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1 Projektstruktur

Tourismus ist nicht nur in sonnenverwéhnten Regionen von beschaftigungspoliti-
scher Relevanz. Auch in Deutschland sind ca. zwei Millionen Menschen direkt oder
indirekt in der Tourismusbranche beschdftigt. Nach einem ,,Durchhanger” in den
90er Jahren weist die Zahl der Ubernachtungen nunmehr wieder eine positive
Tendenz aus. Bundesweit stieg die Anzahl der Ubernachtungen von 1998 auf
1999 um 4,6%, wobei auf Nordrhein-Westfalen eine Steigerungsrate von 2,5%
entfiel. Nicht nur auf Grund demographischer Veranderungen, sondern auch
durch ihre vergleichsweise gute materielle Ausstattung spielen altere Menschen als

Zielgruppe flr die Tourismusindustrie eine immer starkere Rolle.

Die ErschlieBung und Bindung alterer Kundengruppen bietet damit die Chance, die
Wirtschaftskraft zu starken und somit zur Sicherung bzw. zum Erhalt von Arbeits-
platzen beizutragen. Diese Zielsetzung verfolgte das von der Europdischen Union
und dem Land Nordrhein-Westfalen finanzierte ADAPT-Projekt , Tourismus in einer
alternden Gesellschaft”. Regional angesiedelt war das Projekt in der Region Teuto-
burger Wald und wurde in Kooperation mit dem dortigen Tourismusverband , Teu-
toburger Wald Tourismus” (zuvor: Fremdenverkehrsverein Teutoburger Wald)
durchgefihrt. Eine intensive Zusammenarbeit erfolgte zudem mit dem Projekt , Be-
treuter Seniorentourismus”, welches von der LEG Standort- und Produktentwick-
lung GmbH durchgefihrt wurde (Frankenberger/Schilde 1999).

Grundlegende StoBrichtung des Projektes war die Entwicklung neuer Reiseangebo-
te fur Senioren, um die Region Teutoburger Wald fur dltere Menschen attraktiver
zu gestalten und entsprechend auch beschdftigungspolitische Effekte auszulésen.
Zur Erreichung dieses Zieles wurde das in Abbildung 1 dargestellte Projektdesign

gewadhlt.

» Ist-Analyse / Marktforschung
Die theoretische und empirische Aufbereitung sozioGkonomischer Daten
diente der Abschdtzung des Potenzials im Seniorentourismus. Entwicklungs-
trends im Tourismus mit besonderem Fokus auf dltere Menschen, die de-

mographische Entwicklung in Deutschland, die Einkommenssituation der
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Senioren wie auch die sich verandernden Lebensstile dlterer Menschen flos-
sen in die Analysen ein und lieferten zu bericksichtigende Einflussfaktoren

zur Konzeption entsprechender Urlaubsangebote.

»  Starken-Schwachen-Analyse der Region
Neben den generellen Entwicklungstrends und Perspektiven im Senioren-
tourismus war es notwendig, die speziellen Rahmenbedingungen in der Pi-
lotregion zu analysieren. Dieses erfolgte primar mittels einer empirischen
Erhebung. Anbieter touristischer Leistungen sowie deren Mitarbeiter und
Urlaubsgdste wurden mittels eines standardisierten Fragebogens schriftlich
befragt. Im Mittelpunkt der Betrachtung stand dabei die Bewertung des
Angebotsspektrums, so dass eine Gegenuberstellung von Selbst- und

Fremdbild méglich wurde.

»  Ermittlung des Qualifizierungsbedarfes
Zur zielgerichteten Konzeption der QualifizierungsmalBnahmen wurde im
Vorfeld eine Abfrage von Qualifizierungsbedarfen in der Region durchge-
fihrt. Hierzu diente ebenfalls die schriftliche Befragung, die sich sowohl an
Inhaber als auch an Mitarbeiter im Tourismussegment wendete. Qualitativ
untermauert wurden die quantitativen Daten durch Gesprache mit touris-

tisch relevanten Akteuren vor Ort.

» Integrierte Produktentwicklung
Kernstlick des Projektes war die integrierte Entwicklung neuer Reiseproduk-
te." Unter integrierter Produktentwicklung wird die gemeinsame Entwick-
lung neuer Angebote sowohl mit den touristischen Anbietern als auch mit
Nachfragemultiplikatoren aus der Seniorenwirtschaft verstanden. Durch die
frihzeitige Einbindung von Nachfragegruppen in den Prozess wurde ge-

wahrleistet, dass die so zustande gekommenen Produkte nicht an den tat

' Der Begriff der integrierten Produktentwicklung wird hier analog zur Innovationstheorie nach
Rothwell verstanden (vgl. Rothwell, 1993). Danach besitzen diejenigen Guter bzw. Dienstleistungen
die gréBten Erfolgsaussichten im Wettbewerb, die innerhalb eines Netzwerkes aus Anbietern, Kun-
den und Zulieferern entwickelt werden.
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sachlichen Bedarfen der Senioren vorbeigehen. Um das Produkt , Reise” att-
raktiv gestalten zu kénnen, kam neben den konkreten Reiseinhalten bzw. —
angeboten insbesondere bei den Senioren der logistische Aspekt (Transport,
Transfer von gesundlichen Informationen), dem addquaten Marketing und
den infrastrukturellen Rahmenbedingungen am Urlaubsangebot eine ge-

steigerte Bedeutung zu.

Umsetzungsteams / Prototypisierung / Produkte

Aus der zundchst nur theoretischen Erarbeitung seniorenspezifischer Ange-
bote zwischen Anbietern und Nachfragegruppen kristallisierten sich in ei-
nem nachsten Schritt sogenannte Umsetzungsteams heraus, die sich mit
der konkreten Ausarbeitung der Reisen beschéaftigten. AnschlieBend wur-
den diese Reisen exemplarisch durchgefiihrt, mit dem Ziel daraus dauerhaf-

te Produkte zu installieren.

Qualifizierungen

Flankierend zur Angebotsentwicklung wurden entsprechende Qualifizie-
rungsmaBnahmen durchgefihrt. Diese MaBBnahmen richteten sich an zwei
Zielgruppen: Zum einen wurden Schulungen fir die Beschaftigten in Tou-
rismusunternehmen mit dem Schwerpunkt auf seniorenspezifische Beson-
derheiten bei der Betreuung dlterer Menschen angeboten. Zum anderen
richteten sich die Qualifizierungen an die Beschaftigten im sozialen Dienst-
leistungsbereich (stationdre Senioreneinrichtungen, ambulante Pflegediens-
te, Wohlfahrtsverbande). Seminarinhalt war hier die Vermittlung von kom-

plementdrem, touristischem Wissen.

Transnationale Zusammenarbeit

Im Mittelpunkt der transnationalen Zusammenarbeit, an der acht Institutio-
nen aus finf Landern (Italien, Frankreich, Belgien, Osterreich und Deutsch-
land) beteiligt waren, stand die Entwicklung praxisorientierter Instrumenta-
rien zum Thema ,Lernende Regionen”. Die Ergebnisse und Produkte der

Zusammenarbeit sind im Internet unter www.learningregion.com abrufbar.
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Abb. 1: Projektdesign
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Im Folgenden werden zundchst die wesentlichsten sozio-6konomischen Rahmen-
bedingungen erldutert, welche aufzeigen werden, dass der Seniorentourismus
Wachstumsperspektiven in sich birgt, die bislang noch nicht ausgeschopft sind.
AnschlieBend erfolgt die Darstellung der weiteren Projektbausteine und der Um-
setzungsergebnisse. In einem letzten Schritt werden aufgrund der im Projekt ge-
wonnenen Erkenntnisse Empfehlungen formuliert, um den Seniorentourismus in

Nordrhein-Westfalen mittel- und langfristig erfolgreich auszubauen.
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2 Soziookonomische Rahmenbedingungen

2.1 Demographische Entwicklung

Kaum eine Konsumentengruppe in Deutschland wadchst so schnell wie die Gruppe
der Senioren (Abb. 2). Sinkende Geburtenraten und eine steigende Lebenserwar-
tung fuhren zu einer Zunahme des Anteils dlterer Menschen an der Gesamtbevol-
kerung. Prognosen zeichnen voraus, dass 2040 Uber die Halfte der deutschen Be-
volkerung tber 50 Jahre und mehr als ein Drittel tiber 60 Jahre alt sein wird.” So-
mit werden dltere Menschen nicht nur im Tourismus zu einer Zielgruppe von stei-

gender Relevanz.

Abb. 2: Verdnderungen der demographischen Struktur in Deutschland von
1992 bis 2040

100%

80% A

60% A

40% -

20% -+

0%

1992 2000 2010 2020 2030 2040

0O< 20 Jahre W20-60 Jahre @> 60 Jahre

Quelle: Statistisches Bundesamt

2.2 Kaufkraft

Die These, dass alte Menschen in der Regel Uber eine weniger gute materielle Aus-
stattung verfligen, hat sich Gberholt. Zwar existieren insbesondere bei hochbetag-

ten Frauen z.T. erhebliche soziale Disparitaten, jedoch verfligen Rentner- und Pen-

*vgl. ausfuhrlicher Hibner/Born 1999.
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siondrshaushalte in der Regel Uber eine gute finanzielle Ausstattung. Knapp 50%
des frei verfigbaren Einkommens entfallen auf Menschen, die dlter als 50 Jahre

sind.

Genaue Einkommens- und Vermogensstatistiken sind zwar rar, da kaum jemand
bereit ist, Uber seine finanzielle Situation ausfihrliche Angaben zu machen, den-
noch geben die Durchschnittseinkommen der Rentner- und Pensiondrshaushalte
einen Hinweis auf das Kaufkraftpotenzial dieser Konsumentengruppe (Abb. 3). Im
Jahre 1997 lag nach Berechnungen des DIW das Durchschnittseinkommen je
Haushalt in Deutschland bei DM 2.350,-.°> Mit DM 2.250,- verfligen Rentner zwar
Uber ein leicht unterdurchschnittliches Einkommen, liegen aber bspw. noch vor
Arbeitern.

Hinzu kommen Geldvermogen, Immobilien und Kapitallebensversicherungen sowie

Erbschaften. Das Durchschnittsalter der Erben liegt immerhin bei 53 Jahren.

Abb. 3: Durchschnittseinkommen je Haushaltsmitglied in DM pro Monat

in DM
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* DIW Wochenbericht 3/99
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2.3 Reiseverhalten

Altere Menschen verfligen nicht nur tiber die notwendige Kaufkraft, sondern sind
auch bereit, vermehrt ihr Vermégen in den eigenen Konsum zu investieren. Fir die
Hauptreise gaben Seniorenpaare in 1995 pro Person DM 1.441,- aus (DEHOGA
1997, 64). Unverheiratete Senioren investierten sogar DM 1.800,- und lagen damit
deutlich Gber dem Bundesdurchschnitt von DM 1.521,-. Insgesamt geben Senioren
ca. 20 Mrd. pro Jahr fir ihren Haupturlaub aus. Die Halfte davon entfallt auf den

Binnentourismus.

Zwar verbringen im Gegensatz zur Gesamtbevolkerung (31%) noch immer die
Halfte der Senioren den Urlaub im eigenen Lande, doch aufgrund von gestiegenen
Auslandserfahrungen aus friheren Jahren, nahm der Anteil der Auslandsurlaube
der Uber 50jdhrigen in den letzten Jahren um jahrlich knapp ein Prozent zu (GfK
1999, 355). Bei den Uber 70jdhrigen verdoppelte sich sogar der Anteil von Fernrei-
senden von 4% in 1992 auf 8% im Jahre 1999 (Abb. 4).

Prinzipiell zeigen Untersuchungen, dass Reisegewohnheiten ins Alter transferiert
werden, modifiziert um den aktuellen gesundheitlichen Zustand. Zudem kommt
gerade nach dem Ausstieg aus dem Erwerbsleben insbesondere dem Wunsch nach

Bildung wieder eine hervorgehobene Bedeutung zu.

Insgesamt verreisten 1999 37% der Uber 50jdhrigen Uberhaupt nicht, wobei der
Anteil der , Nicht-mehr-Reisenden” mit zunehmendem Alter stetig steigt. Hier liegt
es nahe, dass entsprechende produktpolitische MaBnahmen notwendig sind, die
biologische Veranderungen, wie das Nachlassen der Sinnesorgane sowie andere
korperliche und gesundheitliche Hinderungs- oder Einschrankungsgrinde mit zu-

nehmendem Alter, zu bericksichtigen.

