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Tourismusforschung vor neuen Herausforderungen:
Der Fokus auf die ,,beste Generation

Die gemeinsame Handlungsmaxime von Politik und Werbung heilit: Das Negative mulf} aus-
geblendet, das Positive betont und notfalls entsprechend der Bediirfnislage des angezielten
Publikums erfunden werden. Was man durchaus auch als weiteren Sozialabbau sehen kann,
kommt daher in der Politik als ,,Gesetz fiir Wachstum und Beschéftigung® daher, die weitere
Umverteilung von unten nach oben wird in eine Reform zur allgemeinen Steuersenkung ver-
wandelt, welche die 6ffentlichen Haushalte in noch gréBere Defizite treibt, die zur weiteren
Kiirzung von Mitteln fiir soziale Einrichtungen fiihrt. In der Werbung wird der Gestank hoch
karzinogener Zigaretten zu einem begehrenswerten Duft, der je nach Marke jener ,,der groflen
weiten Welt™ oder gar der ,,von Freiheit und Abenteuer* sein soll. Dies muf3 dann jeweils im-
mer wieder wiederholt werden, bis man diesem Orwell’schen newspeak vielleicht sogar selber
ein wenig glaubt.

Vor diesem Hintergrund kann man beim Lesen des Veranstaltungs- und der Vortragstitel des
heutigen Nachmittags (einschlieflich dieses Vortrages) schon den Verdacht haben, daf3 hier die
gleichen Mechanismen wirken. Warum éltere Leute wie ich ein ,,best ager sein und damit zu
einer ,,besten® Generation zdhlen sollen, diirfte wohl nur sehr schwer zu vermitteln sein. Diese
Vermittlung scheitert vielleicht nicht unbedingt an meiner Person als schon daran, daf3 nicht
mitgeteilt wird, in bezug auf welche Dimension(en) hier eigentlich der Superlativ angebracht
sein soll.

Daran schlie3t sich gleich meine erste Frage an, die sich auf den Titel meines Vortrages be-
zieht: Sind das wirklich neue Herausforderungen fiir die Forschung? Oder geht es einfach nur
darum, den forschenden Blick weg von jugendlichen Zielgruppen auf die sozialen Realitéten
einer Gesellschaft zu lenken, in der alte Menschen dominieren?

Diese Frage mufl man wohl zunédchst mit ,Ja’ beantworten. Unsere ganze Konsumwelt ist, von
Spezialprodukten wie Kukident vielleicht ausgenommen, auf Jugendliche, junge oder jung
gebliebene bzw. sich jung wihnende Erwachsene ausgerichtet und auch die Marktforschung
trapst meist auf diesen von ihren Auftraggebern vorgegebenen Pfaden. Das gilt, von wenigen
Ausnahmen abgesehen, auch fiir die Reisemarktforschung. Eine eigenstidndige, rein wissen-
schaftsbezogene empirische Tourismusforschung gibt es in Deutschland ja nicht. Meines
Wissens hat zum Beispiel die Deutsche Forschungsgemeinschaft im letzten halben Jahrhun-
dert noch nie ein direkt tourismusbezogenes Forschungsprojekt gefordert. Insofern kann man
eigentlich kaum von einer ,,Tourismusforschung® in diesem Lande sprechen. Wie der Blick
auf die Titel der Vortrdge dieses Nachmittag zeigt, ist diese Form der Forschung hier jedoch
weniger gefragt.

Damit wére weitgehend auch die Frage nach den neuen Herausforderungen der Tourismus-
forschung beantwortet. Sie sind wohl gemeistert, wenn der Fokus oder doch zumindest ein
Teilfokus auf die dlteren Generationen gerichtet wird. Aber was sagt ,,Alter* heute eigentlich
noch? Schon 1988 hatten die Uber-Achtzigjihrigen eine Nettoreiseintensitit, die der der west-
deutschen Gesamtbevolkerung in den 1950er Jahren entsprach. Das menschliche Leben ist in
unseren Breiten also nicht nur linger geworden, auch die Lebens- und Konsumgewohnheiten
haben sich geéndert. Gedndert hat sich vor allen Dingen auch die Verkniipfung des Alters mit
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den einzelnen Lebensphasen. Die ,,Gewonnenen Jahre (so der Titel eines 1989 erschienenen
Buches von Arthur E. Imhof) werden nicht mehr einfach hinten angehédngt, wie das fiir die
jetzt und in den niichsten Jahren aussterbende Generation der Uber-Achtzigjihrigen noch
weitgehend zutrifft, sondern gehen einher mit einer zeitlichen Dehnung frither Lebenspha-
sen. In erster Linie betrifft dies die Phase von Bildung und Ausbildung. Sie ist immer ldnger
geworden, so da3 zunehmend groBere Anteile von ihrem physischen Entwicklungsstand her
als Erwachsene anzusehende Menschen sozial fiir lingere Zeit in einem Zustand der Adoles-
zenz verharren. Das ,,Hotel Mama* braucht also um seine Auslastung nicht zu fiirchten. Zum
zweiten verschiebt sich dadurch auch die Familienphase zeitlich weiter nach hinten, was sich
u. a. am Alter der Erstgebdrenden zeigt, das in den letzten Jahren im Durchschnitt jdhrlich um
jeweils weitere 0,1 Jahre auf nunmehr fast 30 Jahre gestiegen ist. Bei den verheirateten Frauen
war dieser Durchschnittswert bereits 1999 iiberschritten — mit ebenfalls weiterhin steigender
Tendenz. Mit Mitte oder Ende dreiflig, Anfang vierzig zum ersten Mal Mutter zu werden, ist
heute vollig normal. Bedenkt man, daf3 die Méanner in solchen Partnerschaften meist noch eini-
ge Jahre élter sind, ergibt sich daraus eine Situation, in der normal erwachsene Lebensphasen
immer hiufiger in einem Alter durchlebt werden, in dem friiher ldngst die ibernidchste Genera-
tion geboren war und man sich auf den Ruhestand einstimmte.

Was also sagt es aus, wenn jemand die Filinfzig iiberschritten hat? Wenig, denn es kann sich
dabei um Menschen in vollig unterschiedlichen Lebensphasen handeln: Unter den Fiinfzigjéh-
rigen finden wir die Gromutter neben dem jungen Vater, den Grof3vater neben der alleinerzie-
henden Mutter von Teenagern. Nicht zuletzt gehoren dazu auch immer mehr aus den verschie-
densten Griinden alleinstehende Menschen. Gewendet auf den Tourismus bedeutet dies, daf3
wir es bei diesen Personen mit vollig verschiedenen Urlaubs- und Reisebediirfnissen zu tun
haben. Wer kleine Kinder hat, sucht die gleichen Angebote wie andere junge Familien und hat
wenig gemein mit Altersgenossen, die keine Kinder haben oder deren Kinder bereits aus dem
Haus sind. Wer alleinstehend ist, sucht andere Urlaubsformen als das gesetzte Ehepaar, das in
vielen Jahren der Kindererziehung in Ehren ergraut ist. Es gibt also nicht nur Patchwork-Fami-
lien, sondern, wenn man so will, lingst auch Patchwork-Generationen.

Das — im doppelten Sinne — Alter allein ist also eine weithin obsolete Kategorie geworden.
Eine Tourismusforschung, die sich nur an solchen Jahreszahlen orientierte und sich lediglich
mit undifferenzierten Durchschnittswerten begniigte, wire damit nicht gerade am Puls der Zeit
und wiirde nicht nur analytisch, sondern auch unter Marketinggesichtspunkten wenig Interes-
santes und Brauchbares zu Tage fordern.

Da das tatsdchliche Reiseverhalten nicht nur aus der aktuellen Situation heraus entsteht,
sondern auch das Produkt von fritheren Erfahrungen mit Destinationen, Urlaubsarten und
Verkehrsmitteln, also von Reisesozialisation, ist, wére es vielleicht sinnvoll, sich nicht blof3
auf bestimmte Altergruppen zu konzentrieren. Ich wiirde daher dafiir pladieren, den Fokus der
Tourismusforschung zu erweitern und generell nach dem Stellenwert des Reisens in verdn-der-
ten und zeitlich verschobenen Lebensphasen in unserer Gesellschaft fragen. Das wire sicher-
lich eine neue Herausforderung fiir die empirische Tourismusforschung. Vielleicht kdnnten
wir uns in diesem Zusammenhang auch von solchen wenig tiberzeugenden Schlagworten wie
,best ager 10sen und uns niichterner mit den Sachverhalten einer immer dlter werdenden Ge-
sellschaft beschéftigen, fiir die das Reisen in allen Lebenslagen eine wichtige Rolle spielt.
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Kur- oder Kulturtourismus?
Was die Best - Ager vom Reisemarkt erwarten

Die Antworten auf die Fragen, ob, wo und wie dltere Menschen in Zukunft Urlaub machen,
gleichen einem Blick in die Kristallkugel. Mit Bestimmtheit 1dsst sich nur eines prognostizie-
ren: Die Best - Ager von morgen reisen anders als die Senioren von heute.

Zunichst muss aber zum Begriff der Best Ager etwas angemerkt werden: Die ,,.Best Ager
— Menschen im besten Alter sind eine Erfindung der Werbe- und Marketingstrategen. Weil das
Wort Senioren angeblich verdédchtig nach Senilitdt klingt und Neue Alte eigentlich ein Paradox
sind, hat man die Best Ager kreiert, die sich im Leben fast alles leisten und ihre Lebensphase
auch genieBen konnen. Gemeint ist die Altersgruppe tiber 50 Jahre. Aber: Mit 50 fangt das
schone Leben nicht an, sondern die schonste Zeit des Lebens ist vorbei: So jedenfalls schétzt
sich die éltere Generation selbst ein. Wie die iibrige Bevolkerung bewertet auch die dltere Ge-
neration das Erwachsenenalter zwischen 25 und 49 Jahren als die ,,beste Phase* des Lebens
(vgl. Opaschowski 1998, S.80ff). Der Begriff scheint also nicht unumstritten und kann — wis-
senschaftlich betrachtet — nicht gestiitzt werden.

Man darf sich also durchaus noch trauen, auch den Begriff Senioren zu verwenden. Danach
gefragt, zu welcher Gruppe sich die heute 55-Jihrigen und Altere zihlen wiirden, sagt jeder
vierte Befragte (26%) ,,Senioren®, 27 Prozent der Befragten benutzen den Begriff ,,Altere*
oder ,,Altere Generation®. Nur gerade einmal jeder zehnte (10%) von ihnen behauptet heute
selbstbewusst von sich, zu den ,,Jungen Alten* zu gehoren. Das mag in zwanzig Jahren einmal
anders sein. Schon heute gibt jeder vierte (26%) der unter 34-Jdhrigen an, sich spéter einmal zu
den jungen Alten zdhlen zu wollen — aber das ist aus heutiger Sicht noch Zukunftsmusik.

