden deutschen
Gesellschaft sowohl als willkemmene Arbeit-
nehmer als auch als Konsumenten eine noch
wichtigere Rolle spielen werden als heute.

Was aber passiert, wenn die Alten dann doch
nicht so agil und aktiv sind, wie sich das
Marketing-Experten erhoffen? ,Dann schiagt
die gesellschafiliche Akzeptanz ganz schnell
um ~ denn Behinderte, psychisch Kranke und
hilfsbeddrftige alte Menschen sind immer
noch groBe Tabu-Themen®, weill Carsten
Brinkmann, Geschiftsfihrer der TERRANUS/
TAGOS-Gruppe in Kdln. Das Pflegeheim als
letzte Station wird verdrangt, ,aber auch das
muss nicht sein®, erzahlt Brinkmann weiter.
,Die Branche hat - was image, Wirtschaft-
lichkeit und Professionalitit angeht - einen
riesigen Nachhalbedarf.” Brinkmann muss es
wissen: Seine Firma beschaftigt sich erfolgreich
mit dem Markt der Sozialimmobilien, alse mit
Pfiegeheimen und Krankenhdusern, Wo im
Allgemeinen mit raten Zahlen gearbeitet wird,
setzt Brinkmann auf Investitionen, auf Prozess-
optimierung und professionelles Management:
J2in Wachstumsmarkt, in dem wir sehr gute
Ergebnisse erzielen®. Dabei sieht er seine Auf-
gabe durchaus auch gesellschaftspolitisch:
Erst wenn die Hiuser besser gefUhrt werden,
kann sich auch das Image wandeln. Denn
eigentlich ist es etwas sehr Schines, Men-
schen in einer schwierigen Lebenssituation,
die gher trotzdem zum Leben dazugehiirt, zur
Seite stehen zu kiinnen.®

Sag mir erst, wie alt du bist...

Und wie sieht es mit den Alteren als Arbeitneh-
mer aus? Noch ist Deutschland im europdischen
Vergleich Spitzenreiter in der Ausgrenzung




Die Fakten

Der Anteil der Ober Sechzigj@hrigen an der
Gesamtbevitkerung wird bis 2040 stetig
sunehmen. Ab 2020 werden in Nordrhein-
Westfalen weniger Menschen leben, fiir
2040 erwarten die Experten 16,9 Millionen,
also zirka 1,2 Millionen oder sieben Prozent
weniger als heute = mit regionalen Unter-
schieden. Flir 2020 werden etwa fir das

| Ruhrgebiet ein Riickgang und fiir andere

Regionen wie das Minsterland Zuwichse
prognostiziert.

Geburtenrate: Derzeit liegt die Geburten-
rate bei 1,4 Kindern [Deutschland und
Nordrhein-Westfalen). Das ist ein auch fiir
europdische Industrienationen sehr niedri=
ges Niveau.

Lebenserwartung: Eine um 1900 geborene
Frau wurde durchschnittlich 44, ein Mann
knapp 42 Jahre alt. Inzwischen betrEgt die
Lebenserwartung filr Manner 75,1 und fiir

Y Frauen 81,1 Jahre.

Zuwanderung: Flr die Jahre bis 2040 wird
fir MNaordrhein-Westfalen jahrlich ein
AuBenwanderungsiiberschuss von 37.000
Personen erwartel.