Unterstitzt wird diese Annahme durch eine Untersuchung des Instituts fur Frei-
zeitwirtschaft: Gesundheitliche und kérperliche Einschrankungen werden als Hin-
derungsgrund fur eine Reise bzw. fir die Einschrankung der Reiseintensitat ge-
nannt (Abb. 5).
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Abb. 4: Reiseintensitat 1999*
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Quelle: GfK 1999

.Nicht gut zu FuB” ist ein gutes Beispiel zur Demonstration infrastruktureller Vor-
aussetzungen, die es erst ermdglichen diese Zielgruppe zu bedienen. Je mehr dlte-
re Menschen es gibt, desto mehr Menschen wird es geben, die nicht mehr ,, gut zu
FuB” sind. Mobilitatsférdernde und den Gesundheitszustand nicht weiter beein-
trachtigende MaBBnahmen sowie Angebote, die das Altern und damit zusammen-
hangende physische und psychische Auswirkungen berUcksichtigen, kénnen zur
Akquise dieser Zielgruppe positiv beitragen. Beispielsweise legen bereits einge-
schrankt Reisewillige bei der Hin- und Rickreise besonderen Wert auf kiirzere Rei-
sezeiten und Zwischenstopps. Darin liegt eine Chance fur heimatnahe Urlaubsge-
biete. Fir Unterkiinfte bedeuten die Einschrankungen, einen hohen Komfort zu
bieten, auf Bequemlichkeiten zu achten und beispielsweise Fahrstihle vorzuhalten.
Der Urlaubsort hingegen sollte mdéglichst flach sein, Gber ein gemaBigtes Klima

verfiigen und ausreichend Ruhezonen und Entspannungsmaoglichkeiten bieten.

Unauffallige Hilfen, die den Urlaubsalltag unterstlitzen und in denen zum Aus-

druck kommt, dass der Hotelier, Kurdirektor oder Verkehrstrager weif3, dass man-

* Reiseintensitat ist hier definiert als eine Reise, die mit mindestens einer Ubernachtung verbunden
ist.
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ches mit zunehmendem Alter schwieriger wird, werden geschatzt und gern in An-
spruch genommen. Unaufdringliche Dienstleistungen, die erkennen lassen, dass
der Anbieter eine positive Grundhaltung gegenlber dem Altern hat, sollten ver-

starkt angeboten und dann auch gezielt mit vermarktet werden.

Durchschnittlich wird ein Monatseinkommen fir Reisen aufgewendet. Ware der
Markt addquater an den Wunschen und Bedarfen der dlteren Menschen gestaltet,
kénnten auch die 37% Uberhaupt oder haufiger verreisen, die kérperlich und ge-
sundheitlich eingeschrankt sind. Und immerhin 79% der 50plus-Generation wr-

den insgesamt gern hdufiger verreisen.

Abb. 5: Reiseeinschrankungen aus gesundheitlichen und korperlichen Griinden
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3 Senioren als heterogene Zielgruppen

Neben unterschiedlichen Reisebedarfen, die auf unterschiedliche altersbedingte
Einschrankungen zurlckzufihren sind, ist das Seniorensegment auch in den touris-
tischen Interessen sehr heterogen. Faktoren wie Status, Bildung, Einkommen und
Reiseerfahrenheit beeinflussen - ebenso wie in anderen Altersgruppen - die Tou-
rismusaktivitdten dieses Marktsegmentes. Das bedeutet, dass auch mit zunehmen-
dem Alter weiter unterschiedliche Teilgruppen mit jeweils unterschiedlichen Reise-
interessen beobachtet werden kénnen, wie z. B. Personen, die auch im fortge-
schrittenen Alter starker aktive und weniger passiv-regenerative Aspekte vom Ur-

laub erwarten.

Gerade Lebensstile stellen einen wichtigen Aspekt dar, wenn es darum geht, Rei-
sewlinsche und -bedarfe alterer Menschen erfassen zu wollen. Nach dem Motto
,Ein Leben lang, ein Leben lang” gilt als gesichert, dass sich das individuelle Reise-
verhalten im Alter nicht grundlegend vom Habitus jlingerer Tage unterscheidet.
Zwar treten Einschrankungen aufgrund geringer werdender Mobilitdt gesund-
heitsbedingt auf, dennoch sind die Urlaubsmotive der Senioren gepragt durch die
in den bisherigen Lebensabschnitten gesammelten Erfahrungen sowie den prinzi-
piellen Wertorientierungen. Urlaubsmotive alterer Menschen resultieren also aus
einem Wechselspiel zwischen einer langfristigen stabilen Grundorientierung und
dem intervenierenden Faktor Gesundheitsgrad, der neue und spezifische Anforde-

rungen an die Reise stellt.

Bislang wurde hier der Begriff des Seniors allein am Kriterium Alter festgemacht.
Diese Vereinfachung greift natdrlich zu kurz, wenn es um die Entwicklung ziel-
gruppenspezifischer Reiseangebote geht. Die Fiille von Abgrenzungsversuchen ist
hoch und reicht von WOLLIES (Well Income Old Leisure People), WOOPIES (Well-
Off Older People) tber GRAMPIES (Growing Retired Active Moneyed People In an
Excellent State) bis hin zu UHUS (Unter Hundertjahrige).

Diesen schlagwortartigen Bezeichnungen stehen aber auch Untersuchungen ge-
geniber, die den Versuch einer Klassifikation dlterer Menschen anhand verschie-

dener sozio-6konomischer Parameter vornehmen. Mittels des Konzeptes der Le-
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bensstilforschung, dem Activities / Interests / Opinion-Ansatz, identifizierte Muller
(Muller 1995: 46 f.) finf idealtypischen Seniorentypen. Die Daten stammten aus
der Verbraucherzdhlung von 1993 und mussen dementsprechend zeitlich verord-
net werden. Voraussetzung der Definition von Senior war das Erreichen des 55.

Lebensjahres; zudem durften die Personen nicht mehr im Erwerbsleben stehen:

» Junge Alte (etwa 9 Prozent der Senioren), die besonders aktiv, konsum-
freudig, markenbewusst, Uberdurchschnittlich gebildet sind und sich des

weiteren durch eine optimistische Lebenseinstellung auszeichnen.

» Emanzipierte Bildungsbiirger (etwa 21 Prozent), die im Vergleich zu an-
deren Gruppen den hochsten Bildungsstand besitzen, sehr kulturbewuBt
sind und eine hedonistische Lebensauffassung haben. Gegentber Werbung
sind sie allerdings eher distanziert eingestellt und haben nur ein durch-

schnittliches Produktinteresse.

»  Aktive Konservative (etwa 17 Prozent), die Gber ein im Vergleich zu ande-
ren Gruppen geringes Bildungsniveau verfligen bei allerdings guter Ein-
kommenssituation. lhr Leben spielt sich in erster Linie im Familien- und
Freundeskreis ab. Des weiteren zeichnen sie sich durch ein hohes Sicher-
heitsbedirfnis aus und sind ebenso wie die jungen Alten marken- und quali-

tatsbewusst.

» Passive Konservative (etwa 32 Prozent), die mit weniger finanziellen Mit-
teln ausgestattet sind und ein geringeres Bildungsniveau besitzen. Des wei-

teren sind sie stark an die hausliche Umgebung gebunden.

> Resignierte Alte (etwa 20 Prozent), die nur ein sehr geringes Produktinte-
resse besitzen und sich Uber ein gering ausgepragtes Einstellungsprofil aus-

zeichnen. 51 Prozent dieser Gruppe sind dlter als 70 Jahre.

Neben dieser Klassifizierung der Senioren existieren noch zahlreiche, oft verein-

fachte, andere Abgrenzungsversuche. Beziiglich der hier diskutierten Auswirkun-
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gen von Lebenstilen auf das Tourismusverhalten bietet sich vor allem die Einteilung
des Institut fur Freizeitwirtschaft von 1996 an (IFF 1996). In einer breit angelegten
empirischen Studie wurde versucht, das Reiseverhalten der Senioren differenzierter
auszuleuchten. Der hier gewdhlte Ansatz, auch die Altersgruppe der 50 bis
59jdhrigen in die Analyse miteinzubeziehen, dient insbesondere prognostischen
Zwecken. Da, wie bereits erwahnt, sich das Reiseverhalten mit steigendem Alter
nicht grundsatzlich wandelt, kénnen aus der Bestandsaufnahme der zur Zeit 50 bis
59 Jahren alten Kohorte Ruckschlisse auf deren zukinftiges Reiseverhalten ge-

wonnen werden. Insgesamt konnten sechs Seniorentypen identifiziert werden:

15



Tourismus in einer alternden Gesellschaft

Tab. 1: Lebensstilgruppe 1: Reprasentativ - prestigeorientiert

Gruppenprofil

Lebensphase

Vorwiegend Mdnner zwischen 50 und 70
Jahren

Verheiratet, teilweise mit heranwachsenden
Kindern

Beruf/Bildung

Selbstandige Unternehmer/Freiberufler,
leitende Angestellte und Beamte mit
Uberdurchschnittlicher Schulbildung

Wirtschaftliche Stellung

Erwerbstdtige mit weit Gberdurchschnittlichem
Einkommen

Gesundheitszustand

Gut

GruppengroBe

Ca. 1,3 Millionen Personen

Entwicklung der Gruppenbesetzung

Leicht steigend

Freizeitprofil

Lebenseinstellung

Stark arbeitsorientiert und auf beruflichen
und wirtschaftlichen Erfolg ausgerichtet: der
Gedanke an den Ruhestand wird eher
Verdrangt

Dominante

Verhaltensmuster/Motivationen

Soziale Selbstdarstellung
Korperliche Bewegung
Entspannung, Erholung, Bildung, Kultur

Freizeitmenge

Gering

Freizeitverhalten

Einerseits bestimmt von dem Wunsch,
Einkommen und gesellschaftliche

Position zu dokumentieren

Andererseits wird die Leistungsorientierung

des Berufslebens hdufig in die Freizeit Ubertragen

Reiseaktivitdt insgesamt

Leicht Gberdurchschnittlich
Hohe Neigung zu Kurz- und Auslandsreisen

Reiseverhalten

Fernreisen, Kreuzfahrten, teure und
ungewohnliche Reisen

Sportreisen im Zusammenhang mit exklusiven
Sportarten wie Golf, Segeln, Jagen,
Hochseefischen, Tennis, Reiten, Skilaufen
Erholungsaufenthalte in schicken Bade- oder
Wintersportorten

Reisen zum Besuch prominenter, kultureller,
gesellschaftlicher und sportlicher Ereignisse

Konsumprofil

Konsumneigung

Hoch, anspruchsorientiert
Lebensstandard und Freizeitkonsum sollen
Einkommen und Lebenskultur dokumentieren

Konsumverhalten

Vorliebe fir Luxushotels, Flug- und
Schiffsreisen

Hohe Anspriiche an Komfort und Service

Quelle: IFF 1996
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Tab. 2: Lebensstilgruppe 2: Biirgerlich - angepaf3t

Gruppenprofil
Lebensphase » Vorwiegend Manner zwischen 50 und 65
Jahren
 Paare oder Familien mit gréBeren Kindern
Beruf/Bildung » Mittlere/einfache Angestellte und Beamte,
Arbeiter, kleinere Selbstdandige und Gewerbetreibende,
teilzeitarbeitende/nicht
Berufstatige Hausfrauen mit Volksschul-
/Realbildung
Wirtschaftliche Stellung  Erwerbstdtig oder Vorruhestandler mit
durchschnittlichem Einkommen
Gesundheitszustand ¢ Zumeist noch recht gut
GruppengréBe » Ca. 6,8 Millionen Personen
Entwicklung der Gruppenbeset-|s Abnehmend
zung
Freizeitprofil
Lebenseinstellung * Arbeits- und pflichtorientiert
» Konservative Grundhaltung
 Hdauslich-familienorientiert
Dominante » Geselligkeit, Vergntgen, Unterhaltung
Verhaltensmuster/Motivationen « Entspannung, Erholung
Freizeitmenge  Durchschnittlich
Freizeitverhalten » GroBe Vorliebe fur hausliche/

hauswirtschaftliche Hobbies

» Wenig Neigung zu Freizeit auBer Haus und
teuren Freizeitaktivitdten

e Entsprechend der konservativen
Lebenseinstellung Praferenz fir eher
Bodenstdndige, traditionelle Freizeitaktivitaten