Uberhaupt scheint das Alter nicht mit einem Einheitsbegriff beschreibbar. Eine Unterschei-
dung mindestens zweier Gruppen von dlteren Menschen ist daher sinnvoll. Das offizielle Ren-
teneintrittsalter liegt fiir Médnner heute bei 65 Jahren. Dann beginnt der so genannte Ruhestand,
die Zeit, die frei ist von Verpflichtungen und Stress. Aber schon in den Jahren zuvor bereitet
man sich auf die nachberufliche Lebensphase vor und viele Menschen beenden ihr aktives
Arbeitsleben bereits vor Erreichen der gesetzlichen Ruhestandsgrenze. Thomas Bieger, der
Geschiftsfithrende Direktor des Instituts fiir Offentliche Dienstleistungen und Tourismus an
der Universitit St. Gallen hat in dieser Altersgruppe auch die von ihm so bezeichneten ,,Empty
Nesters* ausfindig gemacht: Menschen im Alter von 55 bis 65 Jahren, bei denen, sofern sie in
einer Partnerschaft leben, mindestens eine Person berufstétig ist und die Kinder aus dem Haus
sind. In Abgrenzung dazu gibt es die ,,Aktiven Senioren®, sie sind zwischen 65 und 75 Jahren
alt und nicht mehr berufstitig. Fiir eine Bestimmung der Best Ager soll an dieser Stelle eine
Unterscheidung anhand des Alters ausreichend sein: Es geht um die 55- bis 64-Jahrigen in Ab-
grenzung zu den Senioren, die 65 Jahre und élter sind. Die im Folgenden angefiihrten Unter-
suchungen machen deutlich, dass die Altersgruppe 55 bis 64 das Potenzial zum Best Ager hat.
Sie scheinen die Vorziige der Jugendlichkeit mit den Moglichkeiten des Alters kombinieren zu
konnen.

Reisende dltere Menschen begegnen uns bereits heute nicht als homogene Gruppe, die sich
einheitlich beschreiben ldsst. Vielmehr muss von individuellen Griippchen gesprochen wer-
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den, die je nach Alter, Mobilitdt, Bildung, Einkommen, Erfahrungen, etc. ganz unterschiedli-
che Anspriiche an eine Urlaubsreise haben. Teilweise entsteht der Eindruck, dass zwar auf dem
Papier die Best Ager ldngst entdeckt wurden, in der Praxis aber manch Reiseunternehmer oder
Hotelier seine liebe Miihe damit hat, den Anspriichen dieser Neuen Alten gerecht zu werden.
Da wird das Bild von jugendlich wirkenden, multiaktiven dlteren Menschen skizziert, die aber
offensichtlich bislang in noch keinem Ferienort dieser Welt angekommen sind — zumindest
nicht in groBerer Zahl.

Die verschiedenen Formen des Alterns, die heute in der Gesellschaft moglich sind, haben zu
einer Mythenbildung gefiihrt: Es vermischen sich Wunsch und Wirklichkeit. Dabei scheint die
Wunsch-Seite sogar mehr von Okonomen und Politikern als von den dlteren Menschen geprigt
zu sein. Da wird geschwérmt von den jugendlich wirkende Menschen hoheren Alters, die sich
aktiv und wissbegierig auf die Reise machen. Ferne Lander, kulturelle Highlights, heute hier
und morgen dort. Ungebunden, gebildet, finanziell gut ausgestattet und nahezu unbegrenzt
mobil.

Dem o6ffentlichen Bild von den jungen, agilen und reiselustigen Neuen Alten steht der geleb-
te Rentneralltag gegentiber. Statt Veranderung und Innovation heif3t das vor allem Ruhe und
Sicherheit. Das Bild der grauen Nomaden, der reisenden Alten, ist — zumindest heute noch
—ein Mythos. In Wirklichkeit bilden die Senioren die groite Gruppe der Reiseverweigerer: Im
Vergleich zu allen anderen Reisegruppen weisen die liber 65-Jahrigen die geringste Reisein-
tensitdt auf. Im vergangenen Reisejahr 2003 gaben 58 Prozent von ihnen an, nicht verreist zu
sein (Gesamtbevolkerung: 43%) und 44 Prozent sind sich jetzt schon sicher, auch in 2004 ihre
Koffer im Schrank zu lassen. Das belegt die aktuelle, im Januar erhobene Deutsche Tourismu-
sanalyse 2004 des B.A.T Freizeit-Forschungsinstituts.

Der Mythos von den ,,Grauen Nomaden*

Die Idee vom Vagabundenleben im Alter ist fiir viele Erwerbstétige, vor allem aber fiir die
Reisebranche eine Verlockung. Ungebunden sein, frei von Verpflichtungen und finanziellen
Sorgen seinen Koffer packen und sich auf die Reise machen. Urlaub ohne zeitliche Grenzen,
statt drei Wochen Ostsee kiinftig drei Monate Karibik. Den Winter in wiarmeren Regionen ver-
bringen und im Sommer mal zu Hause vorbei schauen. Urlaub das ganze Jahr — all inclusive.
Diese Vorstellung bleibt fiir die meisten jedoch ein unerfiillter Traum. ,,Die Ferienwelt der Zu-
kunft ist fiir mich tiberall und nirgendwo. Ich bin gern mobil und brauche Abwechslung: heute
hier - und morgen dort*“. Dieser Aussage konnen gerade einmal 7 Prozent der tiber 65-Jdhrigen
zustimmen. Jeden flinften von Thnen (19%) hat allerdings die Realitét eingeholt und er hat rea-
listischere Vorstellungen von der Zukunft: ,,Fiir mich bleibt auch in Zukunft alles beim Alten:
Strand, Sonne und Meer, im Liegestuhl faulenzen, bummeln und schon essen gehen®.

Urlaubsinteressen und Vorlieben entwickeln sich im Lebensverlauf. Wer seit den 1960er Jahren
regelméBig seine Koffer gepackt hat und auf Reisen gegangen ist, der hat eine Menge gesehen,
verglichen und — dhnlich wie in anderen Lebensbereichen auch — seine Vorlieben entdeckt. Da
gibt es nur wenige Griinde, plotzlich alles anders zu machen und gemachte Erfahrungen hinter
sich zu lassen, um Neues zu entdecken. Vielmehr ist es der Wunsch nach Sicherheit und Ge-
borgenheit, der einen Grofteil der dlteren Menschen immer wieder in die gleichen Regionen
reisen ldsst. Die drei beliebtesten Auslandsreiseziele der iiber 65-Jdhrigen waren vor 10 Jahren
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(1994) Osterreich vor Spanien und Italien, daran hat sich bis heute nichts geéindert, lediglich
die Spitzenposition wurde getauscht: Spanien (9%) liegt vor Osterreich (6%) und Italien (4%).
Ob USA, Karibik, Afrika oder Asien — seit die Reiseziele der Deutschen vom B.A.T Freizeit-
Forschungsinstitut erhoben werden, liegen die Werte fiir Senioren in diesen Regionen unter
einem Prozent.

Bei der dlteren Bevolkerung ldsst sich seit einigen Jahren eine Anti-Urlaubs-Stimmung beob-
achten: ,,Im Urlaub verreise ich grundsétzlich nicht bzw. nicht mehr — auch in Zukunft nicht.
Man kann auch zu Hause Urlaub machen* — so denkt nahezu jeder zweite Ruhestidndler (48%)
und wird damit zur Herausforderung fiir die Tourismusbranche. Wer die sinkende Reiselust
allein mit abnehmender Gesundheit oder schlechten finanziellen Mdoglichkeiten begriindet,
macht es sich zu leicht. Es ist vor allem eine Interessenverschiebung, die hier zum Tragen
kommt — und der Mangel an interessanten Angeboten. Wer das Erwerbsleben hinter sich ge-
lassen hat, muss nicht mehr in den ,,Erholungsurlaub®, wer schon alle seine Traumziele bereist
hat, sucht nicht mehr die grole Entdeckung. Aus der Flucht vor dem Alltag wird der Wunsch
nach Abwechslung aber aus dem Ruhestand wird nicht das Abenteuer. Die Familie, Freunde,
das Wohnumfeld riicken in den Mittelpunkt des Lebens. Mit ihnen méchte man Zeit verbrin-
gen — nicht vor ihnen fliichten. Was man sich iiber die Lebensspanne aufgebaut hat, ist von
Bedeutung, es kann im Rentenalter genossen werden. Warum soll man da auf Reisen gehen?
Fiir 39 Prozent der liber 65-Jdhrigen heift es in Zukunft: ,,Man verreist nicht mehr jedes Jahr.
Mal macht man Urlaub zu Hause, mal ist man unterwegs* und fiir 42 Prozent hei3t Urlaub vor
allem: ,,schone Ferien mit der ganzen Familie®.

Das gilt auch fiir die Best Ager, die ,,Alten von morgen®, die heute 50- bis 64-Jdhrigen. Bei
ihnen ist es sogar jeder zweite (49%), der die Ferien in Zukunft mit der Familie verbringen
mochte. Gleichzeitig denken die Neuen Alten aber auch an sich und sagen ,,Man verreist lieber
kiirzer, dafiir aber 6fter rund ums Jahr* (37%; liber 65-Jéhrige: 33%). Die Jungsenioren lassen
erste Anzeichen einer neuen Altersmobilitit erkennen. Fiir jeden dritten (30%) lautet das Cre-
do ,,Man will die ganze Welt sehen und jedes Jahr ein neues Reiseziel kennen lernen* (iiber 65-
Jahrige: 22%). Sie setzen ihre Vorstellungen schon heute konsequent um. Wahrend es nur 40
Prozent der reisenden Rentner ins Européische Ausland zieht, tummeln sich hier heute bereits
60 Prozent der Urlaub machenden Best Ager. Auch die Zahl der Reiseverweigerer liegt hier mit
37 Prozent deutlich unter dem Wert der néchst dlteren Generation (54%).

