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VORWORT VON DR. STEFFI BURKHART
(GENERATION Y)

,,Alle reden iiber die digitale Transformation und ihre disruptiven
Folgen. Ahnlich radikal wird sich die demografische Entwicklung
unserer Gesellschaft auf unser aller Leben auswirken. *

(Dr. Steffi Burkhart)

Ein langes, groRtenteils gesundes Leben ist heute fur viele die Normalitdt. Und wer aktuell
geboren wird, hat die Chance, 100 Jahre alt zu werden! Eine erfreuliche Nachricht, finden Sie
nicht auch? Schon heute fiihlen sich Menschen U60 und U70 15 Jahre jiinger — und sie verhalten
sich auch so: Sie sind sportlich aktiv, starten beruflich neu durch, machen sich selbststéndig,
gehen studieren, tragen die gleichen Klamotten wie ihre Kinder und genieRen ihr Leben in vol-
len Ziigen. Das neue Bild der ,,Alten* ist also eher cool, fit, selbstbewusst und jugendlich. Ich
selbst beobachte das bei meinen Eltern. Die durchleben keine Midlife-Crisis, sondern sowas
wie eine zweite Pubertat. Der Ruhestand wird zum Un-Ruhestand. Das macht Spal3 mit anzu-
schauen. Was die Menschen subjektiv bereits leben, erfordert nun auch eine 6konomische An-
passung. Denn im Kontrast zu der beschriebenen Entwicklung bezieht sich unsere Okonomie
sehr einseitig auf die erste Halfte der Biografie. Der Fokus in der Arbeitswelt und konsumen-
tenseitig bezieht sich auf Menschen unter 50 — alles was alter ist, wird von Arbeitgebern, Per-
sonalern, Dienstleistern, Produktentwicklern, Maketern und Verkdufern an den Rand der be-
vorzugten Wahrnehmung geschoben oder mit Anti-Aging Kampagnen ,,gedown-aged*.

Es ist an der Zeit, das Potenzial der zweiten Lebenshalfte ins Zentrum unserer Aufmerksamkeit
zu lenken. Alleine mit der Kraft der Jugend kdnnen wir die Herausforderungen des 21. Jahr-
hunderts nicht stemmen. Es braucht beides: Die Kraft der Jugend und die Weisheit, die Erfah-
rung und die Gelassenheit der Alten. Wir als junge Generation schatzen diese Fahigkeiten sehr
— wir mogen nur die ,,Frither-war-alles-besser*“-Denker nicht, die sich wie kleine Energievam-
pire durch die Flure unserer Organisationen - ob in Politik, Wirtschaft oder Gesellschaft - sau-
gen und damit das Vorankommen lahmlegen. Wir brauchen keine systematische Problemati-
sierung des Alters, kein Anti-Aging, keine Friihverrentungen, Senioren-Programme und weite-
res Alters-Vermeidungs-Vokabular. Was wir brauchen ist ein Pro-Verstandnis der zweiten Le-
benshalfte, zumal wir auf eine Gesellschaft zusteuern, in der die Mehrheit aus tber 50-J&hrigen
besteht, die noch weitere 50 Lebensjahre vor sich haben. Lassen Sie uns diese Entwicklung
unserer Gesellschaft als First-Mover-Position fiir neue Produkte, Dienstleistungen, Geschafts-
modelle und Mitarbeiterentwicklungs- und —bindungsprogramme sehen und ein Vorbild fur
andere Lander dieser Welt sein, die die gleiche demografische Entwicklung durchlaufen.

Ein Hoch auf das Buch von Helmut, der diesen Weitblick seit Jahren verinnerlicht hat, auf
grolRen Buhnen, in Diskussionsrunden Aufklarung leistet und Unternehmen dabei unterstitzt,

die Alterung als Chance, statt als Risiko zu verstehen.