Quetie: Ministerium e Generationen, Femille, Freuen und
Integrathon des Landes Nordrhein-Westialen, |nternet
wwvwmg i nrcde
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dlterer Mitarbeiter. Zum Vergleich; In Schwe-
den liegt der Anteil Erwerbstitiger unter den
55- bis Ba-Jihrigen bei 68,3 Prozent, in an-
deren europdischen Landern und in den USA
Ist die Situation Shnlich. In Deutschiand
hetréigt diese Quote zurzeit 38,4 Prozent. Wie
lange kBinnen Unternehmen noch auf die
Beschiftigung erfahrener Leute verzichten,
die Ja schlieBlich -auch Geld zum
Konsumieren brauchen? GroBe Konzeme wie
Ford oder die Disseldorfer METRO AG haben
das Problem erkannt. Hier gibt es zahireiche
Malnahmen zur Weiterbildung und Gesund-
erhaltung dlterer Beschaftigter, die Senioren-
Kunden sind bei der Konstruktion von Autos
oder Supermirkten selbstverstandlich im Blick.
Was fir groBe Unternehmen fangst der rich-
tige Weg in eine erfolareiche Zukunft ist, muss
vom Mittelstand mit individuelleren, krea-
tiveren EinzellBsungen bewdltigt werden.
Sehr aktiv auf diesem Gebiet ist beispiels-
welsz die Kblner ASSTEL-Versicherungsaruppe,
deren Leiter Human Resources, Joachim Griger,
gemeinsam mit Vertretem fast aller namhaf-
ten Unternehmen — quer durch alle Branchen
- das neue Demographie Netzwerk (ddn)
qegriindet hat. Unterstitzt von der Injtiative
Meue Qualitat der Arbeit INQA (www.inga.de)
will das Netzwerk jetzt in den Themenfeldern
Gesundheit, Flhrung und Unternehmenskul-
tur, Qualifikation, Weiterbildung und Lernen

aktiv werden. Wie das funktionieren kiinnte,
beschrelbt Joachim Groger: JWir milssen nun
endlich fort von der Ebene der Froblemdis-
kussion = hin zu effektiven Strategien. [as
erfordert Umdenken: Beispielsweise sind doch
auch Karrierepfade denkbar, die einem Mana-
ger im Alter erlauben, fiir mehr Lebensqua-
litit finanzielle Rickschritte hinzunehmen.”
Griger hat mit dhnlichen Ansitzen im eigenen
Unternehmen gute Erfolge erzielt. 1987 mit 21
Mitarbeitern gestartet, beschiftigt ASSTEL
heute 300 Menschen. Diese arbeiten statt mit
tiglichen Kernzeiten mit einem Jahresar-
beitszeitkonto, wobei die Arbeitswoche 42
Stunden hat. Statt des Senioritatsprinzips,
dass also dem alteren Mitarbeiter aufgrund
seiner Erfahrung ein hoheres Gehalt zubilligt,
wird die Vergiitung leistungsorientiert dber
Zielvereinbarungen gesteuert. Erganzt wird
diese Strategje durch ejn Bildunas- und Ge-
sundheitspriventionskonzept, das allen Mitar-
beitern offen steht.

Kostenloser Check

Solche Beispiele sind fir Sandra Mortsiefer,
Senior Consultant der Dr. Mortsiefer Manage-
ment Consulting GmbH in Kaln, noch eher
selten. Gemeinsam mit der |[HK Kdln bietet
sie Unternehmen im Rahmen der Betriebs-
initiative Demografischer Wandel einen

Betriebsinitiative Demografischer Wandel:
Lassen Sie lhr Unternehmen kostenlos checken!

Mortsiefer Management Consulting hat mit Unterstiitzung der IHK K&in, der Handwerkskam-
mer zu Kdln und dem Deutschen Gewerkschaftsbund (DGB Region Kiiln-Leverkusen-Erfi-Berg)
ein Konzept erarbeitet, das Klein- und Mittelbetriebe rechizeitig auf die personalpolitischen
Herausforderungen vor dem Hintergrund des demografischen Wandels vorbereiten hilft. Ein
Teil der Initiative: ein kostenloser, mehrtigiger Betriebs-Check im Unternehmen,

Infos und Bewerbungen im Internet unter www.bdw-regionkoeln.de.