Den mobilen Alten gehort die Zukunft — die Alten sind in Zukunft mobil. Die Best Ager schei-
nen flexibler, agiler und unternehmungslustiger als die Senioren von heute. Aber: Sie sind auch
anspruchsvoller. Sie wollen die Vorziige und die Sicherheit des Alters mit Herausforderungen
und Moglichkeiten bereichern. Die Devise lautet: Nicht Reisen um jeden Preis: ,,Im Urlaub
verreisen heif3t vor allem: Luxus und Komfort genieBen* (27%). Dabei weichen sie schon heu-
te der Hauptreisesaison aus und genieflen die von der Touristenkarawane verlassenen Urlaub-
sorte, und sparen so auch noch bis zu 50% des Reisepreises. Dies wird sich allerdings aufgrund
der demographischen Entwicklung bald dndern. Wenn die liber 55-Jdhrigen die Hauptreise-
strome bestimmen, werden die saisonalen Spitzen einbrechen.

Es gibt noch ein weiteres Best-Ager Phantom in der Reisebranche: die reichen Alten. Danach
haben die dlteren Menschen ihr Leben lang dafiir gespart, es sich heute gut gehen zu lassen.

10
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Unsummen warten auf den Bankkonten der Best Ager nur darauf, ausgegeben zu werden.
Sicherlich verfiigen heute viele dltere Menschen iiber mehr Geld, als beispielsweise ihre
Elterngeneration. In der Nachkriegszeit wurde viel gearbeitet und viel verdient. Auch an die
finanzielle Absicherung des Alters wurde rechtzeitig gedacht und dank der staatlichen Siche-
rungssysteme geht es vielen Senioren heute finanziell recht gut. Aber warum ist das so? Weil
diese Menschen gelernt haben zu sparen, weil sie gelernt haben, sich nicht jeden Wusch sofort
zu erfiillen, sondern auch bescheiden zu sein. Weil sie Sicherheiten gebildet haben und Riickla-
gen fiir schlechtere Zeiten, auch fiir die Familie, fiir die Kinder und die Enkelkinder. Es diirfte
einem Menschen, fiir den Konsumverzicht zum Leben gehort, schwer fallen, seine Gewohn-
heiten abzulegen und drauf los zu leben. In vielen Féllen ist das Geld da — das heifit aber noch
lange nicht, dass es auch ausgegeben wird.

So lieBBen sich die Bundesbiirger im Reisejahr 2003 ihre Haupturlaubsreise durchschnittlich
1030 Euro kosten. Die Senioren, also die liber 65-Jahrigen, lagen mit 953 Euro deutlich dar-
unter. Fiir fast jeden vierten von ihnen (27%; 2002: 23%) lag die Hochstgrenze sogar nur bei
500 Euro. Das ist eigentlich nicht verwunderlich, denn nach Daten der Allensbacher Markt-
und Werbetriger-Analyse (AWA) 2001 steht den iiber 65-Jdhrigen nur ein durchschnittliches
Haushaltsnettoeinkommen von 1770 Euro pro Monat zur Verfiigung, die 14- bis 49-Jahrigen
konnen hingegen monatlich tiber 2358 Euro verfiigen. Dennoch legen die Senioren 4,4% ihrer
Haushaltsausgaben in Pauschalreisen an, der Bundesdurchschnitt liegt hier bei 3%.

Spannend ist auch hier wieder der Blick auf die 50- bis 64-Jihrigen Best Ager: Mit 2340 Euro
im Monat geht es ihnen finanziell deutlich besser als den Rentnern. 3,6% ihrer Haushaltsaus-
gaben fliefen in Pauschalreisen. Nach eigenen Angaben lagen die Ausgaben fiir die Haupt-
urlaubsreise 2003 bei durchschnittlich 1204 Euro (2002: 1096 Euro) und damit hoher, als bei
jeder anderen Altersgruppe. Das liegt unter anderem auch daran, dass sich die Best Ager bei
ihren Reisen auf professionelle Unterstiitzung setzen: Vom Reisebiiro {liber die Reisebeglei-
tung bis zum Service vor Ort. Bleibt festzustellen: Die dlteren Menschen weisen die geringste
Reiseintensitit auf, geben aber am meisten Geld auf ihren Reisen aus — das macht sie fiir die
Tourismusbranche so interessant.

Best Ager und der Reisemarkt von morgen

Es wird deutlich: Der Reisemarkt der dlteren Menschen muss aufgeteilt werden in die Senioren
von heute, die eher durch Urlaubsverzicht als durch tiberdurchschnittliche Aktivitit auffallen
und in die potenziellen Best Ager, die Senioren von morgen, die innerhalb der néchsten zehn
Jahren einiges beeinflussen konnen.

Noch nie hat es eine Generation 55plus gegeben, die iiber so viel freie Zeit, Haushaltseinkom-
men und Bildung verfiigte, wie die heutige. Und: noch nie war diese Altersgruppe so mobil
wie heute. Dies wird nicht ohne Auswirkungen fiir die touristische Angebotslandschaft in
Deutschland und Europa bleiben. Neue Pilgerstrome werden durch Europa ziehen und eine
neue Mobilitdtswelle auslosen. Die Warteschlangen vor den kulturellen Sehenswiirdigkeiten
werden ebenso wachsen wie die Staus auf der Autobahn. Die Reisesaison wird sich verlédngern,
die Nebensaison wird zum Nischenmarkt fiir kinderlose Paare und Singles. Allerdings wird
diese Entwicklung noch mindestens 5 bis 10 Jahre auf sich warten lassen.
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Dabei lassen sich fiir die Best Ager vor allem drei Trends prognostizieren:
Natur pur, Wellness total und Mega-Metropolen.

Natur pur

Jeder zweite befragte 55- bis 64-Jahrige (53%) gibt an: ,,In Zukunft werde ich auf meinen
Urlaubsreisen vor allem griine Ziele ansteuern, wo die Natur schon und die Landschaft sau-
ber ist.”“ 35 Prozent der Befragten dieser Altersgruppe stimmen der Aussage zu ,,Intensives
Naturerleben, also ‘Natur pur’ in unberiihrter Landschaft, wird fiir mich auf meinen Reisen
immer wichtiger.* Die Menschen suchen das intensive Naturerleben, bei dem Naturlandschaft
und —gewalten mehr beeindrucken als Zivilisationstechniken. Entsprechend wird auch die
Urlaubsqualitét beurteilt. So fordern 83 Prozent der Best Ager: ,,Im Urlaub lege ich groB3en
Wert auf schone Natur und saubere Landschaft. Feriengebiete mit verschmutzten Strainden und
verbauter Landschaft meide ich.*

Wellness total

Auch das Thema Wellness bleibt fiir die Jungen Alten aktuell. ,,In Zukunft will ich auf meinen
Urlaubsreisen mehr fiir mein personliches Wohlbefinden bei Bewegung und Entspannung,
Fitness und Wellness tun* gibt jeder fiinfte (20%) befragte 55- bis 64-Jéhrige an. Aus dem
Kururlaub ist aber nicht die Wellness-Therapie geworden. Auftanken, Kraft schopfen aber vor
allem: Spal3 haben sind die wesentlichen Elemente der Wohlfiihlreisen. Die wellness-orientier-
te Urlaubsform der Zukunft kann es dabei iiberall geben, auch und gerade im eigenen Land,
vorausgesetzt die Wohlfiihl-Atmosphére stimmt. Die Best Ager haben sich emanzipiert vom
kurativen Leitbild des behandelten, betreuten und versorgten Patienten. Der neue Gesundheits-
tourismus ist gepragt von Eigenverantwortung, aber vor allem von Vitalitdt und Lebensfreu-
de.

Mega-Metropolen

Etwa jeder sechste Best Ager (15%) mochte in Zukunft auf seinen Reisen ,,mehr Stiddte und
Metropolen in aller Welt kennen lernen®. Hier machen sich einerseits die zeitlichen und finan-
ziellen Ressourcen der tiber 55-Jdhrigen bemerkbar, gleichzeitig haben Stédtereisen aber auch
einen hohen Kultur- und Unterhaltungswert. Und: Stddtereisen sind in der Regel Kurzreisen.
Daher miissen die Ziele der Stadtereisen auch nicht im Ausland liegen: Neben den Metropolen
Miinchen, Hamburg und Berlin ziehen vor allem die Klassiker wie Heidelberg, Trier oder Lii-
beck die Touristen an und Dresden, das deutsche Elbflorenz, ist mittlerweile zur Kulturhoch-
burg geworden. Die Kulturtrips in die Stidte muss man sich aber leisten konnen. Entsprechend
finden wir hier vor allem Besserverdienende und Hohergebildete.

Best Ager: eine mobile Urlaubergeneration

Die Best Ager sind keine Legende, aber sicherlich noch eine Vision. Das Reisejahr 2004 ver-
bringt der Grof3teil von ihnen noch auf Balkonien, aber es konnte sein, dass man sie in den
Ferienorten der Zukunft vermehrt trifft. Fiir die Reiseindustrie werden die Best Ager eine Her-
ausforderung. So wie es sich abzeichnet, werden dltere Menschen kiinftig spontaner reisen und
nur bedingte Planbarkeit ermdglichen. Dabei mdchten sie bei ihren Reiseplédnen unterstiitzt,
nicht aber bevormundet werden. Fiir die Reiseveranstalter heif3t das, perfekt zu improvisieren.
Die Pauschalreise von morgen wird so individuell und flexibel wie mdglich sein miissen, denn
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Best Ager werden die Dauer ihrer Reise, das Reisedatum und das Reiseziel spontan selbst
bestimmen. Sie haben gelernt: nicht nur Arbeits- und Laden6ffnungszeiten sind im 21. Jahr-
hundert flexibel geworden. Auch die Reisezeiten werden in Zukunft flexibilisiert, Baustein-
programme sind gefragt. 67 Prozent der heute 50- bis 64-Jdhrigen sagen: ,,Meine Urlaubsreise

stelle ich mir gern ganz individuell zusammen. In der personlichen Urlaubsgestaltung will ich
frei und flexibel bleiben.*

Von dem Wunsch nach Mobilitdt konnen vor allem Wohnmobilvermieter und Busreiseunter-
nehmer profitieren, aber auch die Wasserstral3en werden neu entdeckt und erschlossen werden.
Das Kreuzfahrtschiff — egal ob auf dem Meer oder dem Fluss — wird zum schwimmenden
Reiseziel. Dahinter steht auch das Prestige von Wohlstand, Reise-Erfahrung und gehobenen
Anspriichen. Was das umgebende Meer nicht bieten kann, muss im Rahmen eines erlebniskul-
turellen Bord-Programms ausgeglichen werden - Schiffsfahrten miissen mehr als gesellschaft-
liche Ereignisse mit Blick aufs Wasser sein. ,,Mit dem Traumschiff in die Karibik, an Bord der
Sea Cloud durch die Agiis und mit der Donauprinzessin von Passau nach Budapest: Die Was-
ser-Urlaubstraume der Deutschen kennen keine Grenzen* (Opaschowski 2001, S.141).