Dr. Steffi Burkhart (www.steffiburkhart.com / www.generationengespraech.com)



http://www.steffiburkhart.com/
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AUSZUG AUS DER EINFUHRUNG DES AUTORS

Gesellschaft, Wirtschaft und Politik sehen sich heute mit einer neuen, bisher unbekannten
Konstellation konfrontiert. Bereits am 10. April 2008 titelte die BILD-Zeitung ,, Die Alten iiber-
nehmen die Macht“ und beschrieb die Rentner-Republik Deutschland. Das Wahlverhalten der
Alteren entscheidet heute die politische Richtung. Keine Partei kann mehr ohne die Stimmen
der &lteren Semester Wahlen gewinnen, wenn jeder zweite Wahler tGber 50 ist. Und ohne ihre
Bereitschaft zum Ehrenamt wiirden unzahlige soziale Einrichtungen scheitern. Auch in den
Kunden- und Belegschaftsstrukturen der Unternehmen hat sich der Anteil der alteren Genera-
tionen massiv vergréRert und wird weiter wachsen. Wenn die Alteren dann auch noch 25 Jahre
langer leben als in der Mitte des letzten Jahrhunderts, dann veréndert das massiv ihre Denk-
und Verhaltensweisen wie auch ihr Geld- und Konsumverhalten. So bestimmen die &lteren
Kunden heute schon die Existenz der Unternehmen in fast allen Branchen. Die friher gultige
Formel ,,jung, reich und erfolgreich statt alt, arm und in Rente*, ist ein Auslaufmodell, weil sie
an den heutigen demografischen Realitaten vollkommen vorbei geht. Deshalb reicht die Ge-
winnung junger Kunden und Mitarbeiter fir die Zukunftsfahigkeit nicht mehr aus. Gleichzeitig
treten neue Bedurfnisse, Wiinsche, Anspriiche und Erwartungen aber auch Probleme, Engpésse
und Herausforderungen auf, die es damals nicht gab, weil die Menschen schon gestorben waren.
Das heil3t aber eben auch, dass sich neue wirtschaftliche Chancen zeigen, die es in dieser Form
noch nicht gegeben hat — selbstverstandlich nur fiir denjenigen, der sie sieht.

Auch in den Belegschaftsstrukturen der Unternehmen hinterlassen die demografischen und ge-
sellschaftlichen Verédnderungen ihre Spuren: Das Arbeitskrafte-Potenzial schrumpft und die Al-
tersstruktur der Mitarbeiter zeigt deutlich nach oben. Diese Entwicklungen sind seit Jahren be-
kannt und lassen keinen Raum mehr fur Interpretationen oder Beschénigungen. Unternehmer
und Fihrungskrafte sollten zur Kenntnis nehmen, dass eine noch relativ ausgewogene Alters-
struktur ihrer Belegschaften der VVergangenheit angehort. Angesichts der knapper werdenden
Ressource ,,Nachwuchskrifte* und ,,Qualifizierte Mitarbeiter* ist es wenig sinnvoll, die Siche-
rung der Beschaftigtenzahlen nur tiber den Wettbewerb auszutragen. Aufgabe der Personalver-
antwortlichen ist es, frihzeitig die Chancen der Alterung zu nutzen und neben anderen kreati-
ven Losungen auch fir einen langfristig angemessenen Generationen-Mix zu sorgen. Alle
neuen Studien und Forschungsergebnisse zeigen, dass es zwischen der Leistungskraft und der
Motivation &lterer Mitarbeiter sowie ihrem biologischen Alter keinen direkten Zusammenhang
gibt. Beides hat aber umso mehr damit zu tun, ob erstens die Mitarbeiter in ihrer beruflichen
Umgebung gefordert oder blockiert werden. Und ob zweitens die Betriebe bereit sind, die be-
sonderen Fahigkeiten ihrer &lteren Mitarbeiter zu identifizieren und aktiv zu nutzen. Denn statt
die Potenziale einzusetzen und sie moglichst lange in den Unternehmen zu halten, stehen oft
immer noch der Jugendkult und friihzeitige Pensionierungen auf der personalpolitischen
Agenda.