Reiseaktivitat insgesamt  Leicht unterdurchschnittlich

» Vorliebe fur Pauschalreisen, Inlandreisen und
Reisen nach Osterreich, Stdtirol, Italien

Reiseverhalten + Bevorzugt werden einerseits Wander-  oder
Erholungsurlaube im Inland oder
deutschsprachigem Ausland, haufig immer
wieder im gleichen Urlaubsgebiet

 Auslandsreisen sind oft Pauschalreisen oder
Strandurlaub mit Wohnwagen/Zelt

Konsumprofil

Konsumneigung  Durchschnittlich, eher versorgungsorientiert
» Besonders interessiert an ordentlicher Qualitat
zu glnstigen Preisen, Sonderangeboten

Konsumverhalten ¢ Auch im Urlaub insgesamt eher sparsam,
preisbewuft und solide

Quelle: IFF 1996
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Tab. 3: Lebensstilgruppe 3: Kleinbiirgerlich - konservativ

Gruppenprofil

Lebensphase

Alleinbleibende Manner und Frauen oder
Ehepaare Uber 70 Jahre

Beruf/Bildung

Rentner und nicht berufstdtige Hausfrauen,
vorwiegend mit Volksschulbildung

Wirtschaftliche Stellung

Nicht-Erwerbstatige mit unterdurschnittlichem
verfligbaren Einkommen

Gesundheitszustand

Meist geringe bis erhebliche

Altersbeschwerden
GruppengréBe Ca. 5,4 Millionen Personen
Entwicklung der Gruppenbesetzung Abnehmend

Freizeitprofil

Lebenseinstellung

Auch im Ruhestand noch sehr pflicht- und
arbeitsorientiert

Starke Bindung an traditionell-konservative
Werte

Dominante
Verhaltensmuster/Motivationen

Pflege der Gesundheit
Erholung, Entspannung
Vergntgen, Zerstreuung

Freizeitmenge

Hoch

Freizeitverhalten

Wenig Freizeitinteressen: sehr hdusliches
Freizeitverhalten

Wenig Neigung zu Freizeitaktivitaten auBer
Haus

Reiseaktivitat insgesamt

Stark unterdurchschnittlich

Vorwiegend Inlandreisen und pauschale
Kurzurlaubreisen

Verwandtenbesuche

Reiseverhalten

Hohe Neigung zu Gesundheits- und
Erholungsurlaub im Inland und zu
Organisierten Busreisen

Konsumprofil

Konsumneigung

Aus Sparsamkeit wie Geldmangel gering

Konsumverhalten

Wenig anspruchsvoll

Konservativ und sehr preisbewuft, aber
aufgeschlossen fur alle Produkte und
Dienstleistungen mit Gesundheitsaspekt

Quelle: IFF 1996
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Tab. 4: Lebensstilgruppe 4: Junggebliebende Singles

Gruppenprofil

Lebensphase

Vorwiegend mdnnliche Singles zwischen 50
und 65 Jahren

Beruf/Bildung

Angestellte/Beamte in mittlerer bis gehobener
Position oder Vorruhestdndler

Wirtschaftliche Stellung

Erwerbstdtige oder Vorruhestandler mit
durchschnittlichem bis etwas
Uberdurchschnittlichem Einkommen

Gesundheitszustand

Im allgemeinen noch recht gut

GruppengroBe

Ca. 0,7 Millionen Personen

Entwicklung der Gruppenbesetzung

Leicht zunehmend

Freizeitprofil

Lebenseinstellung

Freizeitorientiert
Haufig bewuBt jugendlich-flott

Dominante
Verhaltensmuster/Motivationen

Geselligkeit
Abenteuer/Moilitdt
Korperliche Bewegung

Freizeitmenge

Uberdurchschnittlich

Freizeitverhalten

Sehr reges Freizeitleben mit stark
flukturierenden Vorlieben, vorwiegend
Freizeitaktivitaten auBer Haus: hohe Praferenz
fur sportive Sportarten, technische Hobbies,
Reisen und Geselligkeit auBer Haus

Oft bestimmt vom Wunsch, méglichst
jugendlich zu wirken

Reiseaktivitat insgesamt

Stark tGberdurchschnittlich
Hohe Vorliebe fiir Auslands- und Fernreisen

Reiseverhalten

Hohe Neigung zu sportivem Urlaub und
Sportreisen

Sexurlaub, Bade-, Strand-, Club- und
Winterurlaub

Konsumprofil

Konsumneigung

Hoch
erlebnis- und geltungsorientiert

Konsumverhalten

hohe Bereitschaft zum Geld ausgeben und fir
Urlaubsaktivitaten (Sport, Lokalbesuche, etc.)

Quelle: IFF 1996
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Tab. 5: Lebensstilgruppe 5: Gepflegter Genuf3

Gruppenprofil

Lebensphase

Vorwiegend Paare zwischen 55 und 75 Jahren,
aber auch alleinlebende Frauen

Beruf/Bildung

Hohere Angestellte/Beamte, noch erwerbstatig
oder schon im Ruhestand

Hohere Schulbildung

Wirtschaftliche Stellung

Erwerbstdtige, Ruhestandler und Nicht-
Erwerbstdtige mit Uberdurchschnittlichem
Verfligbaren Einkommen

Gesundheitszustand

Recht gut, teilweise leichtere
Altersbeschwerden

GruppengroBe

Ca. 7,1 Millionen Personen

Entwicklung der Gruppenbesetzung

Zunehmend

Freizeitprofil

Lebenseinstellung

Hedonistisch-freitorientiert
Bestimmt vom Wunsch, die verbleibende
Lebenszeit zu geniel3en

Dominante
Verhaltensmuster/Motivationen

Soziale Selbstdarstellung
Bildung, Kultur
Wohlbefinden, Genuf3

Freizeitmenge

Uberdurchschnittlich

Freizeitverhalten

Gepragt von Genul3 mit Niveau
Umfangreiche Freizeitinteressen vor allem bei
kulturellen Aktivitaten, kinstlerisch-kreativen
Hobbies, anspruchsvollen Reisen und
Ruhigeren Sportarten

Reiseaktivitat insgesamt

Uberdurchschnittlich

Reiseverhalten

Vorlieben fir Studien-/Bildungsreisen,
Kreuzfahrten, Sportreisen mit maBvoller
Sportlicher Betatigung in gepflegtem
Ambiente, Fitness-/Schonheitsurlaub,
Veranstaltungsreisen zu kulturellen
Ereignissen und kulinarische Reisen

Konsumprofil

Konsumneigung

Hoch, genuBorientiert
Besonders ansprechbar fir gepflegten,
gehobenen Freizeitkonsum

Konsumverhalten

Ansprechbar fir alles, was das Leben schéner
und kultivierter macht

Hohe Anspriche an Hotelkomfort und Service
Beim Shopping wird groBer Wert auf
sorgfaltige Auswahl und gepflegte
Einkaufsatmosphare gelegt

Sehr aufgeschlossen fur alle Produkte und
Dienstleistungen aus dem Bereich Kunst und
Kultur

Quelle: IFF 1996
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Tab. 6: Lebensstilgruppe 6: Kritisch - alternativ

Gruppenprofil

Lebensphase

Vorwiegend Paare zwischen 50 und 60 Jahren,
Alleinlebende, Paare oder Familien

Beruf/Bildung

Haufig Angehorige freier Berufe, kleinere
Selbstandige im (Kunst-)Handwerk
Angestellte/Beamte in sozialen und
padagogischen Berufen mit hoherer
Schulbildung

Wirtschaftliche Stellung

Meist erwerbstatig, in allen
Einkommensklassen vertreten

Gesundheitszustand

Vorwiegend gut

GruppengroBe

Ca. 1,1 Millionen Personen

Entwicklung der Gruppenbesetzung

Zunehmend

Freizeitprofil

Lebenseinstellung

Integriert, weniger auf beruflichen und
finanziellen Erfolg orientiert als darauf, Arbeit
und Freizeit zu einem befriedigendem Leben
zu verbinden

Dominante
Verhaltensmuster/Motivationen

Bildung, Kultur
Ruhe, Alleinsein, Selbstbestimmung
Geselligkeit, soziale Kommunikation

Freizeitmenge

Uberdurchschnittlich

Freizeitverhalten

Sehr umweltbewut

Starke Interessen im kulturellen und
gesellschaftspolitischen Bereich

Vor allem aktiv bei kiinstlerisch-kreativen
Hobbies, naturnahen Sportarten, Lesen und
Individualreisen

Reiseaktivitat insgesamt

Durchschnittlich
Hohes Interesse an fremden Kulturen und
Lebensformen

Praferenzen fur Individualreisen und ,,sanften
Tourismus”

Reiseverhalten

Vorlieben fir Hobbyreisen, Studienreisen,
Urlaub auf dem Bauernhof, Wanderurlaub
Suchen gerne Kontakte mit Einheimischen und
versuchen, sich den jeweiligen Lebensformen
anzupassen

Konsumprofil

Konsumneigung

Durchschnittlich, aber sehr kritisch
Gesundheits- und umweltbewuBt

Konsumverhalten

Wenig ansprechbar fir modischen oder
Prestigekonsum

Hohe Bereitschaft fiir Mehrausgaben fur
besonders umweltfreundliche Reisen,
Naturprodukte und gesunde Erndhrung

Quelle: IFF 1996
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4 Die Bedeutung des Fremdenverkehrs fiir die Region Teutoburger Wald

Mit einem Anteil von 18,5% an allen Ubernachtungen des Landes Nordrhein-
Westfalen liegt der Teutoburger Wald an zweiter Stelle hinter der Region Nieder-
rhein-Ruhrland (Abb. 6). In der Region Niederrhein-Ruhrland macht jedoch der
Geschaftsreiseverkehr aufgrund der Vielzahl an GroBstadten einen Grol3teil der
Ubernachtungen aus. Der Teutoburger Wald hingegen ist stark geprégt von Kur-

und Erholungsaufenthalten mit einer allgemein héheren Dauer.

Abb. 6: Ankiinfte und Ubernachtungen in NRW
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Anklnfte 1997 Darstellung

Ubernachtungen 1997

In den letzten Jahren hat der Teutoburger Wald, wie keine andere Fremdenver-
kehrsregion, einen starken Rickgang im Reiseverkehr hinnehmen mdssen. Im Zeit-
raum 1993 bis 1997 gingen die Ubernachtungen um 26,0% zuriick. Grund fir
diesen Rlckgang sind die Gesundheitsreformen der letzten Jahre, vor allem die 3.
Stufe der Reform 1996. Diese machte sich Gberaus deutlich in den Kur- und Heilor-
ten der Region bemerkbar und sorgte dort fir Ubernachtungsriickgange von Gber
50%. In der ganzen Region kam und kommt es infolge dieser Veranderung und
Krise zu einer Reihe von SchlieBungen und Einschrankungen im Fremdenverkehrs-
gewerbe. Betroffen von der verdnderten Gesetzeslage im Kurwesen waren in ers-
ter Linie die Kliniken. Negative Auswirkungen waren aber auch in den anderen
Unterbringungsbetrieben zu splren (Hotels, Pensionen, Ferienhduser), da viele Per-
sonen ihren kurenden Angehdrigen begleiten und sich wahrend dessen Kurauf-

enthaltes private Unterkinfte suchen.
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Zwar konnte der Abwadrtstrend in den letzten beiden Jahren wieder umgekehrt
werden, von 1998 auf 1999 stieg die Ubernachtungszahl um 1,6%, jedoch konnte
der geringe Anstieg die vorangegangenen Einbriiche bei weitem nicht kompensie-

ren.
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5 Starken-Schwachen-Analyse des touristischen Profils im Teutoburger
Wald

Zur Ermittlung des Leistungsprofil in der Region und dessen Bewertung wurde im
ersten Projektjahr eine empirische Erhebung durchgefiihrt. Mittels eines standardi-
sierten schriftlichen Fragebogens wurden sowohl Gaste als auch Anbieter und Mit-
arbeiter touristischer Einrichtungen befragt. Insgesamt konnten fir die Auswer-
tung 360 Gastefragebdgen und 98 Anbieter- bzw. Mitarbeiterb6gen verwertet
werden. Neben der Starken-Schwachen-Analyse sollten zudem Qualifizierungsbe-
darfe aus Sicht der Anbieter und Nachfrager ermittelt werden, um die Ergebnisse
bei der Konzeption der im Projekt vorgesehenen QualifizierungsmaBnahmen zu

berlcksichtigen.