Bei all ihren Unternehmungen suchen die aktiven Senioren Geselligkeit. Das Motto konn-
te lauten: Sommer, Sonne und soziale Kontakte. Fiir den Reiseunternehmer bedeutet das:
Gratwanderung zwischen individueller Ansprache und organisiertem Gruppenerlebnis. Ein
Autobus voller Einzelzimmer: pauschale Individualitit. In einer Zeit, in der ,,Altwerden gern
verdrangt und lieber dem Jugendkult gehuldigt wird, identifizieren sich auch zunehmend éltere
Menschen mit dem Wunschbild einer alterslosen Gesellschaft* (Opaschowski 1998, S.48). Al-
tere Menschen sehen sich daher nicht als Zielgruppe, sie wollen keine Extrabehandlung, son-
dern dazu gehoren. Es wird in Zukunft keine ,,Seniorenteller* mehr geben, sondern fiir jeden
die Moglichkeit, Art und Umfang gastronomischer sowie aller touristischer Dienstleistungen
selber bestimmen zu konnen. Nur so konnen die neuen Geldstrome im Tourismus erschlossen
werden, denn letztlich geht es der Tourismusbranche bei den Best Agern doch vor allem um
eines: Tourismus + Best Ager = Big Business - die Sicherung eines groflen Marktsegmentes.

Der Text basiert auf den Daten der Tourismusanalyse 2004 und der Grundlagenstudie ,,Das
gekaufte Paradies* (Hamburg 2001) des B.A.T Freizeit-Forschungsinstituts. Ndhere Informa-
tionen dazu finden Sie auf unserer Homepage unter www.bat.de
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7. C-B-R TOURISMUS SYMPOSIUM
17. FEBRUAR 2004 IN MUNCHEN

DER SENIOR HEUTE:
KONSUMFREUDIG, ABER VORSICHTIG,
AUFGESCHLOSSEN, ABER KONSERVATIV.

BEMERKUNGEN ZUR PSYCHOLOGIE DER
50PLUS - GENERATION

Prof Dr. Lutz von Rosenstiel
Universitat Munchen

— ES GILT DAS GESPROCHENE WORT —
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Lutz von Rosenstiel, geboren 1938 in Danzig,

Studium der Betriebswirtschaftslehre und Philosophie in Freiburg/Breisgau und Miinchen
Diplom in Psychologie 1963 Promotion zum Dr. phil. 1968 in Miinchen Habilitation 1974 an
der Wirtschafts- und Sozialwissenschaftlichen Fakultit der Universitit Augsburg 1963 - 1974
wissenschaftlicher Mitarbeiter an den Universitaten Miinchen und Augsburg 1974 - 1977 wis-
senschaftlicher Rat und Professor fiir Wirtschaftspsychologie an der Universitdt Augsburg Seit
1977 Leiter des Institutsbereichs Organisations- und Wirtschaftspsychologie an der Universi-
tat Miinchen 1992 - 1999 Prorektor dieser Universitdt Mitglied verschiedener wissenschaft-
licher Beirdte von Ministerien, forschungsfordernden Institutionen und Fachzeitschriften.
(Mit-)Autor bzw. (Mit-)Herausgeber von 42 Fachbiichern, (Mit-)Autor von ca. 330 Beitrdgen
in Sammelwerken und Fachzeitschriften zu Themen der Organisations- und Marktpsychologie
sowie der Psychologischen Diagnostik. Beratung einer groBeren Zahl von Unternehmen auf
den Gebieten der Personal- und Organisationsentwicklung sowie des Aufbaus von Image- und
Marketingkonzepten
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7. C-B-R TOURISMUS SYMPOSIUM
17. FEBRUAR 2004 IN MUNCHEN

WELTWEITES ALTERSINDIZIERTES WACHSTUM -
CHANCEN FUR DEN DEUTSCHLAND - TOURISMUS

PETRA HEDORFER

VORSITZENDE DES VORSTANDES
DEUTSCHE ZENTRALE FUR TOURISMUS E. V.

— ES GILT DAS GESPROCHENE WORT —
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Petra Hedorfer

1984 - 1990

1990 - 1991

1991 - 1995
1991 - 1994

1994 - 1995

1995 - 1998

Studium der Wirtschafts- und Sozialwissenschaften
an der Universitit Augsburg

Schwerpunkte:
Unternehmensfithrung, Marketing, Okonomische Psychologie
Abschluss: Diplom-Kauffrau

Management Circle GmbH, Frankfurt
Konferenzmanager

Konzeption, Vertrieb und Durchfiithrung von Seminar- und
Kongressveranstaltungen - insbesondere im Marketingbereich

F.W. WOOLWORTH CO. GMBH, Frankfurt
Assistentin der Geschéftsleitung

Schwerpunkt des Einsatzes in den Bereichen Verkauf, Einkauf,
Marketing und Unternehmensfiihrung

Wettbewerbs- und Finanzanalysen

Entwicklung alternativer Werbestrategien, Vertriebsschienen und
Filialisierungskampagnen

Erarbeitung alternativer POS-Konzepte

Total Quality Management

Aufbau und Implementierung einer kundenorientierten
Geschiftsprozessoptimierung / Total Quality Management-Konzeptes zur
Erreichung einer Verbesserung des Qualitédtsstandards des Sortiments

Alte Oper Frankfurt

Konzert- und Kongresszentrum GmbH
Marketingleitung

Werbung, Presse- und Offentlichkeitsarbeit Sponsoring und Mizenatentum
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Deutsche Zentrale fir Tourismus e.V.:

1998 — 2000 Marketingleitung weltweit

Weltweite Marktforschung, Marketingkonzeption, Planung und
Implementierung der Marketinginstrumente (Kommunikation und Vertrieb in
klassischen und Neuen Medien) sowie Erfolgskontrolle

2000 —31.10.2003 Vorstand Marketing

Weltweite Marktforschung und Marketingplanung fiir das tiberregionale
Inlandsmarketing und Auslandsmarketing, Marketingstrategie und Umsetzung
der Marketingziele, Produkt-management

Neue Medien: Relaunch des weltweiten Deutschlandportals
www.germany-tourism.de fiir Endverbraucher und www.germany-extranet.net
fiir die Reiseindustrie

Seit 1.11.2003 Vorsitzende des Vorstandes
Deutsche Zentrale fiir Tourismus e. V.

Kontinuierliche Weiterentwicklung der Deutschen Zentrale fiir Tourismus
zu einer weltweiten Marketing- und Vertriebsorganisation

Erweiterung und Ausbau der Aktivititen in den neuen Mirkten Osteuropa,
Asien und den Golfstaaten

Gremien:

Vorsitzende des Verwaltungsrates des GCB German Convention Bureau

Mitglied der new media group der European Travel
Commission (ETC), Briissel

Mitglied des Beirats der Magic Cities Germany e.V.
Mitglied des DRV MarktforschungsKontaktkreises

Aufsichtsratsmitglied der aovo:network AG, Hannover
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Weltweites altersindiziertes Wachstum —
Chancen fiir den Deutschland-Tourismus

Welche Auswirkungen hat der Prozess der élter werdenden Gesellschaft auf den Deutschland-
Tourismus? Petra Hedorfer, Vorsitzende des Vorstandes der DZT, gibt eine positive Antwort:
Sie erkennt in dieser Entwicklung Chancen fiir das Reiseziel Deutschland, das reifen Men-
schen schon jetzt eine Vielfalt an Urlaubsmoglichkeiten bietet.

Der Anteil von Menschen in der zweiten Lebenshélfte wird kiinftig zunehmen — nicht nur in
Deutschland, sondern zum Beispiel auch in den USA, Kanada, Frankreich, Belgien, Grof3bri-
tannien, Italien, den Niederlanden, Schweden und Spanien. Fiir den Tourismus nach Deutsch-
land sind dies — inklusive dem Inland —wichtige Mérkte. Aktuelle Langfristprognosen der IPK
zeigen, dass diese soziodemografische Entwicklung in den nichsten Jahren neue Dynamik
gewinnen und sich spitestens ab dem Jahr 2010 auf eine Verdanderung des Reiseverhaltens
auswirken wird: Auch im Deutschland-Tourismus wird der Anteil dlterer Menschen auf Grund
der veridnderten Alterspyramide Wachstumspotenziale bieten.

In den verschiedenen Quellmérkten prognostiziert IPK eine differenzierte soziodemografische
Entwicklung: Die Gesamtzahl der Bevolkerung (liber 15 Jahre) in den betrachteten Landern
— derzeit rund 507 Millionen — wird in den néchsten 15 Jahren um zirka 12 Prozent und damit
um rund 62 Millionen Personen wachsen. Zu diesem Gesamtwachstum in den zehn analysier-
ten Landern tragen allein die USA mit rund 70 Prozent bei — hier nimmt die Gruppe der 15- bis
34-Jahrigen im betrachteten Zeitraum um 8,4 Millionen Menschen zu. Anders die Entwick-
lung in den europdischen Quellmérkten fiir den Deutschland-Tourismus: In Deutschland sinkt
die Zahl der 15- bis 34-Jahrigen um 3,2 Millionen, und auch in Spanien und Italien befinden
sie sich im Minus, so dass sie insgesamt um 6 Millionen Personen abnimmt. Die Altersgruppe
der 35- bis 54-Jahrigen wichst am stirksten in Spanien, wéihrend sie in den USA riickliufig ist,
aber insgesamt ebenfalls um rund 3 Millionen abnimmt.

Die Gruppe der iiber 55-Jdhrigen dagegen wichst insgesamt um tiber 70 Millionen Perso-
nen und in allen betrachteten Quellméarkten: am stirksten in den USA um 37 Millionen, in
Deutschland mit einem Zuwachs von 6,8 Millionen und in Frankreich mit 6 Millionen mehr
dlteren Menschen innerhalb der nichsten 15 Jahre. Wir gehen heute davon aus, dass von einem
Gesamtwachstum der Reisen in den betrachteten Landern um rd. 57 Mio. bis im Jahr 2020 un-
gefihr 55% auf die Generation iiber 55 Jahre entfallen wird.