Teil 1: Die Alten sind unsere Zukunft

DIE ALTERUNG IST KEIN SCHNUPFEN,
SIE GEHT NICHT VORBEI

Vollig anders als bei den jungen Menschen stellt sich die Entwicklung der alteren Generationen
dar. Deutschland hat heute die &lteste Bevolkerung in Europa — vor Italien, Bulgarien und Por-
tugal - und hinter Japan die zweitélteste der Welt. Alle Statistiken zeigen seit mehreren Jahr-
zehnten einen deutlichen Anstieg der Anzahl von Menschen Gber 50, tber 60 usw. Seit 2011
ist die Halfte aller erwachsenen Menschen in Deutschland 50 Jahre und alter. Ihre Zahl erhéhte
sich von 1980 bis 2015 um 12 Millionen oder 50 Prozent auf aktuell gut 36 Millionen, das sind
rund 43 Prozent der Gesamtbevolkerung. Die &lteren Generationen sind damit aktuell die ein-
zigen wachsenden Bevolkerungsgruppen, und das gleich im doppelten Sinne, denn nicht nur
ihre Zahl hat sich deutlich erhoht, sondern auch ihre Lebenserwartung wachst nach wie vor
ungebremst weiter. Die Alterung ist eine vollig neue gesellschaftliche, wirtschaftliche und po-
litische Wirklichkeit. Wer bewusst und mit offenen Augen durch die Welt geht, sieht sie im
Alltag mehr als deutlich: In den Innenstédten und Supermérkten, in Autohdusern und beim Fri-
seur, in den Cafés und Restaurants, in Theatern und Opernh&usern, in Thermen und Saunas, bei
Busreisen und Kreuzfahrten - immer mehr &ltere Menschen.

DIE REVOLUTION DES ALTERSGEFUHLS

Wer sich die heutigen Menschen tiber 50 oder Gber 60 anschaut, trifft auf quicklebendige und
umtriebige Frauen und Manner, denen durchaus die Begrenztheit ihres Lebens bewusst ist, die
sich aber auch am Anfang von etwas Neuem sehen. Es sind die sogenannten Babyboomer
(Nachkriegsjahrgénge bis Mitte der 1960er), die Alt-68er, die Vertreter einer selbstbewussten
Generation von Weltverbesserern und Lebenskinstlern. Sie wollen alles, nur keine Ruhe, sie
wollen SpaR und ein aufregendes Leben genieRen. Die heutigen Alteren haben in inrem eigenen
Leben ihr eigenes Alter revolutioniert.

DIE REVOLUTION DER KUNDENSTRUKTUREN

Bereits heute sind die tGber 50-J&hrigen in vielen Gutergruppen (zum Beispiel Nahrungsmittel,
Bekleidung, Reisen) fiir mehr als 50 Prozent der Konsumausgaben verantwortlich. Damit sind
sie jetzt schon weitaus einflussreichere Konsumenten als zum Beispiel ihre Présenz in der Wer-
bung suggeriert. Es gibt also bereits einen ,Konsummotor Alter‘... Die liber 50-Jahrigen wer-
den 2035 fast 58 Prozent der Gesamtkonsumausgaben tétigen, wahrend die unter 50-Jahrigen
nur noch auf 42 Prozent kommen.



Im Allgemeinen nimmt der Konsumanteil der 50- bis 64-Jahrigen fur alle Guter bis 2020 zu,
danach sinkt er langsam wieder, wéahrend der Anteil der tber 65-Jahrigen steigt, wenn die so-
genannten Babyboomer das Rentenalter erreichen. Die Uber 50-Jahrigen sind damit die Ziel-
gruppe der Zukunft, und innerhalb dieser Gruppe haben besonders die ber 65-Jahrigen ein
hohes Wachstumspotenzial als Konsumgruppe. Ihr Anteil am Gesamtkonsum steigt von knapp
18 Prozent auf etwas tber 26 Prozent und erhéht sich damit fast um die Halfte. Dabei weisen
die Hochbetagten (Uber 75-Jahrigen) bis 2035 den héchsten Anstieg des Anteils am Gesamt-
konsum auf. In keiner einzigen der untersuchten Gitergruppen sind die 20- bis 49-Jahrigen eine
, Wachstumszielgruppe*.