Die wichtigsten Ergebnisse der Befragung lassen sich wie folgt zusammenfassen:

» Das Gasteprofil in der Region ist gepragt durch ein hohes Durchschnittsal-
ter. Knapp 85% der Befragten waren tber 50 Jahre, wobei die Halfte der

Gaste zwischen 60 und 79 Jahren ist.

» Als Hauptreiseziel verliert der Teutoburger Wald mit zunehmender Reise-
hdufigkeit an Bedeutung. Erst als Destination flr Zweit- bzw. Drittreisen

gewinnt er wieder an Relevanz.

» Die Mehrheit der Gaste rekrutiert sich aus einem naheren regionalen Um-
feld. Starkstes Einzugsgebiet ist der Rhein-Ruhr-Raum, aus dem knapp 40%
der Befragten stammen. Lediglich 10% der Gaste haben eine Anreise von
mehr als 300 km.

» Nach Einschatzung der Gaste sowie der Anbieter bzw. Mitarbeiter sind Se-
nioren die wichtigste Zielgruppe der kommenden Jahre (Abb. 7). Gesund-
heitsreisende werden trotz der Versuche, sich als Gesundheitsregion zu pro-
filieren, bislang nur von zwei Finftel der Befragten als relevante Zielgruppe

betrachtet. Jugendliche werden kaum als Potenzial wahrgenommen. Wah-
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rend sie zwar noch fir 9% der Gaste von Bedeutung sind, gab es von den

Anbietern und Mitarbeitern keine einzige Nennung.

Abb. 7: Zielgruppen der kommenden Jahre
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» Lediglich 39% der Gaste gaben an, dass sich die regionalen Angebote in
den letzten Jahren verbessert haben.” Die Mehrheit (55%) nimmt die Ange-
bote als gleichbleibend wahr. Unter Bericksichtigung der steigenden Kun-
denansprliche im Seniorensegment muss dieser Wert als negativ betrachtet
werde. Aufgrund der immer vielfaltiger und anspruchsvoller werdenden
touristischen Angebote besteht hier die Gefahr, dass die Region an Attrakti-

vitat einbUsst.

* Hier wurden nur diejenigen Géste beriicksichtigt, die zum wiederholten Male ihren Urlaub in der
Region verbrachten.
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Die deutlichsten Defizite liegen aus Sicht der Gaste in den Weiterbildungs-,
Kultur- und Unterhaltungsangeboten. Auch die Buchungsmaoglichkeiten von
Pauschalreisen sollte verbessert werden. Bei einer Gegeniberstellung von
Stellenwert und Zufriedenheit mit dem Leistungsspektrum zeigte sich, dass
die Informationspolitik fur viele Gdste nicht die Erwartungen erflillt. Dies gilt
sowoh! fir die Ubersichtlichkeit und Zuganglichkeit von Informationen, als
auch fur die Erreichbarkeit der Mitarbeiter bei Anfragen. Deutlich kritisch
wurde zudem die Nutzung von 6ffentlichen Nahverkehrsmitteln eingestuft.
Die Mobilitat innerhalb der Region ist vorzugsweise mit privaten Transport-
mitteln gewadhrleistet, wohingegen die Busverbindungen in umliegende Or-

te aus Sicht der Gdste verbesserungswidrdig sind.

Die Verzahnung unterschiedlicher Dienstleistungsangebote spielt gerade bei
alteren Menschen aufgrund verstdrkt einsetzender Krankheitsbilder eine ex-
ponierte Rolle. Dazu bedarf es einer engen Zusammenarbeit zwischen kom-
plementdren Anbietern, um die mit dem Produkt Seniorenreisen verbunde-
nen Anforderungen erfillen zu kénnen. Abb. 8 verdeutlicht, dass sich die
Kooperationsbeziehungen im Teutoburger Wald bislang primar auf den tou-
ristischen  Kernbereich  konzentrieren. Kooperationen mit Senioren-
dienstleistern, die insbesondere bei betreuungs- oder pflegebedirftigen
Touristen eine herausragende Rolle spielen, finden bislang nur in einge-
schranktem MaBe statt. Augenfallig ist auch, dass bereits bestehende Ko-
operationsstrukturen eher schlecht beurteilt werden. Dies gilt ebenfalls far
die Bewertung des Verbandes , Teutoburger Wald Tourismus”. Mehrheitlich
wurden von den Befragten Verbesserungsbedarfe in der Zusammenarbeit

angemeldet.
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Abb. 8: Kooperationsbeziehungen im Tourismussektor im Teutoburger

Wald
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»  Mit Blick auf die geplanten QualifizierungsmaBnahmen vermittelt der Fra-
gebogen auch Aufschlisse dartber, welche prioritdaren Qualifizierungsbe-
darfe in der Region sowohl aus Betreiber- als auch aus Mitarbeitersicht be-
stehen. Es zeigte sich, dass die Einschatzungen beider Gruppen im wesentli-
chen deckungsgleich waren. Bei den Anbietern wurden als die vier wichtigs-
ten Qualifizierungsfelder der Umgang mit Senioren, Konfliktmanagement
mit Gasten, EDV-Schulungen sowie Ansprache und Umgang mit spezifi-
schen Zielgruppen genannt. Aus Perspektive der Mitarbeiter belegten EDV-
Schulungen, der Umgang mit Senioren, die Ermittlung von Gastebedarfen
sowie die Organisation innerbetrieblicher Prozesse die ersten Range. Diese
Ergebnisse flossen anschlieBend in die Konzeption der Qualifizierungsmal3-

nahmen mit ein.
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6 Diversifizierungsdruck sozialer Dienste

Auch soziale Dienstleister sehen sich zusehends mit veranderten Bedarfen und An-
spriichen ihrer Kunden konfrontiert. Zur Zeit vollzieht sich insbesondere in den
seniorenbezogenen Dienstleistungen (stationdre Alteneinrichtungen, Betreutes
Wohnen, ambulante Pflegedienste) ein allmahlicher Paradigmenwechsel vom Pati-
enten zum Kunden. Die Grinde fur diese Entwicklung liegen in der Verschiebung
der Lebensstile innerhalb der dlteren Generationen. So bestdtigen Analysen einen
Wechsel vom bescheiden-sparsamen alten Menschen zum aktiven, anspruchsvol-
len und kritischer eingestellten Senior (IFF 1996). Das biographische Nachfragever-
halten, modifiziert um die aktuelle Lebenssituation (Einkommen, Gesundheitszu-
stand), wird ins Alter transferiert und verlangt vom Anbieter ein hohes Mal3 an
Flexibilitdat und Kundenorientierung. Verstarkt wird dieser Trend durch den Anstieg
der privaten Zuzahlung im Gesundheits- und Pflegewesen. Denn: Wer selber zahlt,

hat auch héhere Anspriiche.

Dies bedeutet fir soziale Dienstleistungsanbieter, dass sie vermehrt Angebote zur
Erh6hung der Lebensqualitdt ihrer Kunden bereitstellen mussen. Die Beschrankung
auf pflegenahe Angebote wird sich mittelfristig flr viele Anbieter als Sackgasse
erweisen, da der zu beobachtende Trend zu Dienstleistungen aus einer Hand auch
vor dem Seniorenmarkt nicht Halt machen wird. Eine strategische Ausweitung der
Angebotspalette Uber pflegenahe Leistungen hinaus erhoht die Chancen, alte

Kunden zu binden und neue Kundengruppen zu erschlieBen.

Vom Diversifizierungsdruck werden insbesondere ambulante Pflegedienste betrof-
fen sein. So gaben in einer NRW-weiten Befragung lediglich ein gutes Funftel der
Betriebe (22%) an, im Segment der Freizeitgestaltung aktiv zu sein (Bandemer u.a.
1995). Auf den ersten Blick scheint dagegen bei den stationdren Einrichtungen
alles in Ordnung zu sein. Hier verfliigen laut Unternehmensangaben knapp 93%
der Einrichtungen Uber entsprechende Angebote. Diese rein quantitative Betrach-
tung muss jedoch bei ndherem Hinsehen modifiziert werden. Es ist zwar richtig,
dass die groBe Mehrheit Urlaubsreisen fur ihre Bewohner vorhdlt, jedoch in vielen
Fallen in nicht ausreichender Anzahl. Einer Umfrage des Seniorenwirtschaftszent-

rum in stationdren Einrichtungen und ambulanten Pflegediensten zufolge, besteht
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bei einem nicht unerheblichen Teil der Kunden und deren Angehdrigen der
Wunsch nach zusatzlichen touristischen Angeboten (www.swz-net.de). Gestltzt
werden diese Befunde durch zahlreiche Gesprache mit Vertretern der Wohlfahrts-
pflege bzw. der privaten Anbieter. Von diesen wurde mehrheitlich eingerdumt,
dass die vorhandenen Kapazitdten nicht in gewinschtem Mafe vorhanden sind,
um den Wunschen aller Bewohner, aber auch deren Angehdrigen, nach zusatzli-
chen Reiseangeboten gerecht zu werden. Als Hinderungsgriinde werden vor allem
fehlende personelle Kapazitdten genannt, da die Organisation der Reisen fir die
Mitarbeiter mit z.T. erheblichem Aufwand verbunden ist. Viele Mitarbeiter mussen
dies zusatzlich zu ihren eigentlichen Arbeitsinhalten erledigen und verfligen zudem

hdufig nicht Gber entsprechende Ausbildungen.
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7 Integrierte Produktentwicklung

Der steigende Anteil dlterer Menschen an der Gesamtbevélkerung, Veranderungen
in den Reisegewohnheiten und Lebensstilen sowie die gute finanzielle Ausstattung
dieser Kohorte verdeutlichen, dass der Wirtschaftszweig Seniorentourismus Uber
groBBe arbeitsmarktpolitische und wirtschaftliche Potenziale verfligt, die bislang
noch wenig ausgereizt worden sind. Hier besteht zur Zeit ein Mangel an Angebo-
ten, die den spezifischen Bedarfen unterschiedlicher Zielgruppen innerhalb des
Seniorensegments Rechnung tragen. Ein Grund fir dieses Defizit liegt sicherlich in
der Genese neuer Urlaubsangebote verborgen. Traditionell werden Reisekonzepte
von den jeweiligen Anbietern entworfen und auf den Markt gebracht. Bei groB3en
Anbietern findet zudem in vielen Fallen eine Marktforschung zur Evaluation der

Akzeptanz solcher Angebote statt.

Ein anderer Weg wurde innerhalb des Projektes , Tourismus in einer alternden Ge-
sellschaft” beschritten. Die Idee bestand darin, den Produktentwicklungsprozess
nicht allein auf die Anbieter zu beschranken, sondern Nachfragegruppen bereits in
die Konzeptionsphase miteinzubinden. In Analogie zur Innovationstheorie
Rothwells (Rothwell 1993) sollte damit gewahrleistet werden, dass die so entwi-
ckelten Urlaubsangebote nicht an den tatsachlichen Bedarfen der Kunden vorbei-
gehen. Insgesamt fanden wahrend des Projektes 13 Workshops statt, in denen
Anbieter aus dem Teutoburger Wald und Akteure aus der Seniorenwirtschaft An-
forderungen und Inhalte an bedarfsgerechte Urlaubsangebote flir Seniorinnen und

Senioren erarbeiteten und aufeinander abstimmten.