Vor dem Hintergrund dieser Verdnderung in der Bevolkerungsstruktur weltweit und der Ent-
wicklung des Reiseverhaltens gibt es fiir den Deutschland-Tourismus Grund fiir Optimismus:
Deutschland ist hervorragend positioniert, um Menschen der élteren Zielgruppe in der ndchsten
Dekade und bis ins Jahr 2020 passende Reisemdglichkeiten zu bieten. Vor allem die Segmente
Stadtereisen und Urlaub in der Natur (Erholungsurlaub) werden neben Sonne- und Strand-Ur-
laub Wachstum verzeichnen, und gerade in den Segmenten Stddtereisen und Erholungsurlaub,
zu dem auch Gesundheit und Wellness zédhlen, verfiligt Deutschland {iber ein ausgezeichnetes
Angebot.

Zusammenfassend wird fiir Deutschland zum einen erneut ein Wachstum im Inland erwar-
tet, zum anderen konnen verstiarkte Wachstumsraten in den traditionellen Quellmarkten des
Deutschland-Tourismus entstehen— etwa durch die Entwicklung altersgerechter Urlaubsange-
bote.
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WELLNESSTOURISMUS 50PLUS IM TEUTOBURGER
WALD - ERGEBNISSE UND PERSPEKTIVEN

VERA WIEHE
QUALITATSGEMEINSCHAFT TEUTO WELLNESS 50PLUS

— ES GILT DAS GESPROCHENE WORT —
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Vera Wiehe

Wiss. Mitarbeiterin, Wirtschaftsentwicklungsgesellschaft Bielefeld (WEGE mbH)

Qualifikation: Lehrerin, Gesundheitswissenschaftlerin

Arbeitet seit 7 Jahren in der Wirtschaftsforderung im Bereich Brancheninitiativen und Netz-
werkunterstiitzung.

Dies beinhaltet die Unterstiitzung kleiner und mittlerer Unternehmern aus Gesundheitswirt-
schaft, Tourismus, Handel und Handwerk bei der Entwicklung neuer Geschéftstelder und beim
Autfbau von Unternehmensnetzwerken.

Ein besonderer Schwerpunkt liegt auf Initiativen im Bereich Technik und Dienstleistungen fiir
das Alter. Dazu gehort die Leitung des Projektes ,,Forderung des Wellness- und Gesundheits-
tourismus fiir die Zielgruppen 50plus in der Region Teutoburger Wald®, ein Projekt das vom
Ministerium fiir Wirtschaft und Arbeit des Landes NRW gefordert wird.
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Wellnesstourismus 50plus im Teutoburger Wald -
Ergebnisse und Perspektiven

Sinkende Geburtenraten und eine steigende Lebenserwartung fithren zu einer Zunahme des
Anteils élterer Menschen an der Gesamtbevolkerung. Prognosen gehen davon aus, dass 2040
iiber die Hélfte der Bevolkerung tliber 50 Jahre und mehr als ein Drittel iiber 60 Jahre alt sein
wird. Allerdings wire es fatal, das Altern der Gesellschaft lediglich als ein Problem des jewei-
ligen Standorts zu diskutieren und die dlteren Menschen in der Gesellschaft hauptsichlich als
Last und Kostenfaktor zu sehen. Experten prognostizieren aufgrund der demographischen
Entwicklung einen wachsenden Markt fiir Produkte und Dienstleistungen zur Steigerung der
Lebensqualitét im Alter.

Nach einer im Frithjahr 2002 durchgefiihrten reprasentativen Umfrage im Auftrag des Lan-
des NRW zu Einkommen und Ausgaben ilterer Menschen leben iiber 80 Prozent der dlteren
Menschen in finanziell guter bis sehr guter Einkommenssituation. Durchschnittlich verfiigt ein
einzelner Haushalt in NRW tiber ein Nettoeinkommen von 2.550 Euro, davon sind 1.492 Euro
im Monat frei verfiigbar. Die Gruppe der 55- bis 64jdhrigen erweist sich danach als besonders
konsumfreudig. Insbesondere fiir die Konsumbereiche Wohnen, Erndhrung, Reisen sowie
groBere Anschaffungen geben Senioren ihr frei verfiigbares Einkommen aus. Die Inanspruch-
nahme von haushaltsbezogenen Dienstleistungen nimmt dagegen bislang noch eine unterge-
ordnete Rolle ein. Senioren gelten als selbstbewusste und anspruchvolle Konsumentengruppe,
die bereit ist, ihr Geld fiir hochwertige Produkte und guten Service zu investieren. Dabei sollte
natiirlich beriicksichtigt werden, dass es sich bei der sogenannten 50plus Generation um sehr
heterogene Lebensstilgruppen handelt, die sich in ihrer Konsumneigung und ihrem Konsum-
verhalten deutlich unterscheiden.

Forderung des Wellness- und Gesundheitstourismus fiir die Zielgruppen 50plus in der Region
Teutoburger Wald

Die demografische Entwicklung in der Gesellschaft birgt insbesondere gute Chancen fiir die
Entwicklung touristischer Dienstleistungen. Das Bediirfnis, gesund dlter zu werden, ldsst das
Interesse an Wellness- und Gesundheitsurlaub als Zweit- oder Kurzurlaub wachsen.

Auf die hohe Wellness- und Gesundheitskompetenz der Region Teutoburger Wald setzt das
Projekt ,,Forderung des Wellness- und Gesundheitstourismus fiir die Zielgruppen 50plus in der
Region Teutoburger Wald®, ein Kooperationsprojekt des Teutoburger Wald Tourismus e.V.,
des Zentrum fiir Innovation in der Gesundheitswirtschaft sowie der Wirtschaftsentwicklungs-
gesellschaft Bielefeld (WEGE mbH), das vom Ministerium fiir Wirtschaft und Arbeit des Lan-
des NRW im Rahmen der Landesinitiative Seniorenwirtschaft fiir einem Zeitraum von zwei
Jahren gefordert wird.

Ziel des Projektes ist es, die Region als nordrhein-westfélische Referenzregion fiir den 50plus
Tourismus zu profilieren. Damit ist beabsichtigt, die Wettbewerbsfahigkeit der Tourismus- und
Gesundheitsanbieter zu stirken, strategische Kooperationen der Akteure zu unterstiitzen und
Beschéftigungspotenziale in der Region zu fordern. Im Fokus der Projektaktivitdten steht die
Vernetzung seniorenspezifischer Tourismusaktivitdten mit gesundheitsbezogenen Dienstleis-
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tungen sowie deren gemeinschaftliche Vermarktung.

Unterstiitzt wurde die Entwicklung eines Unternehmensnetzes, die Ausrichtung der Produkte
an den Bediirfnissen von dlteren Menschen sowie die Erhebung und Vernetzung der Wellness-
kompetenzen in der Region. Unter Beriicksichtigung der Heterogenitit der Zielgruppe sowie
der unterschiedlichen Bediirfnisse édlterer Menschen in punkto Reisen wurde die Ausrichtung
der Angebote und Marketingstrategien insbesondere auf die Zielgruppe der dlteren, vitalen und
gesundheitsbewussten Selbstzahler angestrebt.

Im Projektverlauf wurden folgende Handlungsfelder umgesetzt:

» Vernetzung der regionalen Tourismus-, Wellness- und Gesundheitsdienstleistungen

4 Unterstiitzung von Entwicklungspartnerschaften zwischen den beteiligten Kur- und
Heilbéddern, den jeweiligen Kommunen und Wirtschaftsunternehmen

Entwicklung neuer attraktiver Dienstleistungen fiir die Zielgruppe Senioren
Schaffung seniorengerechter Infrastrukturen
bedarfsorientierte Qualifikationsangebote fiir Beschiftigte

Entwicklung eines regionalen Gemeinschaftsmarketings des Seniorentourismus

v Vv Vv v Vw9

Entwicklung sich selbst tragender Strukturen nach Ablauf der Projektlaufzeit

Ein Unternehmensnetz von mittlerweile 45 Partnern, Hotels, Pensionen, Tourist-Informationen,
Wellness- und Freizeiteinrichtungen bildet die Qualitidtsgemeinschaft ,, TeutoWellness50plus®.
Der erste gemeinsame Katalog ,, TeutoWellness50plus® wurde im November 2002 im Rah-
men des ,,Ko6lner Reisemarkt International® mit einer spektakuldren Weihnachtsaktion erst-
malig der Offentlichkeit prisentiert. 50 Projektpartner setzten sich hierfiir symbolisch als
Weihnachtsménner und —frauen verkleidet in 50 rollende Moorbadewannen und warben fiir
den gemeinsamen Katalog. Ein Highlight im zweiten Projektjahr war die von dem Projekt
,, leutoWellness50plus‘ organisierte Prominenten-Radtour anlésslich der Wiederer6ffnung der
Wellnessradroute am 30. Mérz 2003 unter der Mitwirkung des Alt-Radstars Rudi Altig.

Im Dezember 2003 erschien der zweite gemeinsame Katalog mit touristischen Angeboten zu
den Themenbereichen ,,Wellness und Gesundheit®, ,,Natur und Bewegung* sowie ,,Kultur und
Genuss® . Bei der Angebotsentwicklung wurde groBer Wert auf die besonderen Bediirfnisse
der Géste tiber 50 Jahren durch ausgesuchte Serviceleistungen gelegt. Dazu gehdren u.a. ein
Abhol- und Transportservice, die

Nennung personlicher Ansprechpartner vor Ort sowie die Beriicksichtigung besonderer Si-
cherheitsbediirfnisse oder individueller Erndhrungswiinsche. Die Angebotspalette reicht vom
Wellness- und Vital-Tag iiber Wellnesswochenenden bis hin zu 3-wochigen Aufenthalten mit
umfangreichen Programmpaketen.

Mit der ergédnzenden Broschiire ,,Reisen ohne Handicaps - Angebote fiir Gruppen und Indivi-
dualreisende” stellen acht Anbieter spezielle Urlaubsangebote sowohl fiir Seniorengruppen als

auch fiir dltere Menschen mit korperlichen Beeintrachtigungen vor.

www.teuto50plus.de
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7. C-B-R TOURISMUS SYMPOSIUM
17. FEBRUAR 2004 IN MUNCHEN

STRATEGIEN FUR DEN TOURISTISCHEN
WACHSTUMSMARKT NR. 1: 50PLUS

HERMANN PASCHINGER
50pLUS HOTELS

— ES GILT DAS GESPROCHENE WORT —
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Hermann Paschinger

1956 geboren in Stra3 bei Krems, Niederdsterreich, verheiratet, 2
Kinder.