Prognose fiir K&in und Umgebung

' Die Dilsseldorfer healtnpro GmbH hat mit dem Institut fir
Arbeitswissenschaft der RWTH Aachen (IAW) im Rahmen
des Beratungsangebotes rebéqua (Regionale Beratung
und Qualifizierung in NRW) eine Perspektiven-Karte
MAW 2020 fiir Unternehmen entwickelt, Auf dieser Kar-
te sind Kiln und Umgebung als .normale NRW-Stadt”
ausgewiesen. Das heit: Kiln gehéirt [aut dieser Prognose
jm Jahr 2020 zu den wirtschaftiich stabilen GroBstadten
mit leicht riickgiingiger Bevilkerungsentwicklung und
hoher Arbeitsplatzzentralitét, Der Familienanteil Ist durch-
schnittlich, der Alterungsprozess verziigert. Auch hier st
der Wanderungssaldo positiv. Inshesondere fiir Berufs-
einsteiger sind die Standorte attraktiv.
In der-Beurteilung der Forscher bedeutet dies: Diese
‘GroBstiidte haben Potenzial, kiinnten aber fiir junge
Familien, Frauen und High-Potentials” noch attrakti-
ver werder.
Rebequa wird vom Ministerium filr Arbeit, Gesundheit
und Soziales Nordrhein-Westfalen und aus Mitteln des
Europiischen Sozialfonds gefrdert, die Beratung fiir
kieine und mittiere Unternehmen wird von der health-
pro GmbH in Zusammenarbeit unter anderem mit der
RWTH Aachen und der Initiative Newe Qualitit der
Arbeit (INQA) durchgefuihrt.
Infos: www.rebequa.de
Genaue Daten fiir die Kilner Region findet man im
Internet unter www.aktion2050.defwegweiser.

Kommentar

Dr, Herbert Ferger,
Hau der IHK Kbin

Chancen der Demografie nutzen!

Deytschiand wird bei gleichbleibend niedrigen Geburten-
raten in den folgenden lahrzehnten einen deutlichen
Beschiftigungsriickgang erleben. Seit Jahren ist bekannt,
dass unser Land eine zu niedrige Geburtenrate hat und
folglich die Beviikerung nicht nur schrumpft, sondern
auch altert. Die Kenntnis Ober dieses Phanomen, das wir
sehenden Auges Ignoriert haben, wiihrt schon lange - die
Aufregung tritt erst jetzt einl

Sind heute 18,7 Prozent aller NRW-Blrger Ober 65, er-
warten die Statistiker im Jahr 2035 einen Anstieg dieser
Altersgruppe auf 29,5 Prozent. Die Auswirkungen fiir das
Rentensystem, fOr die Pflege- und Krankenversicherung sind
hinlinglich bekannt, und s@mtiiche Bemhungen, diese
Systeme .demografie-fest™ zu machen, sind bisher nicht von
Erfolg gekrant,

Doch bietet der demografische Wandel neben diesen poli-
tisch Induzierten Problemen nicht auch Chancen und Poten-
ziale fir die Wirtschaft?

Derzeit verzichten noch viele Untemehmen auf das Know-
how und den Erfahrungsschatz Alterer: Weniger als 40
Prozent der Erwerbspersonen zwischen 55 und 64 Jahren
sind beschaftigl Dieses bedeutet, dass Uber Jahrzehnte lang
aufgebautes Humankapital vergeudet wird. In Zukunft
werden Hitere Arbeitnehmer — und damit auch ihr Wissen
- dem Unternehmen linger zur Verfligung stehen (miissen),
Damit die einzelnen Unternehmen den Wetthewerb um
erfolgreiche Kiipfe bestehen, missen sie jetzt anfangen,
Altere langer 2u integrieren. Diese Miglichkeit sollte als
Chance gesehen werden!

Der zweite Vorteil der demografischen Entwicklung sind
neue Absatzpotenziale, die sich fir die Wirtschaft ergeben.
Die Kaufkraft der Dber Finfzigjihrigen st drei Mal so hoch
wie die der Neunzehn- bis Vierzigiahrigen, und der GroBiteil
des Geld- und Grundvermagens ist im Besitz der iiber Sech-
zigjghrigen. Einige Unternehmen haben diese Potenziale
bereits erkannt und durch die Entwicklung seniorenarien-
tierter Produkte und Dienstieistungen an einer konsequen-
ten ErschlieBung dieser wachsenden Zielgruppe gearbeitet.
Noch ist das Marktvolumen fir diesen Bereich nicht gesdt-
tigt = nutzen Sie auch hier die Chancen, die sich [hnen
bieten, getreu dem Motto von Albert Schweitzer: Keine
Zukunft vermag gutzumachen, was Du in der Gegenwart
versdumst."



