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Tendenz alternd -
Anspruch steigend

Man kann fast schon von einer sagenum-
wobenen Zielgruppe sprechen: Best-Ager,
50 plus oder wie auch immer die derzeit
vieldiskutierte und heiRumworbene Gene-
ration betitelt wird, die sich nicht mehr so
leicht in vorgefertigte Schubladen vergan-
gener Produkt- und Marketingkonzepte
stecken 1a3t. Die Designagentur grauwert
stellt sich dieser Herausforderung erfolg-
reich wie feinfihlig und entwickelt Konzep-
te fur Konsumenten, die sich eben nicht
nur auf das Lebensalter reduzieren lassen
(mdchten).

Man sieht sich als »Pionier bei der Ver-
breitung demografiefester Konzepte sowie
der Entwicklung von Dienstleistungs- und
Designansatzen, die fir Alt und Jung
gleichermalden gut funktionieren«. Ein ho-
her Anspruch, dem man sich verpflichtet
hat und zugleich eine zukunftstrachtige
Ausrichtung fir den Bereich der Produkt-
entwicklung. Immerhin ist heute schon
mehr als ein Drittel der deutschen Bevolke-
rung Uber flnfzig Jahre alt — Tendenz be-
kanntlich steigend. »Uber fiinfzig« bedeu-
tet aber nicht mehr dasselbe wie noch vor
dreildig Jahren. Diese Generation 1813t sich
bildlich gesprochen nicht mehr mit einem
»Seniorenteller« abspeisen; sie ist kritischer,
flexibler, reicher und wesentlich konsum-
freudiger. Die Einschrankungen, die das
Alter so mit sich bringt, werden nicht mehr
mit einem Seufzen geschluckt — es werden
Lésungen gefordert und unpassende An-
gebote schlichtweg abgelehnt.

Noch hinkt die Industrie diesem An-
spruch jedoch hinterher, setzt sich wenig
auseinander mit den neuen Bedurfnissen,
Interessen und Winschen alterer Men-
schen, die ja keine stigmatisierenden
Sonderlésungen mochten, sondern ledig-
lich Produkte, die funktionieren. »Ein nega-
tives Altersbild, zu viel Distanz zwischen
jungen Designern und alteren Nutzern und
die irrige Annahme, sich entweder auf jun-
ge oder alte Kunden konzentrieren zu mis-
sen, tragt ihr Gbriges dazu bei, « erklaren
die Agenturgrinder Mathias Knigge und
Robert Span diese Diskrepanz. Und so ar-
beitet und feilt man bei grauwert an Lsun-
gen, die eben nicht nur fur Alte optimal
nutzbar sind, sondern fur alle: »Wir glau-
ben an die »seismografische Funktion« alte-
rer Nutzer. In der Auseinandersetzung mit
ihnen werden ergonomische und bedie-
nungsspezifische Unstimmigkeiten von
Produkten besonders schnell und prazise
ans Licht gebracht«. Fir die Hamburger
Kreativen ist es dabei selbstverstandlich,
gestalterische, psychologische und techni-
sche Kompetenzen zu vernetzen und die
alteren Nutzer in samtliche Arbeits- und
Entwicklungsprozesse mit einzubinden.
Die pauschalen und vereinfachten Alters-
typologien, wie sie vielfach genutzt wer-
den und das Designerleben zwar scheinbar
erleichtern, jedoch kaum zufriedenstellende
Ergebnisse liefern, werden von grauwert
gar nicht erst in Betracht gezogen; man
konzentriert sich lieber auf defizitorientier-
te Losungen. »Wir sehen in alteren Men-
schen die besten Kritiker. So geben uns
Produkttests vor Ort Aufschlisse Uber
Handlungsablaufe, Gewohnheiten und Pro-
bleme. Wir erfassen damit Starken und
Schwachen eines Objektes, die jingeren
Nutzern vielleicht gar nicht sofort aufgefal-
len waren.
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Durch diese sehr gezielte Herangehens-
weise hat sich die 2004 gegrindete Agen-
tur grauwert innerhalb klrzester Zeit eine
sehr pragnante und spezialisierte Positio-
nierung im Markt des Industrial Design er-
arbeitet, die nicht nur zukunftssicher ist,
sondern an der auch mit Leidenschaft und
vollem Engagement gearbeitet wird. Denn,
so der O-Ton von grauwert: »Wir glauben
an das Alter«.