Uber 10 Jahre im 6ffentlichen Dienst titig, Obmann eines drtlichen
Tourismusvereines, Geschiftsfiihrer eines regionalen Tourismusverbandes und
Inhaber einer Reisebiiro-Gewerbeberechtigung.

Seit 1987 selbsténdig als auf Tourismus und Freizeitwirtschaft

spezialisierter PR-Berater (ITA, Institut fiir touristische
Angebotsentwicklung und Offentlichkeitsarbeit), und u.a. von der Osterreich
Werbung mit dem Aufbau von 4 Urlaubsspezialisten beauftragt.

Seit 1987 Lehrauftrag an der Tourismusschule Krems, Osterreich, fiir
Tourismus & Marketing, seit 1997 Lektor am Universititslehrgang fiir
Tourismus und Freizeitwirtschaft an der Wirtschaftsuniversitiat Wien, seit
2001 Lektor am Universititslehrgang fiir Tourismusmanagement an der
Universitit Klagenfurt; internationale Referententitigkeit (u.a. Dozent am
Deutschen Seminar fiir Tourismus Berlin).

Seit 1997 Initiator, Konzept und Marketing-Management der
osterreichweiten Hotelkooperation ,,50plus Hotels Osterreich - Das bequeme
UrlaubsLeben* (ausgezeichnet mit dem Osterreichischen Staatspreis fiir

Tourismus 1999 und dem Marketing-Hauptpreis des RDA-Workshops Koln 2001).

Seit 1999 Geschiftsfiihrer der kulturtouristischen Kloster-, Orden- und
Stifte-Kooperation ,,Klosterreich - ein Erlebnis fiir Leib & Seele* (20
Kloster).
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Strategien fiir den touristischen Wachstumsmarkt Nr. 1 in Deutschland,
Osterreich und Siidtirol

Die Tourismusbranche hat seit einigen Jahren den Wachstumsmarkt 50plus entdeckt und setzt
verstirkt auf die ,,neuen Alten*. Dieses Marktsegment hat eine hohe Marktattraktivitdt, denn
die Personen in diesem Segment besitzen Geld, Zeit und haben Reiselust, weil fiir diese ,,Jetzt-
bin-ich-dran‘“-Generation das Reisen noch immer nicht selbstverstindlich war und nun ein
gesteigerter Nachholbedarf besteht.

Viele Tourismusunternehmen kdmpfen aber noch immer um Zielgruppen mit verhdltnismafBig
wenig Geld, wie Familien und Jugendliche, und vernachléssigen dadurch das Geschéft mit den
kaufkréftigen, reiferen Urlaubern.

Im Jahr 2000 umfasste der Reisemarkt der ,,50plus* in der Europdischen Union bereits ein Vo-
lumen von 126 Mio. Personen, d.h. jeder dritte EU-Biirger ist 50 Jahre oder &lter. Bis zum Jahr
2010 wird der Reisemarkt der ,,50plus® um 16 Mio., bis 2020 um weitere 21 Mio. Personen
wachsen. Im Jahr 2020 werden in der Europdischen Union knapp iiber 40 % der Bevolkerung
iiber 50 Jahre alt sein, in Deutschland wird dieser Anteil 44,5% (38 Mio. Personen) betragen,
in Osterreich 42% (3,5 Mio.). Damit sind 50plus-Urlauber der touristische Wachtumsmarkt Nr.
1, bei dem zusétzlich die Reiselust steigt und das Stammgastverhalten, wenn sich ein Hotel um
einen Gast besonders bemiiht, besonders ausgepragt ist.

Die wachsende Zahl dlterer Menschen bedeutet eine Herausforderung fiir die Tourismus- und
Freizeitwirtschaft. Die zunehmende Wichtigkeit der dlteren Jahrgdnge hat nicht nur eine hohe-
re Priasenz auf den Freizeitmarkten zur Folge, sondern auch einschneidende Konsequenzen auf
die Angebotsgestaltung. Die ,,50plus*“-Touristen fiihlen sich jiinger, als sie sind, und orientie-
ren sich gerne an jiingeren Personen. Seniorenabende, Seniorenteller oder Seniorenhotels sind
demnach ,,out..

Der Urlaub und das Reisen stellt fiir die ,,best ager eine Belohnung fiir ein arbeitsreiches Le-
ben und die klassische Flucht aus dem Alltagstrott dar, gehdrt damit zur wichtigsten Freizeitak-
tivitdt in der zweiten Lebenshilfte und hat durch diesen Belohnungseftekt ausgepriagte Luxus-
und Komfortkomponenten inne. Das 50plus-Marktsegment ist sehr anspruchsvoll. Deshalb
sollten den Senioren Urlaubserlebnisse mit ausgezeichneter Qualitdt der Serviceleistungen
geboten werden. Die Umsetzung der Bediirfnisse und Wiinsche in konkrete, 50plus-gerechte
Marktangebote, ohne dabei eine Ghettoisierung des Segmentes voranzutreiben, ist die Aufga-
be der Tourismusbranche.

Braucht es iiberhaupt ein spezielles Marketing fiir die éltere Generation?

Ja, denn die 50plus-Zielgruppe funktioniert anders. Der 50plus-Reisemarkt ist stark differen-
ziert und muss je nach Segment detailliert untersucht werden. Auf das Alter wollen diese Géste
nicht angesprochen werden. Erreicht werden sie iiber ihre spezifischen Bediirfnisse, die sie in
ihrer jeweiligen Lebenssituation haben. Die ,,50plus® sind dusserst kritische Konsumprofis mit
jahrzehntelanger Konsumerfahrung. Nur mit iiberzeugenden Argumenten, echter Qualitit und
einem verniinftigen Preis-Leistungsverhéltnis kann ihr Interesse geweckt werden. Der hohe
Qualitatsanspruch einer Marke muss somit konstant gewéhrleistet werden. Die Griindung der
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,»d0plus Hotels* als Qualititsgiitesiegel und Markengemeinschaft im Jahr 1998 war eine Pi-
onierleistung eines modernen, zeitgeméfBen 50plus-Tourismus, das mit dem bisherigen, eher
sozialtouristisch geprigten Seniorentourismus nichts mehr zu tun hat.

LifeStyles als Grundlage fiir 5S0plus Hotels-Marketing

Das Potenzial der Bevolkerung ab 50 Jahren, als Freizeitkonsumenten und Urlauber wéchst.
Das ist die angenehme Seite fiir die Anbieter. Bis in die Achtziger-/Neunzigerjahre war diese
Zielgruppe mit ihren eher bescheidenen Anspriichen leichter einzugrenzen. Gestiegener Wohl-
stand, hohere Lebenserwartung, Gesundheitsbewusstsein, Reiseerfahrung und Mobilitét sind
nur einige EinflussgroBen, die den urspriinglich homogeneren Personenkreis zu einem aufge-
splitterten Markt gemacht haben. Umso wichtiger ist es, sich als Anbieter dieser Zielgruppe
konsequent und professionell zu ndhern. Voraussetzung dazu ist, sich mit den Wiinschen und
Bediirfnissen élterer Gaste genau zu beschiftigen und nach Problemldsungen zu suchen. Die
Marktforschung sagt uns, welche Zutaten fiir einen gelungenen 50plus-Urlaub notwendig sind:
Bequemlichkeit, Qualitit, Komfort, Vertrauen, Sicherheit, Uberschaubarkeit, Auswahl, usw.

Eine der Grundlagen fiir eine differenzierte Ansprache von 50plus-Gésten stellt die ADAPT-
Studie aus Deutschland mit ihren genau definierten Lebensstilen und Urlaubertypologien dar,
wovon 50plus Hotels die Life-Styles 2 und 5 fiir ihr Marketing ausgewéhlt hat:

Lebensstilgruppe 1: Représentativ — prestigeorientiert

Lebensstilgruppe 2: Biirgerlich — angepasst: Vorwiegend Ménner und Frauen zwischen 50 und
65 Jahren; Paare oder Familien mit grof3eren Kindern; Arbeits- und pflichtorientiert; konserva-
tive Grundhaltung, hduslich-familienorientiert. Beim Reiseverhalten bevorzugt werden Wan-
der- oder Erholungsurlaube im Inland oder deutschsprachigem Ausland, hiufig im gleichen
Urlaubsgebiet, stammgastorientiert.

Lebensstilgruppe 3: Kleinbiirgerlich — konservativ

Lebensstilgruppe 4: Junggebliebende Singles

Lebensstilgruppe 5: Gepflegter Genuss: Paare zwischen 55 und 75 Jahren, aber auch allein-
lebende Frauen; Hedonistisch-freizeitorientiert; bestimmt vom Wunsch, die verbleibende
Lebenszeit zu genieflen; Reiseverhalten: Vorlieben fiir Studien-/Bildungsreisen, Kreuzfahrten,
Sportreisen mit mafvoller sportlicher Betdtigung in

gepflegtem Ambiente, Fitness-/Schonheitsurlaub, Veranstaltungsreisen zu kulturellen Ereig-
nissen und kulinarische Reisen

Lebensstilgruppe 6: Kritisch — alternativ

Marketing fiir 50plus-Géste ist gut fiir alle Hotelgéste!

Der Wunsch nach Service, Qualitét und Sicherheit im Hotel nimmt mit steigendem Alter zu.
Erfreulich dabei ist, dass jede Zielgruppe, also auch auBerhalb der 50plus-Marke, von der

27




MESSE MUNCHEN
INTERNATIONAL

C-B-R 2004

Beriicksichtigung dieser Aspekte bei der Leistungsgestaltung und im Reiseablauf profitiert.
50plus-Marketing ist ein Qualitdtskonzept, das 50plus-Géste einfordern und alle Hotelgéste
davon profitieren:

» Service als Selbstverstindlichkeit

» Qualitdt als Selbstverstiandlichkeit

» Sicherheit als Selbstverstandlichkeit
50plus-Giste sind bereit, fiir gute Qualitdt einen angemessenen Preis zu zahlen. Die Qualitit,
zu der auch Service und Sicherheit zdhlen, muss dementsprechend vordergriindig und erkenn-
bar dargestellt werden. Nur wer seine Kunden nicht kennt und wem sonst nichts einfillt, der
stellt Preise und Rabatte in den Vordergrund!

» Leistung vor Preis, Schnéppchenreisen sollen nicht im Vordergrund stehen!
» Preisspielriume nach Saisonzeiten werden gesucht

» Begriffe wie ,,Senioren”, ,,alt”, ,, Altere” meiden; fiir die Werbeansprache von 50plus-Gis-
ten gilt die Orientierung am feel-age (Mental-Set) - nicht am chronological age!