DIE REVOLUTION DES KAUFVERHALTENS

Altere Kunden kaufen anders als friiher und anders als junge Kunden. Wie ticken nun die heu-
tigen Kunden jenseits der 50, 60 oder 70? Sie geben, verglichen mit jlingeren Menschen, deut-
lich mehr Geld fir Gesundheits-, Fitness-, Wohn- und Einrichtungs-Produkte sowie fir Ge-
schenke aus. Altere Menschen sind gestinder und leistungsfahiger als je zuvor, haufig vermo-
gend und zahlungskréaftig, stehen mitten im Leben und legen grofRen Wert auf attraktive Pro-
dukte zum Wohlfthlen. Sie haben andere Bedurfnisse, Probleme, Wiinsche, Ziele und Lebens-
interessen als jlingere Konsumenten und sie setzen zunehmend mehr ihre wirtschaftliche Markt-
macht ein. Sie empfehlen Produkte, Betriebe oder Dienstleistungen gezielt und nur mit voller
Uberzeugung weiter oder sie wahlen sie, ohne zu zgern, ab. Altere Kunden sind heute weitaus
mandiger und anspruchsvoller als Jiingere: Wer sich zum zehnten Mal ein neues Auto kauft,
weild schon sehr genau, auf was er achten muss, erkennt eben eher die versteckten Fallen als
der Erstkaufer und sieht die Euro-Zeichen in den Augen des Verkaufers sehr deutlich. Dr. Hans-
Georg Héausel ist VVordenker des Neuromarketing und zahlt zu den fuhrenden internationalen
Experten in der Marketing-, Verkaufs- und Management-Hirnforschung. Er bestétigt, was zu-
mindest die Alteren unter uns im Grunde schon immer wussten. Altere Kunden kaufen heute
deutlich anders als friher und vor allem vollkommen anders als junge Kunden. Die Denk- und
Verhaltensstrukturen alterer Menschen, ihre Werte und ihre Lebenseinstellung, der Lebensstil
und das Lebensgefiihl, ihre Winsche und Erwartungen, das Finanz- und Konsumverhalten ha-
ben sich in den vergangenen Jahrzehnten massiv verandert, um nicht zu sagen, revolutioniert.
Sie sind unberechenbar, unkalkulierbar und unvorhersehbar in ihrem Verhalten. Sie praktizie-
ren ,,Zick-Zack-Konsum®, will heiflen, sie kaufen heute das eine und morgen das Gegenteil
davon.



Teil 2: Altere Kunden sind anders

SIEBEN SCHLUSSELFAKTOREN FUR DIE ERFOLGREICHE
ANSPRACHE UND DEN UMGANG MIT ALTEREN KUNDEN

Wer Kklug ist und eine gute Grundlage fur den wirtschaftlichen Erfolg bei den &lteren Semestern
schaffen will, bindet potenzielle Kunden in die Entwicklungsprozesse ein. Unternehmen und
Verkaufer missen sich auf die immer &lter werdende Klientel einstellen. Bei der Entwicklung
von Produkten und Dienstleistungen sollte deren enormes Erfahrungs- und Innovationspoten-
zial viel starker genutzt werden.

,, Gerade der intensive Dialog mit der eigentlichen Zielgruppe und das systematische Sammeln
von Kundenideen schafft Unternehmen den Mehrwert, die Innovationspipeline kundenorien-
tiert gut gefallt zu halten , sagt Nicolai Andersen, Leiter Innovation bei der Unternehmensbe-
ratung Deloitte. ,, Nur so kénnen die Absatzmoglichkeiten am wachsenden und finanzstarken
Seniorenmarkt optimal genutzt werden!

Die deutsche Seniorenliga veranstaltet zum Beispiel Fokusgruppen-Workshops, um die Anfor-
derungen an die Funktionalitat eines zu entwickelnden Produkts oder die Gestaltung einer
Dienstleistung alters- und damit kundengerecht zu definieren. Altere Menschen bringen nicht
nur mehr Lebenserfahrung und Lebenswissen mit. Sie zeichnen sich dariiber hinaus durch eine
hohe Motivation und eine pragmatische Intelligenz aus. Fur Bereiche, in denen Produkte oder
Dienstleistungen kreiert werden, ist diese Art der Lebensklugheit fundamental.