Erwahnt werden muB an dieser Stelle, dass die Zahl der interessierten Nachfrager
zumeist hoher war, als das Interesse der Touristiker, sich auf einen gemeinsamen
Entwicklungsprozess einzulassen. Deutlicher ausgedrickt: Wahrend die Nachfrage-
seite den Mangel an neuen attraktiven Reiseangeboten fiir Senioren zum Ausdruck
brachte und sehr daran interessiert war, hier neue Angebote zu erproben und
auch wahrzunehmen, bestand bei weiten Teilen der Touristiker ein Desinteresse
von diesen Potenzialen zu profitieren. Trotz umfangreicher Akquiseversuche war
die Resonanz nicht so hoch, wie es eigentlich aufgrund der wirtschaftlichen Situa-

tion vieler Betriebe zu erwarten gewesen ware.
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Der Grund fur dieses verhaltene Engagement liegt dabei sicherlich in der vorherr-
schenden Produktphilosophie, wonach ein Reisekonzept erst nach Fertigstellung
dem Kunden offeriert wird, nicht aber mit diesem gemeinsam entwickelt wird.
Dieser Mangel an Kundenorientierung wurde auch bei einem Teil der Anbieter in
den Workshops deutlich. Gema3 dem Grundsatz , Wir wissen am besten, was der
Kunde will” war ein Teil der Anbieter nicht bereit, Anregungen der potenziellen
Nachfrager aufzunehmen und Modifikationen in ihrer Angebotsstruktur vorzu-

nehmen.

Die Uberwiegende Mehrheit der Teilnehmer war jedoch bereit, sich auf den Ent-
wicklungs- und Erprobungsprozess einzulassen. Neben einem gemeinschaftlichen
Austauschforum (Transferworkshop) wurden Arbeitsgruppen gebildet, die sich mit
den unterschiedlichen Facetten der Reise befassten (Abb. 9). Neben den eigentli-
chen Inhalten der Reise, waren dies Fragen und Anforderungen an die ortliche Inf-
rastruktur, logistische Aspekte und nicht zuletzt die Vermarktung der Urlaubsan-

gebote.’

Aus den Arbeitsgruppen bildeten sich danach auch die Umsetzungsteams heraus,
die sich mit der Ausarbeitung konkreter Reisen beschaftigten. Bei der Konzeption
der Reisen erwies es sich als hilfreich, auf einen innerhalb des Projektes entwickel-
ten Anforderungskatalog fur Seniorenreisen zurtickzugreifen. Den Nachfragegrup-
pen bot sich die Mdglichkeit, ihre Anforderungen an Transport, Unterkunft, even-
tuellem Pflegebedarf, etc. abzutragen. Die touristischen Anbieter konnten anhand
dieser Vorgaben ihr Leistungsprofil mit den Anforderungen abgleichen und gege-
benenfalls bislang nicht vorgehaltene Angebote zusatzlich in ihr Leistungsspektrum

integrieren.

® Auf der Grundlage der Ergebnisse der Arbeitsgruppen wurden Leitfdden und Anforderungskata-
loge zu den jeweiligen Themen entwickelt. Diese sind dem Endbericht als Anhang beigeflgt.
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Abb. 9: Arbeitsgruppen
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8 Beispielreisen

Im Folgenden werden vier Reisen dargestellt, die aus den Arbeitsgruppen heraus
entwickelt und umgesetzt worden sind. Darlber hinaus kamen noch weitere Rei-
sen in den Teutoburger Wald zustande und die Umsetzung dieser Angebote moti-
vierte einige Seniorendienstleister, auch weitere Reisen in andere Destinationen

(u.a. ins Ausland) anzubieten.

8.1 Urlaub mit der Maus

Auf besonders hohes Interesse stie3 ein Computerurlaub, der von einem ambulan-
ten Pflegedienst in Essen in Kooperation mit einer Weiterbildungsstatte in Lage-
Horste angeboten wurde. Der ,Urlaub mit der Maus” verband eine einwdéchige
EDV-Internet-Schulung mit kulturellen Angeboten. Die zundchst als Einzelangebot
geplante Reise musste trotz kaum vorhandenem Marketing aufgrund der hohen
Resonanz bereits nach einigen Tagen um zwei Zusatztermine ergdnzt werden.
Obwohl lediglich ein kleiner Beitrag im Essener Lokalteil einer Tageszeitung Uber

das Angebot informierte, war der erste Kurs bereits am ersten Tag ausgebucht.

Die Anreise erfolgte mit einem Reisebus, wobei nach Bedarf die Abholung der ein-
zelnen Teilnehmer mit den Pkws des Pflegedienstes direkt von der Wohnung er-
folgte. Die Unterbringung erfolgte in der Weiterbildungsstdtte, die zudem Gber
einen groBen EDV-Raum verflgte, der flr die Kurse genutzt werden konnte. Die
Computereinfihrungen wurden von einem Mitarbeiter des Hauses sowie von ei-
nem Mitarbeiter des Pflegedienstes betreut. Die Planung sah vor, dass vormittags
die Computerkurse stattfinden sollten und der Nachmittag fur Ausfliige oder an-
derweitige Unternehmungen zur Verfligung stand. Davon wurde allerdings im Ein-
zelfall abgewichen, da einige Teilnehmer auch in den Nachmittagsstunden weiter
am Computer arbeiten wollten. Die Mehrheit der Reisenden nahm allerdings die
Maoglichkeit wahr, nach den Computerkursen den Nachmittag mit Natur oder Kul-
tur zu gestalten, da nach vier Stunden Computerarbeit fir die Meisten eine Kon-

zentrationsgrenze erreicht war.
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Hervorgehoben wurde von den Teilnehmern, dass die Auseineinandersetzung mit
dem Computer die generationsibergreifende Kommunikation in den Familien for-
dere, da man nun wisse, was z.B. eine e-mail ist und eine solche auch dem Enkel
zukommen lassen kann. Zudem stellte der Urlaub eine Abwechslung von den ge-
wohnten Reisen dar. Insgesamt stie3 das Angebot seitens der adlteren Menschen
auf eine hohe Resonanz. Dies duBerte sich insbesondere darin, dass nach der Reise
auch Aufbaukurse eingefordert worden sind. Auf diese Art sind in Zusammenar-
beit des Pflegedienstes und der Weiterbildungsstatte in Lage-Hérste bislang drei
Grund- und zwei Aufbaukurse zustande gekommen. Zur Gewahrleistung der per-
sonellen Flexibilitat findet bei Bedarf eine Kooperation mit der lokalen EDV-Schule
statt. Das Alter der interessierten Senioren lag zwischen 60 und 80 Jahren. Als
Teilnahmemotiv, die EDV-Schulung als Urlaubsangebot wahrzunehmen, wurde
immer wieder betont, dass im normalen Alltag die Ablenkung zu grof3 ist, um sich

auf dieses neue und ungewohnte Themenfeld zu konzentrieren.

Das Interesse der Senioren an neuen Informationstechnologien war nicht nur a-
nekdotisch. Dies duBerte sich einerseits in der Nachfrage nach Aufbaukursen. An-
dererseits wurde nach Beendigung des Urlaubes der Wunsch eines Internetcafés
an den Pflegedienst herangetragen. Da die Nachfrage nach der Installation einer
solchen Zusatzleistung auch Gber Monate anhielt, entschloss sich der Dienst, ein
Internetcafé einzurichten, in dem die Seniorinnen und Senioren nicht nur allein die
Maoglichkeit besitzen, das Gelernte aufzufrischen und sich in neuen Anwendungen

zu trainieren, sondern es dient auch als Kommunikationstreffpunkt.

Das Urlaubsangebot in Lage-Horste hat auch Gber die Zusammenarbeit mit dem
Essener Pflegedienst hinaus aufgrund von Presseberichten fir ca. 200 bundesweite
Anfragen gesorgt, so dass bereits Kurse mit Teilnehmern aus dem gesamten Bun-
desgebiet durchgefiihrt worden sind. Weiterhin haben bereits Wohlfahrtsverbande
angefragt, dieses Angebot auch zukinftig nutzen zu wollen. Dass sich der ,Urlaub
mit der Maus” als dauerhaftes Konzept etablieren konnte, war nicht zuletzt auch
vom personlichen Engagement der beteiligten Akteure abhangig, die den Mut und

die Kreativitat besal3en, dieses Angebot zu ,,wagen” und mit Leben zu fullen.
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8.2 Urlaub mit der Pflege

Besondere Anspriiche an Logistik und infrastrukturellen Voraussetzungen stellte
der ,Urlaub mit der Pflege”. Hinter dieser Konzeption standen die Ausgangsiber-
legungen, dass der gréB3te Teil des Pflegegeldes fiir die Betreuung und Versorgung
von Pflegebedirftigen von Privatpersonen, in der Regel sind dies die Angehorigen,
in Anspruch genommen wird. Die tdgliche Betreuung des zu Pflegenden ist fur die
Angehdrigen mit einer hohen physischen und psychischen Belastung verbunden.
Aufgrund der engen Bindung zu der zu pflegenden Person scheuen viele pflegen-
de Angehdrige aus Schuldgefiihlen davor zuriick, eine Urlaubsreise anzutreten und
den Angehdrigen in dieser Zeit von einem ambulanten Dienst bzw. einer Kurzzeit-
pflegestatte versorgen zu lassen. Hier sollen entsprechende Angebote bereitge-
stellt werden, die einen gemeinsamen Urlaub ermoglichen, indem zwar einerseits
der Kontakt zwischen pflegendem Angehdrigen und Pflegebeddrftigen gewahr-
leistet ist, anderseits professionelle Pflegerinnen bzw. Pfleger die Versorgung im
Urlaub Ubernehmen, so dass fir die pflegenden Angehorigen der Entspannungs-

charakter des Urlaubes gesichert ist.

Der gemeinsame Urlaub setzt nicht zwangsldufig voraus, dass zu Pflegende und
Angehdrige im selben Hotel bzw. in der selben Pension untergebracht werden.
Dieses sollte vielmehr in Abhangigkeit von dem Grad der Pflegebedurftigkeit flexi-
bel gestaltet werden. In der zweiw6chigen Pilotreise eines Wohlfahrtsverbandes
aus dem Rheinland nach Bad Salzuflen, die aus einer kleinen Gruppe mit 7 Teil-
nehmern bestand, erfolgte die Unterbringung der mitreisenden Angehdrigen in
einer Kureinrichtung, wahrend die zu Pflegenden in einem nahe gelegenen Alten-
zentrum mit Kurzzeitpflege untergebracht wurden. Die Zimmer in der Kureinrich-
tung waren modern ausgestattet, wobei die behindertengerechte Gestaltung der
Aussenanlagen von Bedeutung waren, da sich Pflegende und Pflegepersonen auch
gegenseitig besuchen konnten. Die Pflegebeddrftigen der Stufen | und Ill waren im

Altenzentrum in Einzelzimmern mit eigenem Bad untergebracht.

Die Gruppe bestand aus einem Ehepaar mit pflegebedirftiger Mutter, sowie aus

zwei Ehepaaren, bei denen jeweils ein Partner pflegebedirftig war. Die geringe
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Gruppengrésse erklart sich durch die verspdtet angelaufene Werbung. Hier wurde
deutlich, dass die angesprochene Zielgruppe eine langere Vorlaufphase zwischen
Buchung und Reiseantritt benétigt. Die Reisegruppe wurde von einer Reiseleitung
begleitet. Diese war wahrend des gesamten Urlaubs sowohl als Ansprechpartner
als auch als Freizeitorganisation ausschliesslich fur die Teilnehmer tdtig. Die Reise-
leitung musste sowohl pflegerische Kenntnisse als auch Erfahrungen im Umgang

mit pflegenden Angehdorigen besitzen.

Bereits in der Marketingphase wurde deutlich, dass bei dieser Zielgruppe die Anrei-
sedauer einen hohen Stellenwert besitzt. So musste eine ebenfalls geplante Reise
nach Bayern abgesagt werden, da die Reisedauer flr die Teilnehmer zu lang war.
Hier besitzt der Teutoburger Wald mit seiner geographischen Ndhe zu dem Ein-
zugsgebiet der Rhein-Ruhr-Schiene einen unschatzbaren Vorteil, da die Anreise-
dauer nur zwischen zwei und drei Stunden liegt. Die Anreise in allen Fallen im pri-

vaten Pkw, zumeist durch die Kinder der Teilnehmer.