Im Sinne einer erfolgreichen USP-Strategie ist liblicherweise eine klare Positionierung durch
Spezialisierung gefragt; also ein ,,entweder oder*. Bei der Bearbeitung des Urlaubsmarktes fiir
50plus-Zielgruppen liegt die Losung beim ,,sowohl als auch®. Es muss ein 50plus-gerechtes
Angebot sein, das durchaus auch von jiingeren Géisten geschitzt wird. Ein Hotelarrangement
also, dass zwar auf die Anspriiche der 50plus-Géste ausgerichtet ist, aber gleichzeitig einen
Ansatz von Ghettoisierung vermeidet. Diesen Spagat hat eine Anzahl engagierter Hoteliers in
Deutschland, Osterreich und Siidtirol erfolgreich geschafft.

,d0plus* beschreibt die langste aller Lebensphasen. Das Lebensgefiihl der 50plus-Generation
néhert sich in immer mehr Bereichen dem Lebens- und Vitalitdtsgefiihl der Jiingeren an. Fiir
die mittelstdndische Hotellerie heiB3t das: kein ausschlieSliches Angebot fiir die SOplus-Gene-
ration, sondern

» hoher Komfort,

» Kontaktmoglichkeiten zu anderen Hotelgésten,
» die,mittendrin auf hohem Niveau‘-Offerte

» Kultur.

Der Hotelier und seine Mitarbeiter sind beispielsweise neu gefordert,

» den 50plus-Gast vor dem Urlaub bereits nach seinen individuellen Wiinschen zu
befragen,

» ihm buchstdblich jeden Wunsch vom Munde abzulesen,

» im Gespréch zu bleiben wihrend des Urlaubsaufenthalts und auf diese Weise den
Gast zum Miterfinder und Mitgestalter des Produktes zu machen.
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Die reiseerfahrenen und lebensfrohen mittleren Jahrgéinge wachsen in die Gruppe der Alteren
hinein und die bisherige, zum Teil wenig reisefreudige Generation dlterer Menschen wird ab-
gelost.

Die demographische Entwicklung verspricht beachtliche Zuwachsraten. Hauptvorteil der rei-
senden ,,.Best-Ager*: Sie verfiigen nicht nur iiber recht gute Einkommen, sondern auch iiber
viel Zeit. Speziell zur Auslastungssteigerung in der Nebensaison ist eine reifere Klientel ideal.
Die meisten reisen nicht gerne in der Hauptsaison, wenn es sehr voll und heif3 ist, sondern lie-
ber im Friihjahr und im Herbst.

Allerdings verhalten sich édltere Menschen auf Reisen dulerst zwiespéltig, zum einen wollen
sie stirker als jlingere Menschen aufmerksam und respektvoll bedient werden, zum anderen
sollte man sie als ganz normale Giste ansehen. Auf keinen Fall wollen sie als Senioren stigma-
tisiert werden.

Die Erfolgsgeschichte der 50plus Hotels

Nach einer Auswertung von Studien, Hotelbefragungen und verfiigba-ren Untersuchungen
iiber den 50plus-Reisemarkt wurde die Hotelmarke ,,50plus Hotels* mit der Positionierung
auf ,,Das bequeme UrlaubsLeben* gegriindet - heute bereits 80 Hotels in Deutschland, 33 Ho-
tels aus Osterreich und 4 aus Siidtirol, die sich diesem Angebotssegment verschrieben haben.
Diese Umsetzungsstrategie wurde bereits mit Staats- und Marketingpreisen ausgezeichnet und
findet permanente Marktbestétigung.

Entscheidend bei der Festlegung der Mindestkriterien fiir die Mitgliedschaft sind die bekann-
ten Wiinsche und Bediirfnisse der Zielgruppe. Insbesonders wurde darauf geachtet, dass es
sichum ,,familidr* gefiihrte Hotels handelt, da die damit verbundene Atmosphére und gesuch-
te Vertrauensbasis zum Gastgeber eine wesentliche Rolle fiir die Unterkunftsentscheidung
spielt. Auf die transparente Preisgestaltung wird besonderer Wert gelegt, so darf beispielsweise
fiir die Belegung als Einzelzimmer kein Zuschlag berechnet werden. Selbstverstandlichkeiten
sind ein hohes Maf} an Bequemlichkeit, individueller Service wie fiir einen Stammgast auch
schon beim ersten Besuch, Organisationshilfe fiir die Gestaltung des Urlaubstages. Dazu zéh-
len gewiinschte Transfers, Wiascheservice, kleine Besorgungen und der personliche Kontakt,
wie er eben in einem Mittelbetrieb zur Unternehmerfamilie noch moglich ist (Philosophie der
99 Kleinigkeiten).

Welch hohe Bedeutung die Dienstleistungs- und Serviceoptimierung der Hotels haben, be-
weist eindrucksvoll die aktuelle Deutsche Reiseanalyse 2002: Bei den Unterkunftsmoglich-
keiten zeigt sich eine Entwicklung hin zu mehr Bequemlichkeit. Die Marktanteile der Hotels/
Gasthofe etc. haben sich bei dlteren Giasten kontinuierlich erhoht:

» von rund einem Drittel 1988
» aufiiber die Hélfte 2001!
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50plus Hotels Deutschland - das Konzept

Die 50plus Hotels zeichnen sich durch ein einheitliches Konzept und gemeinsame Qualitéts-
kriterien aus. Neben besonders géstefreundli-chen Serviceleistungen verbindet die 50plus Ho-
tels Deutschland ein gemeinsames Bekenntnis zu einer aulergewdhnlichen Gastfreund-schaft,
die durch die ,,Stammgast-Philosophie* zum Ausdruck kommt.

50plus Hotels machen nicht viel anders, sondern machen es
» personlicher,
» herzlicher,
b engagierter.

50plus-Service ist die Summe von vielen kleinen Details — die Philosophie der 99 Kleinig-
keiten, die vielen an und fiir sich unspektakuldren Dinge, die in ihrer Summe ,,Das bequeme
Urlaubsleben* ausmachen.

50plus Hotels Deutschland ist keine weitere Hotelkooperation auf dem deutschen Markt, viel-
mehr ein Giitesiegel, das Verldsslichkeit und Qualitdt fiir den interessierten Gast signalisiert.
Die Einhaltung der Qualitatskriterien wird kontrolliert. Die Mitgliedschaft in einer Hotelkoo-
peration oder die Zugehorigkeit zu einer Hotelkette steht dem Erwerb des Nutzungsrechts des
Giitesiegel 50plus Hotels Deutschland nicht im Weg.

Leistungen, die 50plus Hotels Deutschland ihren Géasten bieten (Muss-Kriterien fiir eine Mar-
kenqualitit)

- Alle 50plus Hotels Deutschland sind nach den oftiziellen DeHoGa — Kriterien mit 3 - 4 Ster-
nen klassifiziert.

- Der Gast findet bei den 50plus Hotels Deutschland sowohl Urlaubshotels in 1dndlich — ruhi-
ger Gegend wie auch Stadthotels an kulturell interessanten Standorten.

- 50plus Hotels Deutschland erheben keinen Einzelzimmerzuschlag. AuBBerdem bieten 50plus
Hotels die Mdoglichkeit der kurzfristigen Stornierung und bieten daher bei Buchung automa-
tisch eine Reiserticktrittsversicherung an.

- Die Hotels sind ausschlieBlich familidr bzw. sehr personlich gefiihrt, mit ausgeprigtem
Stammgiste-Service.

- Die Hotels verpflichten sich, alle Werbemittel der 50plus Hotels Deutschland gut sichtbar im
Haus auszulegen sowie das Logo auf den eigenen Werbemitteln zu verwenden (Identifikation
mit einer gemeinsamen Marke und gut fiir das Stammgastverhalten vieler 50plus-Gaste!)

- Die Hoteliers oder zumindest ein Mitarbeiter der Unternehmensfiihrung verpflichten sich, an
mindestens einer Unternehmensschulung in zwei Jahren teilzunehmen. Er verpflichtet sich
weiterhin, seine Mitarbeiter, die in unmittelbarem Géstekontakt stehen, tiber Philosophie und
Qualitétskriterien der 50plus Hotels Deutschland zu informieren (Permanente Angebots-Wei-
terentwicklung, Erfahrungsaustausch in der Hotelkooperation und Bereitschaft fiir Innovatio-
nen).
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- Auf Wunsch der Giste nehmen die Hotels Reservierungen fiir andere 50plus Hotels kostenlos
VOr.

- Um die Einhaltung der Qualitdtskriterien zu gewéhrleisten, unterzieht sich der Betrieb regel-
miBigen Qualititskontrollen bzw. der Uberpriifung der vereinbarten Kriterien.

- 50plus Hotels Deutschland zeichnen sich durch besonders geduldige Beratung und auf-
merksamen, freundlichen Service aus, dazu gehoren auch insbesondere die Registrierung von
Gastewlinschen schon bei der Buchung, damit der Gast bei der Ankunft wie ein Stammgast
behandelt werden kann und Hilfe beim Gepéacktransport.

- 50plus Hotels bieten speziell auf die Bediirfnisse der Zielgruppe abgestimmte Kontaktmog-
lichkeiten (z. B. in Form eines ,,Freundschafts-Stammtisches*) z. B. zu den Gastgebern, Ein-
heimischen und Miturlaubern, erledigen kleiner Besorgungen iiber die Rezeption, anregende

Informationen, gemeinsame Unternehmungen, Veranstaltungsbesuche, Ausfliige etc.

