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Pressemitteilung

Generation 50plus fuhlt sich von Wirtschaft
und Politik nicht gentigend geschatzt

Studie des GfK-Nurnberg e.V. zur gefihlten Wertschatzung
der Kunden, Arbeitnehmer und Wé&hler 50plus

Nurnberg, 20. Juni 2008 — Erstmalig hat der GfK-Nurnberg e.V. in
Zusammenarbeit mit der A.GE Agentur fur Generationen-
Marketing die Frage untersucht, wie grof3 die gefuhlte Wertschat-
zung der Generation 50plus ist. Den Ergebnissen zufolge besteht
seitens der Wirtschaft und Politik grol3er Handlungsbedarf, um die
Menschen jenseits der 50 mit ihren Bedurfnissen und Winschen
besser zu erreichen.

Seit einiger Zeit befassen sich Wirtschaft und Politik zunehmend mit dem
demographischen Wandel sowie der Alterung unserer Gesellschaft — die
Politik, weil die Gruppe der Alteren die wichtigste Wahlergruppe geworden
ist, die Wirtschaft, weil die Konsumausgaben der Uber-50-Jahrigen mittler-
weile die Halfte aller Konsumausgaben ausmachen. Beide Gruppen versu-
chen mit unterschiedlichen MalRnahmen, reife Menschen stérker in den Fo-
kus zu stellen. Doch der Weg zum Erfolg ist offenbar noch weit. Die Betrof-
fenen haben einen Uberwiegend negativen Eindruck von der Wertschét-
zung, die ihnen seitens der Politik, aber auch seitens der Wirtschaft entge-
gen gebracht wird. Auch der jingere Teil der Bevdlkerung sieht das nicht
gravierend anders. Lediglich 23 Prozent der Befragten registrieren eine eher
hohe Wertschatzung der alteren Generation durch die Politik. In der Wirt-
schaft sieht es noch disterer aus: Nicht einmal ein Flnftel hat das Gefihl,
dass Mitarbeitern jenseits der 50 von Unternehmensseite Anerkennung
gezollt wird.

Kunden sind nicht wirklich zufrieden

Kunden Uber 50 Jahren fihlen sich von der Wirtschaft etwas besser ver-
standen. Immerhin 42 Prozent der Befragten registrieren eine eher hohe
Wertschatzung, die Kunden in der zweiten Lebenshélfte von Seiten der
Wirtschaft erfahren. Hier zeigen die Marketingaktivitaten der letzten Jahre
offensichtlich Wirkung. Dennoch sind 55 Prozent der Meinung, auf die Be-
durfnisse und Wiinsche der reiferen Generation wiirde zu wenig eingegan-
gen.
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Auch die Werbung ist noch nicht am Ziel ihrer Bemiihungen. Man merke der
Werbung an, dass sie von Jingeren gemacht wirde, die keine Ahnung ha-
ben, worum es reiferen Menschen tatsachlich geht. So die Meinung von 61
Prozent der befragten Uber-50-Jahrigen. Insgesamt 86 Prozent sind der
Ansicht, dass die Werbung genauer und sachlicher auf Nutzen und Funktion
der Produkte eingehen sollte, als sie dies tut. Vor sechs Jahren waren erst
74 Prozent dieser Meinung. Die Vereinfachungsstrategien der Produktent-
wickler erreichen offenbar ihr Ziel nicht.

Frage: Wie ist Ihr persdnlicher Eindruck zur Wertschatzung von Menschen Ober 507
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In der Werbung kommen reife Menschen gut an

Es sind aber auch Erfolge zu verzeichnen: 57 Prozent der Befragten uber 50
Jahren haben den Eindruck, dass das Angebot an Produkten flir Menschen
ihres Alters in den letzten Jahren umfangreicher geworden ist. Und sogar
neun von zehn finden es gut, wenn vermehrt auch altere Menschen in der
Werbung gezeigt werden. Selbst in der Altersgruppe der 20- bis 29-Jahrigen
stimmen mehr als zwei Drittel dieser Aussage zu. Altere in der Werbung
kommen also bei allen Generationen gut an. Soll die Werbung wirken, ist es
jedoch besonders wichtig, die alteren Protagonisten positiv und authentisch
darzustellen. Sie sollen selbstbewusst, lebenslustig und fréhlich, dabei aber
natdrlich und nicht Gbertrieben wirken.

Als Fazit lasst sich feststellen: Kunden im Alter 50plus fiihlen sich noch am
ehesten in ihren Bedurfnissen verstanden und ernst genommen. Der Birger
als Mitarbeiter und Wahler hingegen stellt Wirtschaft und Politik im Umgang
mit der Bevdlkerung tGber 50 Jahren kein gutes Zeugnis aus. Erste Schritte
in die richtige Richtung sind zwar gemacht, es bleibt aber ganz offensicht-
lich noch jede Menge zu tun — sowohl produkt- als auch kommunikations-,
vor allem aber arbeitsmarktpolitisch.
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Zur Studie

Im April 2008 hat der GfK-Nurnberg e.V. gemeinsam mit der A.GE Agentur
fir Generationen-Marketing etwa 2.000 reprasentativ ausgewahlte Personen
Uber 14 Jahren (900 Personen tber 50 Jahren) zum Thema Wertschatzung
der Generation 50plus befragt.

Zu A.GE - Agentur fur Generationen-Marketing

Die A.GE gilt als Pionier und Marktfuhrer im Bereich Marketing 50plus und
verfigt tber umfangreiche und prazise Kenntnisse sowohl tber diese Ziel-
gruppe, als auch tber generationeniibergreifende Zusammenhange und
Strukturen.

www.generationen-marketing.de
Zur GfK Gruppe

Die GfK Gruppe, weltweit die Nummer 4 der Marktforschungsunternehmen,
ist in den drei Sektoren Custom Research, Retail and Technology und Media
aktiv. Insgesamt gehoren der GfK Gruppe 115 operative Unternehmen an,
die Gber 100 Lander abdecken. Von den 9.297 Beschaftigten (Stand 31.
Mérz 2008) arbeiten 81,1 Prozent aufRerhalb Deutschlands. Weitere Informa-
tionen erhalten Sie unter www.gfk.com.
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