Sieben Schlisselfaktoren:

1. RESPEKT

FACHWISSEN KANN MAN GOOGELN -
GUTE KINDERSTUBE NICHT
SPRECHEN SIE DEUTSCH
UBERRASCHEN SIE

FREUNDE SOLLT IHR SEIN
STAMMKUNDEN BELOHNEN
VERGESSEN SIE IHRE PODUKTE

N

N o o M w



Teil 3: Die Mitarbeiter werden grau. Na und?

ALTERE MITARBEITER SIND DIE ZUKUNFT

Wer Zeitungen oder Online-Magazine liest und sich fiir die neuesten Nachrichten interessiert,
wird fast taglich darauf hingewiesen, dass nicht nur die Kunden, sondern naturlich auch die
Belegschaftsstrukturen in den Unternehmen bestandig alter werden. Trotzdem beschleicht mich
immer wieder das Geftihl, dass an den meisten Betrieben die dramatischen demografischen
Veranderungen schlichtweg voriibergehen. Nach wie vor sind der Jugendwahn und eine ,,Nicht-
wahrhaben-wollen-Mentalitit* weitverbreitet. Eine der hdufigsten Aussagen von Teilnehmern
nach meinen Vortragen ist: ,,So habe ich die Konsequenzen der Alterung fiir mich und mein
Unternehmen noch nie gesehen. “ Die Bedeutung der Alterung flr den eigenen Betrieb wird
einerseits offensichtlich nicht erkannt, vielleicht auch, weil es sich um einen schleichenden
Prozess handelt. Der Altersaufbau der Belegschaft stellt fur viele kurzfristig kein erkennbares
Problem dar. Andererseits herrscht in vielen Firmen aber auch das ,,Sankt-Florian-Prinzip*
(,, Heiliger Sankt Florian, verschon mein Haus, ziind s andere an/ ) Sie gehen wohl davon aus,
dass der Alterungskelch an ihnen irgendwie voriibergeht und sich diese Herausforderung aus-
sitzen lasst. Das funktioniert aber eigentlich schon seit vielen Jahren nicht mehr, wie die nicht
enden wollenden Klagen iber den Fachkréftemangel und die Schwierigkeiten bei der Rekrutie-
rung junger Mitarbeiter zeigen. Es wird hochste Zeit, zu verstehen, dass wir uns bereits mitten
in einer Entwicklung befinden, die den Arbeitsmarkt und die Belegschaftsstrukturen massiv
und vor allem dauerhaft verandert.

In den kommenden Jahren und Jahrzehnten fehlen ndmlich die, die in der Vergangenheit mehr
als ausreichend vorhanden waren: arbeitsfahige Menschen unter 65 Jahren. Die Zahl der Nach-
wuchskréfte am Arbeitsmarkt bleibt in der Zukunft véllig unzureichend, Schulabgénger und
ausgelernte Mitarbeiter studieren immer 6fter und die Altersstruktur der Beschaftigten ver-
schiebt sich unaufhaltsam nach oben. Die Beschaftigungschancen fir jlingere und &ltere Men-
schen wachsen und die Beschaftigungsdauer fir dltere Arbeitnehmer bedarf einer dringenden
Korrektur. Das herrschende Altersbild, Klischees und Vorurteile missen auch im Hinblick auf
altere Mitarbeiter tberprift werden.

LEISTUNGSBEREITSCHAFT HAT NICHTS
MIT DEM ALTER ZU TUN

In diesem Abschnitt will ich mich mit den Klischees Uber altere Mitarbeiter beschéftigen und
Sie anregen, die vielen Vorurteile zu hinterfragen. Schliel3lich griinden auf Stereotypen und
Wahrnehmungsmustern nicht nur unser Verhalten, sondern unzéhlige personalpolitische Stra-
tegien und Konzepte. Wenn diese nun unzutreffend sind, sind naturgemaf auch die Strategien
und Konzepte nicht mehr zielfiihrend. Wussten Sie zum Beispiel, dass Menschen tber 50 nicht
haufiger zum Arzt gehen als unter 50-Jahrige? Kaum zu glauben, oder?