Bei den Reiseinhalten kam es besonders darauf an, dass sowohl eine individuelle
als auch eine gemeinsame Freizeitgestaltung moglich war. Die Kur sollte dem An-
gehorigen die dringend notwendige Entlastung und Zeit zur Erholung bieten, wo-
bei durch die rdumliche Nahe von Kurhaus und Altenzentrum dem Pflegenden die
Angst genommen wurde, den Pflegefall ausschliesslich in fremde Hande zu geben.
So waren gegenseitige Besuche und gemeinsame Aktivitdten (z.B. die Nutzung von
Wellnessangeboten oder Ausflige) mdglich. Auf der anderen Seite konnte die aus
therapeutischer Sicht notwendige Distanz zwischen Pflegeperson und zu Pflegen-
dem garantiert werden. Das Angebotsprogramm fir den Pflegenden war insbe-
sondere auf die besonderen Bedirfnisse und Beanspruchungen abgestimmt, die
eigene physische und psychische Gesundheit zu starken. Dazu zdhlten u.a. Erndh-
rungsberatung, Gesundheitsbildung und -beratung, Therapieangebote, Ge-
sprachsgruppen oder Entspannungstraining. Fur die Pflegebedirftigen wurden
einerseits Freitzeitprogramme im Altenzentrum durch die Reiseleitung organisiert,
andererseits kam es auch zu gemeinsamen Freizeitaktivitaten ausserhalb der Senio-

reneinrichung.
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Insgesamt stiess der ,Urlaub mit der Pflege” auf eine positive Resonanz. Aus der
geringen Teilnehmerzahl wurde jedoch deutlich, dass die Akquisephase fur diese
Form des Urlaubes sehr friihzeitig beginnen muss. Als eine weitere Erkenntnis die-
ser Reise stellte sich heraus, dass diese Form des gemeinsamen Urlaubes auf drei
Wochen konzipiert werden sollte, da der organisatorische Aufwand fir alle Betei-
ligten, sowohl der Organisatoren als auch der Teilnehmer, sehr hoch ist. Zudem
bendtigen die Reiseteilnehmer mehr Zeit, sich auf die neue Umgebung zu gewodh-
nen, so dass der Erholungscharakter erst in der dritten Woche einsetzt. Der ,Ur-
laub mit der Pflege” sollte ferner in den Sommermonaten zwischen Juni und Sep-
tember stattfinden, da es fir die Teilnehmer der einzige Jahresurlaub ist und sie im
Alltag aufgrund der starken zeitlichen Belastung durch die Pflege kaum vor die Tur
kommen. Wahrend der Sommermonate und des zu erwartenden schéneren Wet-

ters bietet sich ihnen die Gelegenheit, die Natur starker zu genief3en.

Weitere Verbesserungspotenziale liegen einerseits in der ausreichenden Bereitstel-
lung von technischen Hilfsmitteln vor Ort, welche die Mobilitat der Pflegebedurfti-
gen unterstltzen (Gehhilfen, Rollstiihlen, etc.). Hier mussten die Teilnehmer primar
auf die von zu Hause mitgenommen Hilfen zuriickgreifen, da sich der Verleih am
Urlaubsort als problematisch erwies. Andererseits mussten die Freizeitprogramme

fur die Pflegebedirftigen im Altenzentrum starker ausgebaut werden.

8.3 Einsatz der Bildtelefonie im Urlaub

17 Senioren und Seniorinnen der Pflegestufe | und Il aus einem Altenzentrum bei
Aachen verbrachten einen einwdchigen Urlaub in einer Pension in PreuBisch-
Oldendorf. Es handelte sich hierbei um eine Privatpension, die sich in den letzten
Jahren besonders um Seniorengruppen und weitere Reisegruppen mit behinderten
Personen als Gaste bemuhten. Mit entsprechender Haus- und Raumausstattung
bot die Pension gerade fir diese Gastegruppe hervorragende Voraussetzungen,
um deren Bedurfnissen gerecht zu werden. So wurden in den vergangen Jahren
zielgerichtet Aufenthaltsraume, Zimmer und Bader alters- und behindertengerecht
ausgebaut und auf Komfort besonderen Wert gelegt. Auch bei der Wahl der Zim-

mereinrichtung und des Mobiliars wurde auf die Bedirfnisse dlterer oder behinder-
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ter Gdste Ricksicht genommen und eine Vielzahl von zusatzlichen Hilfsmitteln an-
geschafft. Ferner stand ein kleiner Reisebus zur Verfigung, mit dem Gdste vom
Bahnhof abgeholt oder wdhrend des Urlaubes zu bestimmten Reisezielen vom

Gastgeber gebracht werden kénnen.

Als moderne Kommunikationsmittel bietet die Bildtelefonie den besonderen Vorteil
der visuellen Verstandigung. Gerade bei alteren Menschen spielt der visuelle Kon-
takt eine besondere Rolle, da mit altersbedingter Hérschwache zunehmend visuelle
Reize an Bedeutung gewinnen. Des weiteren wird mit dem Sehen und Gesehen
werden ein Geflhl des direkteren Kontaktes vermittelt und erreicht. Vor diesem
Hintergrund wurde sowohl im Altenzenrum als auch in der Pension am Urlaubsort
Storck jeweils ein Bildtelefon zur Verfliigung gestellt, um den Reisenden den visu-
ellen Kontakt mit den zu Hause gebliebenen Freunden und Bekannten oder mit
ihren Angehdrigen zu ermdéglichen. Bereits im Vorfeld der Reise wurden die Ange-
hérigen der Reisegruppe Uber dieses Angebot informiert und es wurde mit ihnen
eine feste Uhrzeit vereinbart, in der Regel zwischen 10.00 und 11.00 Uhr, zu der

sie mit ihren Angehorigen telefonieren konnten.

In der Senioreneinrichtung am Heimatort wurde das Videotelefon an einen Fernse-
her angeschlossen, um ein gréBeres Bild zu ermdglichen. In der Unterkunft in
Holzhausen war dies aus technischen Griinden leider nicht moglich, so dass die

visuelle Kommunikation auf das Videotelefon beschrankt blieb.

Die ersten Erfahrungen im Umgang mit der Bildtelefonie wurden bereits am ersten
Urlaubstag gemacht. Zu Anfang bestanden Berlihrungsangste bei einigen der alte-
ren Damen und Herren. Sie gingen nur sehr zaghaft an das Gerdt heran und lieBen
z.B. den Hérer vor Aufregung fallen, als sie auf dem Bildschirm einen Angehérigen
sehen konnte. Dank der Betreuerinnen, die die ersten Anrufe tatigten, wurde diese

z6gernde Haltung schnell aufgegeben.

Die Bildtelefonie entwickelte sich zu einem festen Bestandteil des Urlaubes. So
kam es bereits am dritten Urlaubstag nachdem man finf Minuten im Verzug war,
zu der Frage: , Telefonieren wir jetzt endlich ?” Die alten Damen und Herren freu-

ten sich, ihre Freunde oder Angehdrige trotz der groBBen Entfernung sehen zu
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kénnen. Das Telefonieren und vor allem der visuelle Kontakt mit Freunden und
Angehdrigen war somit bereits fester Bestandteil des Tages geworden, auf den
man nicht oder nur ungern verzichten wollte. Und das nicht nur bei der Reise-
gruppe sondern auch in der Senioreneinrichtung bei den Heimbewohnern, die
nicht mit in den Urlaub konnten und den Angehdrigen der Urlauberinnen. Die An-
gehdrigen konnten sich direkt und visuell davon Uberzeugen, daf3 es ihrer Mutter

oder dem Vater auch wirklich gut geht und sie sich in Holzhausen gut erholten.

Ein besonderes Erlebnis war die Bildtelefonie fir eine gehérlose Frau. Im Pflege-
heim hatten Pflegerinnen auf eine groBe Tafel UrlaubsgriBe geschrieben und hiel-
ten diese nun vor die Kamera. Als die altere Frau am anderen Ende dies las, war sie
besonders glicklich, da sie nach langer Zeit, das erste Mal auf diese Weise mit an-

deren Menschen in Kontakt treten und sich mit ihnen verstandigen konnte.

Insgesamt stieB der Einsatz des Bildtelefons auf hohe Resonanz bei allen Beteilig-
ten. Insbesondere in der Senioreneinrichtung wird verstarkt dartiber nachgedacht,
Bildtelefone zu erwerben und diese bei den nachsten Reisen wieder zum Einsatz
kommen zu lassen. Auf Seiten des touristischen Anbieters schrecken die Kosten
bislang vor einer Anschaffung ab. Obwohl auch bei ihm positive Erfahrungen ge-
macht wurden, dies galt vor allem bzgl. des Technikinteresses der dlteren Men-
schen, sieht der Inhaber bislang von dieser Investition ab, da der wirtschaftliche

Nutzen noch nicht direkt ersichtlich wurde.

8.4 Bildung und Urlaub - Pilotreise ,,Baden und Surfen” in Bad Salzuflen

Die Pilotreise ,Baden und Surfen” in Bad Salzuflen wurde von einem Senioren-
netzwerk aus dem Ruhrgebiet in Zusammenarbeit mit einer Kurklinik in Bad Salz-
uflen angeboten. Der einwdchige Urlaub bestand aus einer Kombination von In-
ternetkursen, Kulturprogramm sowie der Mdoglichkeit, die Kuranwendungen der
Klinik wahrzunehmen und sollte beispielhaft aufzeigen, wie mit neuen Tourismus-
konzepten die Zielgruppe der Generation 50+ erreicht und als Gast gewonnen
werden kann. Vor allem die Kooperation von regionalen Tourismusanbietern, wie

in diesem Falle einer Kurklinik, mit ihrer entsprechenden Beherbergungs- und Pfle-
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geinfrastruktur und einem Uberregionalen Multiplikator der Seniorenwirtschaft, in
dem Senioren in einem Netzwerk zusammengeschlossen sind, bietet groBBe Poten-

ziale und Chancen fir beide Seiten.

Die Anreise der Reisegruppe erfolgte mit der Bahn sowie vor Ort mit einem Trans-
fer und Gepackservice zur Unterbringung. Die Zimmer waren allesamt mit einem
eigenen Bad mit Dusche und WC versehen und verfligten auch Gber Balkone. Die
Kurklinik ist baulich ganz auf die spezifischen Bedurfnisse von Senioren ausgerich-
tet. Die Bader sind mit Haltegriffen versehen und verfligen dartber hinaus Uber
eine Schnur, die man im Notfall beispielsweise bei einem Sturz ziehen kann. Sofort
steht dann Pflegepersonal zur Verfligung. Auch die weiteren Rdume und Flure der
Klinik sind sehr gerdumig und bieten wie die zahlreichen Aufziige in der Klinik

auch den gehbehinderten Reisenden einen angenehmen Aufenthalt.

Es erwies sich als glnstig, dass die Senioren die Gelegenheit hatten, jeden Tag den
Umgang mit dem Internet zu erproben. Das zundchst eher theoretische Wissen
konnten sie somit in der Praxis vertiefen. Obwohl die Computerkenntnisse inner-
halb der Gruppe sehr unterschiedlich waren, zeigten sich die Teilnehmer erstaunt,
wie einfach es ist, eine e-mail zu versenden und welche interessanten Inhalte das
Internet fir sie bereithdlt. Innerhalb der Reisegruppe war das Interesse am Thema
Internet jedoch sehr unterschiedlich. Ein Drittel der Reisegruppe kam tdglich und
beschaftigte sich jeweils mehrere Stunden mit dem Thema. Einige Senioren kamen
eher sporadisch und zwei Seniorinnen zeigten nach der Einfihrung kaum Interesse

an der Thematik und wendeten sich den kulturellen Inhalten der Reise zu.

Programmatisch standen bei dieser Reise Bildungsinhalte im Zentrum, die mit den
Anwendungen der Kurklinik kombiniert werden konnten. Zwar gibt es zahlreiche
Reiseveranstalter in Deutschland die Bildungsreisen anbieten, die Reiseziele liegen
bei diesen Angeboten jedoch zumeist im Ausland, vielfach sogar in Ubersee. Damit
richten sich diese Reiseangebote eher an die , jungen Alten” oftmals auch als "ak-
tive Generation 50+" bezeichnet, die zumeist finanziell gut gestellt sind und weni-
ge Mobilitatseinschrankungen aufweisen. Sie sind korperlich zumeist in der Lage,
die Strapazen einer Reise auch an ein ferner gelegenes Reiseziel auf sich zu neh-

men. Dagegen konnte die vorliegende Reise auch die sog. "alten Alten" anspre-
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chen, die aufgrund ihrer korperlichen Konstitution und der eingeschrankten Mobi-

litat mehrheitlich weite Anreisewege ablehnen.