- Gut lesbare Hausprospekte mit klaren Preisangaben,
Hotelklassifizierung und Kategorisierung der Zimmer

- Moglichst Beschreibung der Lage und Ausstattung der Zimmer
- Gute Beleuchtung in den Zimmern sowie im Innen- und Auflenbereich des Hotels

- Sicherheitsvorrichtungen wie rutschfeste Matten und Halterungen in den Badezimmern

31




MESSE MUNCHEN
INTERNATIONAL

C-B-R 2004

Informationen:

Néhere Informationen zu den 50plus Hotels Deutschland bei der Treugast Unternehmens-
beratungsgesmbH., Geschiftsstelle Miinchen, Mag. Stephanie Zarges, D-81541 Miinchen,
Falkenstrasse 25, Tel. 089/622866-18, E-Mail: zarges.stephanie@ TREUGAST.com, Internet:
www.50plusHotels.de

Nihere Informationen zu den 50plus Hotels Osterreich bei ITA, Hermann Paschinger,
A-3491 StraB3, Prof. Kaserer Weg 333, Tel.: 0043/2735/5535-0, Fax DW —14, Internet:
www.50plushotels.at; E-Mail: info@50plusHotels.at

Ansprechpartner fiir 50plus Hotels Siidtirol: Dr. Maria Gufler, Tourismusmanagement KG, I
- 39011 Lana, Maria-Hilf-Strasse 7, Telefon +39/0473/550738, Fax +39/0473/559287, info@
tourismusmanagement.it, www.tourismusmanagement.it und Dr. Alois Kronbichler, Kohl &
Partner Tourismusberatung, 1-39030 Gais, Ulrich-von-Taufers-Strasse 14, Tel.. & Fax: +39 /
0474 /504 100, E-Mail: kup@suedtirol.com, Internet: www.kohl.at

Quellen:
,Mit 55 Jahren, da fangt das Leben an®, Fachartikel aus dem Schweizer Jahrbuch Marketing
Kommunikation 2002

F.U.R., Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V., Kiel/ Hamburg: URLAUBSREISEN
DER SENIOREN (Urlaubsverhalten, Urlaubsmotive und -interessen der deutschen Senioren),
Daten und Auswertungen der Reiseanalyse RA 2002, veroffentlicht Januar 2003; Autoren:
Johanna Danielsson und Prof. Dr. Martin Lohmann (N.I.T., Institut fiir Tourismus- und Bader-
forschung in Nordeuropa GesmbH., Kiel)

Egon Smeral: Die Zukunft des internationalen Tourismus -
Entwicklungsperspektiven fiir das 21. Jahrhundert (Wachstumsmarkt Seniorentourismus),

Linde Verlag 2003, Wien, ISBN 3-7073-0391-8

Studie ,,ADAPT/Tourismus in einer alternden Gesellschaft
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7. C-B-R TOURISMUS SYMPOSIUM
17. FEBRUAR 2004 IN MUNCHEN

MARKETING-MIX FUR UNTERSCHIEDLICHE
ALTERSGRUPPEN

GUIDO WIEGAND

MITGLIED DER UNTERNEHMENSLEITUNG,
STUDIOSUS REISEN, MUNCHEN

— ES GILT DAS GESPROCHENE WORT —
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Managing Director Studiosus Reisen Miinchen GmbH

Guido Wiegand

Berufliche Laufbahn: 1983 Kontakt/Beratung Werbeagentur Kochan & Lehmann,
1987 geschiftsfiihrender Gesellschafter Werbeagentur Kochan & Partner, 1993
Marketingleiter Studiosus Reisen, seit 1996 Managing Director Studiosus

Reisen, Geschiftsbereich Marketing / Vertrieb. Dariiber hinaus
geschiftsfiihrender Vorstand der Forschungsgemeinschaft Urlaub & Reisen.
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Marketing-Mix fiir Best-Agers

Die erste Aufgabe, die sich Studiosus noch vor der Erstellung des Marketing-Mix stellt, ist die
Marktsegmentation. Der Gesamtmarkt wird zu diesem Zwecke mit dem Ziel analysiert, Seg-
mente zu bestimmen, die innerhalb des Segmentes in einem kaufrelevanten Kriterium mog-
lichst homogen und aullerhalb des Segmentes moglichst heterogen ist. Erst durch die Bildung
dieser homogenen Zielgruppen ist ein Marketing-Mix sinnvoll moglich.

In den vergangenen Jahren wird im Zusammenhang mit Zielgruppen zunehmend der

Begriff ,,Best - Ager* oder ,,50 plus* genannt. Zunéchst gilt es folglich zu kldren, inwieweit es
sich bei dem Segment der 50+ um eine homogene Zielgruppe handelt, bzw. inwieweit es ein
kaufrelevantes Kriterium gibt, die diese Altersklasse eint.

Fiir die touristische Segmentation ist die ,,Reiseanalyse® bestens geeignet.

In einer Nettostichprobe von jéhrlich 8.000 Einzelinterviews wird seit iiber 30 Jahren das Rei-
severhalten der Deutschen untersucht. Dabei werden nicht nur quantitative Informationen, wie
z.B. die Reiseintensitit, die Reisedauer, gebuchte Urlaubsarten, die bereisten Zielgebiete oder
die Reiseausgaben erhoben, sondern auch qualitative Angaben wie Urlaubsaktivitiaten, Moti-
ve, Einstellung zum Reisen.

Auf Basis der Reiseanalyse 2003 wurde das Reiseverhalten, die Reiseplanungen und -einstel-
lungen der 50 bis 59-Jahrigen, der 60 bis 69-Jahrigen sowie der liber 70-Jdhrigen untereinander
verglichen und in Bezug zur Gesamtbevolkerung gesetzt. Im Ergebnis wird deutlich, dass die
beschreibbaren Verhaltensweisen und Vorstellungen der untersuchten Altersgruppen heterogen
sind beziiglich Reisemotive, Reisearten, Reiseziele, Reisezeitrdume, Transportmittel und So-
ziodemographie. In der Untersuchung 1a63t sich kein einziges kaufrelevantes Kriterium finden,
das ein eigenes Produkt fiir die Altersgruppe 50+ rechtfertigen wiirde. Als Fazit 163t sich fest-
stellen, dass 50+ keine Zielgruppe im Sinne einer brauchbaren Marktsegmentation darstellt.

Das Alter alleine ist kein diskriminierendes Merkmal. Aus Marketingsicht ist 50+ folglich
ebenso unsinnig, wie 40 -. Erst ab einem Alter von 70+ werden signifikante Unterschiede
zur Gesamtbevolkerung sichtbar, die flir eine touristische Segmentation tauglich wéaren. Aber
selbst innerhalb dieser Altersgruppe 70+ sind weitere Einschrinkungen notwendig, um ein
Segment zu finden, das ein homogenes Verhalten, einen homogenen Bedarf zeigt.

Studiosus definiert seine Segmente nicht nach Alter, sondern nach Bediirfnissen. Die einzige
Ausnahme bildet dabei Young Line Travel, das Angebot fiir Studienreisende zwischen 20 und
35 Jahren. Auf die Vorstellung dieses Konzeptes soll an dieser Stelle jedoch verzichtet werden,
das Augenmerk des Referates liegt auf den Reisenden 50+. Studiosus ist bei einem Umsatz von
170 Millionen EUR Marktfiihrer im Studienreisensegment in Europa. Aufgrund der Tatsache,
dass es sich bei Studienreisen um Angebote handelt, die hohe Qualitdtsanspriiche mit entspre-
chenden Reisepreisen realisieren und in der Regel fiir Kinder nicht geeignet sind, ergibt sich
eine Zielgruppe von Menschen, die ab dem 45 Lebensjahr ihre erste Studienreise unternehmen.
Bei Studiosus sind folglich gut 75% der Reisenden &lter als 50 Jahre.

Die Angebote der Unternehmensgruppe sind in den Marken ,,Studiosus®, ,,Marco

Polo* und ,,Reisetraume* differenziert.
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Mit der Marke ,,Reisetrdume* werden Urlauber angesprochen, die tiber 70 Jahre

alt und eher unselbstdndig sind. Die anvisierte Zielgruppe fiihlt sich einer {iblichen Pauschal-
reise immer weniger gewachsen, bzw. vermif3t einen entsprechenden

Rundum-Service. Fiir diese Reisenden werden Gesellschaftsreisen angeboten: von der Kreuz-
fahrt, iiber Gesundheitsurlaube bis zur Rundreise. Der besondere Wettbewerbsvorteil liegt
in dem auBlergewohnlichen Serviceangebot: Koffer- und Abholservice von der Wohnung,
umfangreiche inkludierte Versicherungsleistungen, wahlweise Schon- oder Diabetikerkost,
seniorengerechte Hotels und Programmgestaltung, fiirsorgliche speziell ausgebildete Reise-
leiter, Arztbegleitung bei Fernreisen und vieles andere mehr machen das Reisen auch fiir alte
Menschen moglich.

Ausgeschrieben werden die Reisen tliber seniorengerechte Reisekataloge. Grof3e Schift, iiber-
sichtliches Layout, zielgruppengerechte Bildkommunikation und Textierung nehmen auf die
Besonderheiten der Kunden Riicksicht. Neben Gemeinschaftsaktionen mit Reisebiiros werden
Seniorenmessen belegt und entsprechendes Direktmarketing betrieben. Erginzend werden die
Reisenden im Rahmen von Kooperationen mit Anbietern angesprochen, die bereits erfolgreich
im Seniorenmarkt tétig sind, so z.B. mit Wohnstiften oder Spezialversendern.

Auch unter der Marke ,,Studiosus‘ wird mit der Produktvariante ,,ServicePlus* eine altere Ge-
neration angesprochen. Zielgruppe sind aktive Studienreisende, die ihre Studienreise aufgrund
des zunehmenden Alters eher etwas entspannter genielen wollen. AltersmifBig unterscheiden
sich diese Kunden nur unwesentlich von den ,,Reisetraume‘-Kunden. Psychographisch erge-
ben sich jedoch ganz erhebliche

Unterschiede. ServicePlus-Giste sind aktive Reisende, die es sehr begriilen, auch mit jiinge-
ren Reisenden unterwegs zu sein. Auf den Studiosus-Reisen beeindrucken sie immer wieder
nicht nur durch ihr iiberdurchschnittliches Allgemeinwissen, sondern durchaus auch mit ihrer
Riistigkeit. Bei den Angeboten handelt es sich um ,,reinrassige* Studienreisen, die mit einigen
Servicemerkmalen ergidnzt wurden, ohne jedoch das umfangreiche Serviceangebot von ,,Rei-
setrdume* zu erreichen.

Angeboten werden diese Varianten im Studiosus-Katalog, die Ausschreibung differiert nur in
wenigen Details von der Ausschreibung unserer Standardreisen.
Hinweise findet man insbesondere durch eine entsprechende Textierung.

Die Reisenden werden nicht speziell angesprochen. Sie fiihlen sich durch eine emotionale
klassische Kampagne ebenso angesprochen, wie auch jiingere Reisende. Sie nutzen bevorzugt
Reisebiiros und sind somit liber den wichtigsten Vertriebskanal von Studiosus hervorragend zu
erreichen. Bereits jeder zweite Studiosus-Gast informiert sich dariiberhinaus im Internet tiber
die Reisemoglichkeiten.
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