Ein ebenfalls weitverbreitetes und oft gehortes Klischee mit gravierenden Folgen ist die Auf-
fassung, dass mit zunehmendem Alter die Leistungsfahigkeit und die Produktivitat der Beschéaf-
tigten abnehmen. Nach meinen Recherchen gibt es weltweit keine einzige Studie, die diese
Aussage belegen wirde. Interessanterweise bestétigen aber unzdhlige Studien das genaue Ge-
genteil. So konnten beispielsweise Axel Bdrsch-Supan und Matthias Weiss vom Mannheim
Research Institute for the Economics of Aging nachweisen, dass die Produktivitat im Laufe der
Lebensjahre sogar zunimmt.

DIE UNTERNEHMEN HOLEN IHRE RENTNER ZURUCK

Ein guter Bekannter von mir, Projektleiter fiir groRe Bauvorhaben in einem internationalen Lo-
gistik-Konzern mit mehreren Hunderttausend Beschéftigten, wurde mit Anfang 62 vorzeitig in
den Ruhestand verabschiedet. Es dauerte nur zwei Jahre, dann fragte seine Firma bei ihm an,
ob er wieder arbeiten und als Projektleiter den Bau eines Logistikzentrums an einem Hafen
ubernehmen wolle. Das Unternehmen war offensichtlich nicht willens oder nicht in der Lage,
die Aufgabe intern oder extern zu besetzen. Mein Bekannter willigte mit Begeisterung ein und
ist seit zwei Jahren wieder aktiv.

Der Druck der Verhaltnisse am Arbeitsmarkt hat in vielen Unternehmen, quer durch alle Bran-
chen, mittlerweile zu anderen personalpolitischen Ansétzen geflhrt. Vielerorts hat man ver-
standen, dass die Strategien der VVergangenheit keine sinnvollen Antworten auf die kiinftigen
Herausforderungen bieten. So weiterzumachen wie bisher liefert keine Losungen mehr, sondern
verscharft die Problemsituation. Der Altersdurchschnitt vieler Belegschaften liegt heute bei 45
und mehr Jahren: bei der Deutschen Bahn zum Beispiel bei 46 Jahren, und bei der Bayer AG
bei 47 Jahren, er steigt bis 2022 auf 49 Jahre. BMW ,,altert* noch schneller. In fiinf Jahren wird
fast die Halfte der Mitarbeiter &lter als 50 Jahre sein. Dass vor diesem Hintergrund Unterneh-
men ihre bereits pensionierten Mitarbeiter wieder zurtickholen, ist mittlerweile zum Trend ge-
worden. Der Autobauer Daimler, der Technologiekonzern Siemens, der Handelskonzern Otto
Group, die Wirth-Gruppe oder der Energiekonzern E.on praktizieren dies seit einigen Jahren.
Sie alle verlassen sich bei speziellen Auftragen immer mehr und immer lieber auf ,,altgediente*
Angestellte. Vor allem hoch qualifizierte Mitarbeiter freuen sich, wieder gebraucht zu werden

und gehen gerne in ihren alten Betrieb zurtick.

DER AUFSTAND GEGEN DIE ZWANGSPENSIONIERUNG

Alt und unmotiviert? Von wegen. Immer mehr dltere Arbeitnehmer wiirden gerne langer arbei-
ten, wenn man sie denn lassen wirde. Viele wiinschen sich jedoch mehr Zeit und eine Beschéf-
tigung, die ihren Fahigkeiten angepasst ist.



Rund jeder zweite Arbeitnenmer ab 55 Jahren wiirde auch nach dem Renteneintrittsalter wei-
terarbeiten. Zwei von drei Befragten begriinden ihren Wunsch nach einer langeren Lebensar-
beitszeit insbesondere mit dem Bedlrfnis nach Teilhabe und personlichen Kontakten sowie
dem Bestreben, geistig wie korperlich aktiv und fit zu bleiben. Wie schon an anderer Stelle
beschrieben, kommt fur viele Menschen die Pensionierung viel zu frih.

Schon 2011 entschied der Européische Gerichtshof (EuGH) nach einer Klage von drei Piloten
der Lufthansa, dass Fluggesellschaften ihre Piloten nicht mehr zwangsweise mit 60 Jahren in
den Ruhestand schicken dirfen. Die bei der Lufthansa giltige Altersgrenze sei eine Diskrimi-
nierung und verstol3e gegen europdisches Recht.