Das Thema Internet ist gerade flir Senioren ein interessantes Thema. Hier ist nicht
die korperliche Fitness fur die Beschaftigung mit dem Thema entscheidend, son-
dern allein die geistige Fitness, die bei den Senioren naturlich vorhanden ist. Gera-
de fir die stark mobilitdtseingeschrankten Senioren bietet das Internet vielfaltige
Mdglichkeiten. Kontakte zu Enkelkindern, die weiter entfernt wohnen usw. kén-
nen gepflegt werden oder neue Kontakte kénnen Uber das Internet entstehen.
Auch die verschiedenen Gesundheitsforen bieten Senioren im Falle einer Krankheit

ein reichhaltiges Informationsangebot und kénnen sich als grol3e Hilfe erweisen.

Die Unterbringung in einer Kurklinik erwies sich besonders fiir die alteren Senioren
der Reisegruppe als ideal. Die pflegerische und arztliche Prasenz in der Klinik sowie
die entsprechende infrastrukturelle Ausstattung der Raume beruhigte gerade die-
jenigen in der Reisegruppe, die tber ihren Gesundheitszustand etwas beunruhigt
waren. Neben den gunstigen baulichen Bedingungen war auch das Essensangebot
auf die besonderen BedUrfnisse von Senioren ausgerichtet, da z.B. auch choleste-

rinarme Kost und spezielle Schonkost angeboten wurde.

Als Fazit stellten die Teilnehmer einhellig fest, dass sie jederzeit nach Bad Salzuflen
zurlckkehren wirden. Sie hoben bei dem Reiseangebot besonders hervor, dass
endlich einmal Bildungsinhalte im Zentrum standen. Auch beurteilten sie die Un-
terbringung in einer Kurklinik als sehr positiv, da hier spezielle Anwendungen in
Anspruch genommen werden konnten, die in einem herkdmmlichen Hotel nicht
maoglich sind. Fur einige Teilnehmer war die Kombination mit dem Internet auch
erst der ausschlagende Punkt fur die Buchung der Reise gewesen. Vor einem selbst

initiierten Einstieg ins Internet waren sie bisher noch zurlickgeschreckt.

Das Interesse der Teilnehmer bestatigte, dass solche nicht mehr an standardisierten
Programmen von Seniorenreisen ausgerichtete Angebote von der neuen Generati-
on von Senioren inklusive der sog. "alten Alten" gut angenommen werden. Auf-
grund der guten Erfahrungen und gewonnenen Kontakte werden auch in Zukunft

sowohl Reisen unter dem Motto , Baden und Surfen in Bad Salzuflen” als auch
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Reisen mit neuen Themenschwerpunkten wie Gesundheit und Wellness stattfin-

den.
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9 Qualifizierungen

9.1 Qualifizierung zum/zur Touristenfiihrerin fiir Seniorinnen

Den Beginn der QualifizierungsmaBnahme bildete eine Seminarreihe, die fir die
Hoteliers angeboten wurde. Kundenorientierung, Beschwerdemanagement und
Alternsmodelle waren Inhalte der Tagesveranstaltungen. Die weitere Beschreibung
der didaktischen Vorgehensweise ist im Verlauf der Erlduterung des Curriculums

im folgenden Text zu lesen.

Ziel der Qualifizierung war es, die Teilnehmer zu befdhigen, den reisefreudigen
Seniorinnen einen Urlaub ohne Sorge um die eigene Gesundheit zu ermdéglichen
und sie damit fur die Region zu gewinnen und zu binden. Um den spezifischen
Bedurfnissen der Reisenden gerecht zu werden, soll die Vermittlung von Sicherheit
am Urlaubsort durch Fachkompetenz, einem hohen MaB an Kommunikations-,
Konflikt- und Handlungsfahigkeit sowie einer wertschdtzenden Haltung gewahr-
leistet werden. Zur Bewadltigung dieser Anforderungen ist das Konzept so aufge-
baut, dass die Teilnehmer sich neben dem fachlichen Angebot auch mit persénli-
chen Erfahrungen in Bezug auf Altern, Krankheit und Tod auseinandersetzen
konnten. Aus diesem Grund wurden Inhalts- und Beziehungsaspekte gleich ge-

wichtet.

9.1.1 Didaktische Standortbestimmung

Fur diese QualifizierungsmalBnahme waren 74 Unterrichtsstunden vorgesehen, die
an finf Wochenenden angeboten wurden. Der Unterricht wurde in Anlehnung an
die kritisch-konstruktive Didaktik von Klafki aufgebaut (Meyer 1994). Er fordert in
seiner Didaktik, den Unterricht so zu gestalten, dass er den drei Zielstellungen -
Selbstbestimmung, Mitbestimmung und Fahigkeit zur Solidaritdt - entspricht. Der
Unterricht stellt die lernende Person in den Vordergrund und ist dadurch konse-
quent teilnehmerorientiert und mehr prozess- als ergebnisorientiert. Das Ergebnis

wird dabei aber nicht auBer acht gelassen.
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Jedoch versucht, er in seinem Ansatz zwischen Teilnehmer und Inhalt zu vermit-
teln. Der Unterricht soll eine Kombination aus Sach- und Teilnehmerorientierung
sein. Seine Erlduterungen Gber das Prinzip des exemplarischen Lehrens und Ler-
nens sehen vor, dass der Lernende (also der Teilnehmer) an einer begrenzten Zahl
von ausgewadhlten Beispielen (Exempeln) weitreichende verallgemeinbare Kennt-
nisse, Fahigkeiten und Einstellungen erarbeitet.

Die Teilnehmer der Weiterbildung zum Touristenfuhrer sollten mit dieser Qualifizie-
rung in die Lage versetzt werden, den Senioren Sicherheit zu vermitteln, damit sie
ohne Sorge ihren Urlaub im Teutoburger Wald verbringen kénnen. Es war die In-
tention, an wenigen ausgewadhlten Beispielen die Lernenden zu befdhigen, Zu-
sammenhdnge zu erkennen, unvorhersehbare Probleme zu |6sen sowie selbstandig
zu handeln.

Die Unterrichtsmethodik richtet sich nach den Teilnehmern und den zu vermitteln-

den Inhalten. Die Sozialformen des Unterrichts werden wie folgt benannt:

»  Frontalunterricht

»  Gruppenunterricht

»  Partnerarbeit

»  Einzelarbeit
Die Methoden des Rollenspiels, der praktischen Ubung, der Demonstration, des
Brainstormings und des Rundgeprdchs richten sich wiederum nach den Teilneh-
mern und lehnen sich an die Inhalte an. Sie bieten Hilfestellungen fir Lernprozesse

und bieten Unterstltzung, die unterschiedlichen Lernausgangsbedingungen zu

berlcksichtigen.

9.1.2 Praktische MaBnahmen

Die praktische Umsetzung des Gelernten dient der Verstandlichkeit, aber auch der

Ubung. Diese Trainings werden von zwei erfahrenen und qualifizierten Pflegekraf-
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ten durchgefiihrt, geleitet und unterstitzt. Durch die Handlung gewinnen die Teil-
nehmerlnnen die Sicherheit, Situationen vorherzusehen oder auf unvorhersehbare
Situationen addquat zu reagieren. Diese MalBnahmen lehnen sich natirlich an die
vermittelten Inhalte an. So lernen die Teilnehmer z.B. die Ermittlung und Beurtei-
lung des Pulses und die Blutdruckmessung, die Unterstiitzung einer Reanimation

und den Blutzuckerschnelltest durchzufthren.

9.1.3 Unterrichtsinhalte

Die Themen der einzelnen Seminartage sind mit Blick auf die Senioren mit alters-
bedingten Erkrankungen und Handicaps ausgewahlt worden. Aul3erdem wurde
ein besonderer Augenmerk auf die Gruppe, die Gruppenfindung und der vermute-
ten Akzeptanz der erfahrungsbezogenen Bearbeitung gerichtet. Die Inhalte sind
also so aufgebaut, dass die Teilnehmer langsam auch an tabuisierte Themen her-

angefihrt werden.

» Kundenorientierung
Kundenorientierung ist ein selbstverstandliches Muss in der Touristenbran-
che. Doch was bedeutet Kundenorientierung, wenn die Gaste altere Men-
schen sind? Gemeinsam mit den Teilnehmern wurden Bedirfnisse und
Winsche édlterer Menschen bezlglich ihres Urlaubsaufenthaltes erarbeitet.
Die Umsetzung solcher Kundenwdinsche zu diskutieren, instrumentarisieren
und vorzustellen, wie diese erhoben werden kénnen. Eine mdégliche Frage
ist z.B.: Welche Erwartungen hat ein dlterer Mensch bezlglich der Versor-

gung, der tdglichen Beddrfnisse oder bezlglich des Hotelzimmers?
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Beschwerdemanagement

Jedes Unternehmen ist darum bemuht, Beschwerden von Kunden/Gasten
erst gar nicht aufkommen zu lassen, d.h., die unternehmerische Tdtigkeit
zielt immer auf einen hohen Standard und eine hohe Qualitat ab. Und den-
noch gibt es immer wieder Beschwerden. Man kann sie als ein lastiges Ubel
hinnehmen oder sie als Chance auffassen, seine Aufgabe noch optimaler zu
gestalten. Wer diesen Weg wabhlt, sollte Gber Kenntnisse eines modernen
Beschwerdemanagement verflgen, das ihm ermdglicht, méglichst genau

Uber die Veranderungswunsche der Kunden/Gaste informiert zu werden.

Anatomie und Physiologie des menschlichen Korpers

Exemplarisch werden Herz, Lunge und Kreislauf behandelt, als Grundlage
eines dann weiterfiihrenden Schrittes in die Krankheitslehre. Das Wissen um
die gesunden Lebensvorgange ermdglicht das Verstandnis fir die spezifi-
schen Alterserkrankungen. AuBBerdem wurden diese Bereiche aus der Ana-
tomie gezielt ausgewadhlt, da viele reisende Senioren Probleme mit Herz-
Kreislauf-Erkrankungen haben. Darauf basierend sollen die Teilnehmer die-
ser Qualifizierung in die Lage versetzt werden, auch auf lebensbedrohliche

Storungen im Herz-Kreislauf-System im Notfall fachgerecht zu reagieren.

Krankheitslehre

Die im folgenden aufgefiihrten Themen bauen auf den vorgenannten und
erlernten anatomischen Kenntnissen auf. Die Teilnehmer lernen alterspezifi-
sche Erkrankungen, wie Herzrhythmusstérungen, koronare Herzkrankheit,
Angina Pectoris, Herzinfarkt, Luftnot, Thrombose, Bluthochdruck, Schlagan-
fall, Diabetes mellitus, Erkrankungen des Verdauungstraktes und den Um-
gang mit Inkontinenz, die auch zum Teil notfallmaBig relevant sein kénnen,
kennen. Durch die Kenntnisse dieser Krankheitsbilder sind die Teilnehmer in
der Lage, Gasten Sicherheit zu bieten. Daraus resultiert ein subjektives
Wohlgefihl auf seiten der Gdste und fordert auch den psychologischen Ge-

sundheitsaspekt der Reisenden.
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Kommunikation / Konflikte

Kaum etwas wird nur so gesagt. Fast jede Nachricht hat eine Funktion und
nimmt Einfluss auf den, der die Nachricht empfangt. Die Nachricht ist also
zweckgebunden und kann manipulierend wirken. Gerade in kritische Situa-
tionen ist es hilfreich, dieses System zu erkennen, um Klarheit zu erlangen.
Wenn miteinander gesprochen wird, gehen Menschen eine Art von Bezie-
hung ein. Wie dann letztendlich der Kontakt gestaltet wird, hangt von den
Menschen ab. Als Touristenfihrer mit kommunikativer Kompetenz kann der
Umgang mit Distanz und Ndhe professionell gestaltet werden. Das erfordert
einerseits Anteilnahme und die Bereitschaft, sich auf Lebens- und Prob-
lemlagen eines alten und oder kranken Menschen einzulassen und ander-
seits auch die Abgrenzung von diesen Problemsituationen. Die vier Seiten
einer Nachricht, Grundlagen zur Gesprachsfihrung und Konfliktmanage-

ment sind Inhalte, die vermittelt werden.

Tod und Sterben

Sterben ist ein Entwicklungsschritt des Menschen, er wird aber in unserer
Gesellschaft tabuisiert. Gerade alte Menschen setzen sich im fortgeschritte-
nem Alter aber damit auseinander und es kann sein, dass in einer entspann-
ten Urlaubsatmosphadre dieses Thema wichtig und auch angesprochen wird.
Es kann auch sein, dass der Tod den Urlauber wdhrend einer Besichtigungs-
tour ereilt. Dies ist ein Grund, sich diesem Thema zu ndhern und sich mit

den Dimensionen des Sterbens auseinander zu setzen.