Workshop ,Demografische Strategien in Unternehmen”

mmmmim-mmmmmufammmmnm
wicklung ein immer wichtigeres Alleinstellungsmerkmal fir Unternehmen im steigenden
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Franziska Bense, E-Mail; franziska.bense@koein.ink.de, Tel. 0221 1640-502.




in einem oberen Geschoss, wo Zudem ein
schwingender Boden die Arbeit erleichtert.
Nach dem Check werden jetzt auch die Mit-
arbeiter gemal ihrer kirperlichen und alters-
bedingten Fahigkeiten auf den verschiedenen
Lagerebenen eingesetzt; mit wenlg Aufwand
wurde hier viel verbessert. Das Resiimee von
Heinrich Haas: Selbst Unternehmen, die glau-
ben, dass sie gut aufgestellt sind, gewinnen
durch den Betriebscheck. Die Verzinsung des
Aufwandes lohnt sich!"

Mach dem Informationsiberfluss zum
Thema demoarafischer Wandel ist die Zeit
der realistischen Konzepte bei einigen Unter-
nehmen also bereits gekommen. Trotzdem
blelben viele Fragen, die das Thema gesell-
schaftliche Akzeptanz, den Themenkomplex
Aushildung und Integration sowie die Finan-
zierung betreffen.

Gefiihltes Alter

Einige der vielen Fragen formulierte Bundes-
prasident Horst Kbhler bei der Konferenz
Demographischer Wandel” am & Dezember
2005 in Berlin: kinnen &ltere Gesellschaften
nicht vielleicht genauso offen fiir Neues sein
wie jingere? Und: Wer sagt denn elgentlich,
ob wir und wann wir alt sind? Es gibt |a den
Spruch: Man ist immer 5o alt, wie man sich
fithlt’ - gilt das auch fiir ein Land?* Oder gar
fur Unternehmen = méchte man ergénzen.
Denn mit Mut zu Verdnderungen, Innovation
und Offenheit fir neue Strukturen kdnnen die
Unternehmen der Region den Rest der Aepublik
ganz schin alt aussehen fassen.

Text: Susinne Hartmann | Fotes: Wolfgang Burat

Kein Handlungsbedarf?

Bei der Konjunkturumfrage der IHK Kdin
wurden Unternehmen auch zum
Demografischen Wandel befragt.

Die befragten Unternehmen sehen bei
diesem Thema nur sehr eingeschrinkt
Handlungsbedarf, so das erstaunliche
Ergebnis der Online-Umfrage.

Die Ergebnisse im Einzelnen:

1. Wie schiitzen Sic die Folgen des demografischen
Wandels filr lhr Unternehmen ein?

Keine Angabe 21

Gravierend 153

Gering 435

Keine g9

2. Wie reagieren Sie auf die Herausforderungen
des demografischen Wandels?

Keine Angabe i)
Anpassung des Angebots 258
Erschiiefung neuer Absatamirkte im Inland 134
ErschlieBung neuer Absatzmarkte im Ausland  BO
Rationalisierung 138
Verzicht auf Investitionen am Standort 31
Verstarkte Ausbildung 174
Verstiirkie Weiterbildong 163
Reaktion erst in Zukunft geplant 19
Keine Reaktion 133

3. Fiihlen Sie sich susreichend iiber die
Chancen und Risiken des demografischen
Wandels informiert?

Keine Angabe 28
la 441
Mein, aber an zusitzlichen Infos interessiert 120

Mein, aber das Thema ist such nicht intercssant 118



	33_Markt und Wirtschaft_001.pdf
	33_Markt und Wirtschaft_002.pdf
	33_Markt und Wirtschaft_003.pdf
	33_Markt und Wirtschaft_004.pdf
	33_Markt und Wirtschaft_005.pdf
	33_Markt und Wirtschaft_006.pdf