SIEBEN BAUSTEINE DER NEUEN PERSONALPOLITIK

ABSCHIED VOM JUGENDKULT
INTEGRATION STATT AUSGRENZUNG
WEG VOM FRUHEN SCHONGANG
WEITERBILDUNG

AUSZUBILDENDE 50PLUS

DIE VERMARKTUNG VON TALENTEN
ARBEITEN IM RENTENALTER

N o o kM o Dd e

DR. STEFFI BURKHART INTERVIEWT HELMUT MUTHERS
(AUSZUG)

Steffi Burkhart: Lieber Helmut, du zeigst als Redner, Berater und Autor, wie die Alteren
wahrgenommen werden, wie sie ,ticken® und welche Chancen die Alterung flr Gesellschaft
und Wirtschaft bietet. Jetzt wirde mich natirlich gleich zu Beginn interessieren, wie du meine
Generation, also die Generation Y, aus der Sichtweise eines Babyboomers siehst. Wo gibt’s
Uberschneidungen und wo siehst du Unterschiede zwischen den Generationen?

Helmut Muthers: Die beriihmte ,,Jugend von heute* ist zunichst einmal nicht besser oder
schlechter als alle VVorgangergenerationen auch. Ich arbeite bei meinen Projekten in den Unter-
nehmen immer mit Menschen aller Jahrgénge und ich habe zwei S6hne im Alter von 37 und 18
Jahren, bin also mit jingeren Menschen dauernd im Kontakt. Interessant ist, dass selbst mein
Jungster begeistert zum Bryan-Adams-Konzert geht und auf seiner Gitarre Klassiker spielt, mit
denen ich grol3 geworden bin.



Mein alterer Sohn représentiert auf der einen Seite ein eher traditionelles Familienbild, ist ver-
heiratet, hat zwei wunderbare Kinder und hat mit seiner Familie ein Haus gebaut. Andererseits
verlangt sein Beruf weltweite Prasenz. Junge Menschen sind natirlich anders als altere Men-
schen, das war immer schon so. Sonst wirden wir wahrscheinlich noch in der Hohle hausen.
Zu den gravierenden Unterschieden zwischen heute und ,,frither, ein schlimmes Wort, zahlt
fiir mich Folgendes: In meiner Kindheit und Jugend hatten die Alteren das Wissensmonopol
und gaben ihr Wissen und ihre Erfahrung an die nachfolgende Generation weiter. Bei nur einem
Fernsehsender, einer Telefonzelle an der nachsten Stral3enkreuzung und mit Oswald Kolle mit
seinen Aufklarungsfilmen im Kino waren die Informationsmaglichkeiten extrem tiberschaubar.
Im Grunde fehlte uns nichts, weil wir nicht wussten, was uns fehlen kénnte. Die heutigen tech-
nischen Mdglichkeiten haben die Informationsbeschaffung und die Weitergabe von Wissen re-
volutioniert: Heute gibt es Bereiche, wo die Alteren von den Jiingeren lernen miissen, was sie
sinnvollerweise auch tun sollten. Das ist aber fir viele neu, schwer zu verstehen und zu akzep-
tieren. Sie leben heute deutlich Ianger und kdnnten mehr erzéhlen. Aber es interessiert weniger,
weil die Informationen schnell veralten und iberall und zu jeder Zeit verfiigbar sind.

HELMUT MUTHERS INTERVIEWT SEINEN SOHN SIMON
(18) ZU GEMEINSAMKEITEN UND UNTERSCHIEDEN
ZWISCHEN DEN GENERATIONEN (AUSZUG)

Im Interview sollen die Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen den &lteren und der
jungsten erwachsenen Generation verdeutlicht werden. Das Gesprach liefert Informationen zu
Denkmustern junger Menschen und ist Anhaltspunkt fir deren Konsumverhalten.

Helmut Muthers: Vorab interessiert mich, wie du und deine Generation meine Generation,
also die sogenannten Babyboomer, siehst. Wo sind aus eurer Sicht eventuelle Gemeinsamkeiten
und wo Unterschiede zwischen unseren Generationen?

Simon Muthers: Ich denke, meine Generation kommt mit den Babyboomern selten tiberhaupt
richtig in Kontakt, da liegen ja mindestens 40 Jahre Altersunterschied dazwischen. Einige Leh-
rer an meiner Schule passen vielleicht noch zu deiner Generation, ansonsten fallt mir auRer
Verwandten kaum jemand ein. Richtige Chefs, die vielleicht zu den Babyboomern gehéren, hat
in meiner Umgebung kaum jemand, da die meisten noch zur Schule gehen. Wenn man dann
aber mal in Kontakt gerat — mir féllt da eine Politikveranstaltung ein, an der wir im Rahmen
des Sozialkunde-Leistungskurses teilgenommen haben — sind die Begegnungen eher nicht so
freundlich. Man betrachtet sich kritisch und ich habe das Geflhl, beide Seiten lassen sich zu
sehr von Vorurteilen leiten. Das Einzige, was die Menschen in deinem Alter Gber uns zu sagen
hatten, war, wir sa3en ja immer nur am Handy und kommunizieren nicht mehr richtig, sie nann-
ten uns ,,die Jugend von heute*.
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Ihre alten Werte und Moralvorstellungen sahen sie bei uns verloren, sie konnten der Entwick-
lung nicht folgen. Smartphone und Digitalisierung beurteilen viele eher als Hindernis denn als
Tur zu neuen Moglichkeiten. Andererseits betrachten viele aus meiner Generation deine Gene-
ration schon als ,,die alten Sicke®, die irgendwo ,,in der Steinzeit hingengeblieben* sind. Dazu
kommt noch die Vorstellung, wir bezahlen denen ihre Rente und die ,,chillen auf Mallorca® von
unserem Geld. Um es zusammenzufassen, beide Generationen verschlieen sich und gehen zu
wenig aufeinander zu. Das finde ich sehr schade. Gemeinsamkeiten sehe ich in der kritischen
Einstellung, auch wenn die Motive daftir ganz unterschiedlich sind. Deine Generation tritt allem
Neuen und dem, was meine Generation fasziniert, eher kritisch gegentiber. Meine Generation
betrachtet alles Alte Kkritisch, ist aber auch kritischer gegenuber allem anderen, da unsere Lehrer
uns dazu ermuntern, kritische, alles hinterfragende Menschen zu werden. Trotzdem lassen wir
uns — vermutlich, weil wir noch so jung sind — aber auch leicht beeinflussen, was gleichzeitig
unsere Offenheit, aber auch unsere Angreifbarkeit ausmacht. Deine Generation hat ihren Stand-
punkt und &ndert den nicht, was sie verschlossen, aber felsenfest und sicher macht. Das ist
meiner Meinung nach der gro3te Unterschied.

Helmut Muthers: Gibt es etwas, was du meiner Generation gerne mit auf den Weg geben
mochtest?

Simon Muthers: Offenheit, Toleranz, Verstandnis! Man darf sich nicht von Vorurteilen be-
herrschen lassen, das gilt fur alle Menschen. Genauso muss man akzeptieren, dass es Menschen
gibt, die anders denken als man selbst. Deshalb soll man ihnen nicht aus dem Weg gehen und
meinen, alle anderen seien schlecht. Im Gegenteil! Die Menschen, die anders sind als wir, sind
die, die uns wirklich helfen, uns personlich weiterzuentwickeln, die uns nicht immer nur auf
der Stelle laufen lassen, sondern uns neue Tiren 6ffnen, wenn wir es nur zulassen. Man darf
nicht alles ablehnen, was man nicht kennt, sondern soll offen sein daftir und wird dadurch be-
reichert. Nur weil man etwas einmal so oder so gelernt hat, hei3t das nicht automatisch, dass es
richtig ist. Wenn man andere Meinungen an sich heranlasst und zuhért, ist man nachher schlauer
und geht glucklicher durchs Leben, als wenn man sich zusammenkauert und von allem Fremden
isoliert. Das richtet sich sowohl an deine als auch an meine Generation: Seid offen, seid tolerant,
hort einander zu, ihr kdnnt viel mehr voneinander lernen und profitieren, als ihr vielleicht denkt.
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