Recht

Nicht nur das Reiserecht ist wichtiger Bestandteil dieser Weiterbildung, son-
dern auch das Strafrecht. Im Strafrecht wird der Tatbestand der unterlasse-
nen Hilfeleistung thematisiert. Auch das Reise- und Vertragsrecht ist Inhalt

dieses Seminars.
Freizeitgestaltung, Bewegung und Animation

Bewegungsspiele, Bewegungstbungen, Spiel und Tanz sind M&glichkeiten,

die Freizeit im Urlaub z.B. bei Regenwetter zu gestalten. Touristenfthrer fur
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Seniorinnen kénnen sich einen Uberblick Giber ein gewisses Repertoire ver-

schaffen.

Von drei Tagesseminaren, welche fur die Anbieter ausgerichtet wurden, konnten
nur zwei stattfinden. Der Grund ist bei der geringen Teilnehmerzahl zu suchen. Es
laBt sich vermuten, daB3 die angebotenen Themen nicht das gewdinschte Interesse
gefunden haben. Leider konnte auch die Qualifizierung der Touristenfihrerlnnen
nicht weitergefihrt werden, sondern musste nach dem ersten Wochenendblock
abgebrochen werden. Auch hier lag der primare Grund an der mangelnden Teil-
nehmerzahl. Im Rickblick 1aBt sich aber vermuten, dal3 die Nachakquisition hart-
ndckiger hatte verfolgt werden mussen. Aber auch der inhaltliche Rahmen des
Curriculums scheint etwas zu weit gefaB3t. 74 Unterrichtsstunden an fiinf Wochen-
enden anzubieten, war vielleicht zu umfangreich, da die Teilnehmer wahrend die-
ser Zeit vermutlich nicht von ihren Arbeitgebern freigestellt wurden oder ihre Frei-

zeit daflr hatten opfern mussen.

9.2 Qualifizierung zur Reisebegleitung fiir Seniorlnnen

9.2.1 Ausgangssituation

Das Sozial- und Seniorenwirtschaftszentrum (SWZ) arbeitet seit 1997 kontinuierlich
an der Dienstleistungs- und Qualifizierungsentwicklung fur Seniorenwirtschaftsbe-
triebe. Dies geschieht in engem Kontakt mit den Kunden. Diese sind tberwiegend
Anbieter von stationdren, teilstationaren und ambulanten Pflege- und Versor-
gungsdienstleistungen. Dabei bilden sowohl private als auch freigemeinnitzige
Einrichtungen den Kundenstamm. Zu den zentralen Fihrungsaufgaben in Senio-
renwirtschaftsunternehmen gehort es heute, neue Geschaftsfelder zu erschlieBen,
die insbesondere im privat finanzierten Bereich angesiedelt sind. In den kommen-
den Jahren wird die 6ffentliche Zahlungsbereitschaft flr soziale und gesundheits-
bezogene Dienstleistungen stagnieren oder sogar zuriickgehen. Das Uberleben
vieler Betriebe hangt daher von der Entwicklung neuer Angebote und deren er-
folgreichen Vermarktung ab. In den ndchsten drei Jahren mussen Pflegeunterneh-
men mit UmsatzeinbuBen von bis zu 20% in ihrem Kerngeschaft rechnen. Daher

mussen schnell strategische Entscheidungen getroffen und neue Dienstleistungen
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angeboten werden. Hier lag der Ausgangspunkt flr eine berufsbegleitende Zu-

satzqualifikation zur Reisebegleitung von Seniorlnnen.

Die Bereiche Tourismus, Freizeit und Wellness gehéren fir bestehende Senioren-
einrichtungen zu den interessantesten Geschaftsfeldern mit Entwicklungspotenzi-
alen flr die nahere Zukunft. Dieser Trend wurde aufgegriffen und in bestehende
Arbeitszusammenhdnge eingespeist. Innerhalb von Workshops im Sozial- und Se-
niorenwirtschaftszentrum haben sich stationdre und ambulante Einrichtungen im
SWZ (ber die Perspektiven des Seniorentourismus auseinandergesetzt. Die aus
dem Erfahrungsaustausch gewonnen Erkenntnisse wurden ausgewertet. Dabei
wurden folgende Anforderungen an eine Reisebegleiterqualifizierung herausgear-

beitet:

Eine solche Qualifizierung sollte:
» sich zu bestehenden Ausbildungen fir ,Ehrenamtliche” Reisebegleiter ab-
grenzen;

» praxisnah und zielgruppenorientiert sein;

Y

rechtliche Rahmenbedingungen systematisch behandeln;
» Vermarktung und Marketing jenseits subventionierter Seniorenreisen unter-
stUtzen;

» die Abgrenzung vom ,Heizdeckentourismus” sicherstellen;

A\

kompakt und konkret sein;

»  Klarheit schaffen Gber notwendige Vorkenntnisse und Erfahrungen.

Diese Auflistung ist keine vollstandige Wiedergabe des Diskussionsprozesses, zeigt
aber die wesentlichen Erwartungen aus denen der Zielkatalog fir die MaBnahmen

entwickelt werden konnte.

9.2.2 Ziele

Abgeleitet aus den Anforderungen haben die Dienstleister die fur sie wichtigen
Ziele einer Zusatzqualifizerung benannt: Die Teilnehmer sollen befahigt werden,

das gesamte Reiseangebot eines Anbieters oder eines Anbieternetzwerkes zu kon-
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zeptionieren, zu planen, durchzufiihren und auszuwerten. Das beinhaltet neben
der Organisation auch die Akquisition, die kundengerechte MafBschneiderung des
Angebotes, die Gestaltung der Programme und Abldufe. Dabei sollen die Teilneh-

merlnnen den Gesamtprozess eigenstdandig fihren und bewerten kénnen.

9.2.3 Inhalte

Abgeleitet aus dieser Analyse hat Konkret Consult Ruhr - zusammen mit dem AJT-
Fachverband fur touristische Aus- und Weiterbildung e.V. in KéIn — die Inhalte fur
eine Grundlagenqualifizierung zur Reisebegleitung fur Seniorlnnen zusammenge-

stellt:

Beschaffung von Informationen

Verbdnde und Organisationen im Fremdenverkehr und Tourismus
Informationsquellen

Leistungsanbieter

Zielgebiete (besonders Einreise-, Impf- und Devisenbestimmungen)

Rahmenbedingungen
Reisevertragsrecht

Haftung des Reiseveranstalters
Vertragsarten

relevante Versicherungen

Besteuerung von Reiseleistungen

Planung einer Senioren-Gruppenreise
Reiseform

Zielgebiet

Verkehrsmittel

Zielgruppe

Aufenthaltsdauer

Teilnehmerzahl

Besonderheiten
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Organisation einer Senioren-Gruppenreise
Terminierung

Einkauf der Transportleistung
Hoteleinkauf
Programmzusammenstellung

Einkauf weiterer Reiseleistungen

Kalkulation

Marketing einer Senioren-Gruppenreise
Zielgruppenidentifizerung

Planung von Ansprache

Werbewege und Kosten

Flyer- und Anzeigengestaltung

Direktmarketing

Die Teilnehmerinnen wurden im Vorfeld der Qualifizierungen aufgefordert, ihre
eigenen Erfahrungen, damit verbundenes Material (Werbung, Photos etc.) und
ggf. erste Planungen/ldeen mit in die Seminare zu bringen. Von Seiten des Veran-
stalters wurde Prospekt- und Planungsmaterial (Reisekataloge, Fahrpldne, Soft-

ware) zur Verfligung gestellt.

9.2.4 Umfang

Ausgehend von der Uberlegung, eine méglichst kompakte und umsetzungsorien-
tierte Qualifizierung anbieten zu wollen, wurde die Seminarreihe auf zunadchst drei
Wochenendveranstaltungen (Samstag und Sonntag je acht Unterrichtsstunden)
konzipiert. Zwischen den Blocken sollten zwischen zwei und vier Wochen liegen, in
denen die Teilnehmerinnen Gelegenheit zur ersten Reflexion und ggf. Umsetzung
erhalten sollten. Im Verlauf des Projektes stellte sich heraus, dass einer Informati-
onsphase dringend eine organisierte und umfassende Reflexions- und Ubungspha-
se folgen muss. Diese umfal3te noch einmal zwei Vertiefungs- und Praxiswochen-

enden.
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9.2.5 Ablauf

1. Wochenendblock (jeweils 09.00 — 16.30 Uhr)

Titel: Planung und Organisation von Senioren-Gruppenreisen
Bei diesem Seminar erfahren die Teilnehmerlnnen, wie eine Gruppenreise ge-

plant, vorbereitet und organisiert wird.

Informationsbeschaffung: Welche Quellen liefern welche Informationen? Es
werden eine Vielzahl von unterschiedlichen Informationsquellen vorgestellt
und anhand von Beispielen erldutert. Die Informationsbeschaffung Gber das In-
ternet wird als praktischer Ubungsteil gestaltet (sofern gentigend Computer
zur Verfiigung stehen). AnschlieBend wird ein kurzer Uberblick tber die touris-

tische ,,Hardware” gegeben. (Methoden: Vortrag, Gruppendialog, Ubungen)

Rahmenbedingungen: Welche rechtlichen und haftungstechnischen Vor-
schriften und Bestimmungen sind zu beachten? Es wird zunachst ein Uberblick
Uber die den Reiseverkehr betreffenden Gesetze und die sich daraus ergebenen
Folgen fiir Reiseveranstalter geben. Das Reisevertragsgesetz wird im Detail be-
sprochen und die einzelnen Bestimmungen anhand von Beispielfallen erldutert.
Zu den Rahmenbedingungen zdhlen auch die mdéglichen Versicherungen fir
Reiseveranstalter und auch fir die Reisenden, die im einzelnen vorgestellt wer-
den. Auch auf die Besonderheiten im Umgang mit der Umsatzsteuer wird in

dieser Einheit eingegangen. (Methode: Vortrag)

Planung der Reise: In welcher Reihenfolge wird geplant? Welche Faktoren
mussen bei der Planung beriicksichtigt werden? Der Ablauf einer Reiseplanung
wird an einigen Beispielen dargestellt. Dabei werden die einzelnen Faktoren
und ihre Einflussnahme auf den Planungsprozess diskutiert. Die Teilnehmer
werden aufgefordert ihre Erfahrungen (soweit vorhanden) mit einflieBen zu

lassen. (Methode: Vortrag und Gruppendiskussion)
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Organisation der Reise: Wann wird welche Leistung eingekauft? Wie wird
das Programm zusammengestellt? Was ist bei der Kalkulation zu beachten
(auch steuerliche Bestimmungen)? Welches Gesicht hat die Ausschreibung? In
dieser Einheit wird die tatsdchliche Umsetzung der Planung in ein konkretes
Produkt gelibt. Nach einer kurzen Einweisung in die Thematik sollen die Teil-
nehmer anhand von vorbereiteten Aufgaben eine Reiseorganisation Uben. Es
soll eine Ausschreibung unter Beachtung der rechtlichen Bestimmungen zu die-
ser Reise erstellt werden und die dazugehdrige Kalkulation durchgefihrt wer-
den. Zum Abschluss wird das Thema , Kalkulation einer Reise” in allgemeiner
Art unter Verwendung von Kalkulationsibungen noch etwas intensiver behan-

delt. (Methode: Kurzvortrag, Ubungen, Gruppendiskussion)

. Wochenendblock (jeweils 09.00 — 16.30 Uhr)

Titel: Reiseleitung
In diesem Seminar lernen die Teilnehmerinnen kundenorientierte Reiseplanung

und den flexiblen Umgang mit Kundenerwartungen

Gasteerwartungen: Gemeinsam mit den Teilnehmern werden die Erwartun-
gen der angesprochenen Zielgruppe erértert und erste Uberlegungen ange-
stellt, wie diese besonderen Bedirfnisse und Erwartungen in den Tourenverlauf
integriert werden kénnen. Die Teilnehmer werden aufgefordert, den Blickwin-
kel ihrer Gdste einzunehmen und ihre Arbeit unter dieser Sichtweise zu reflek-

tieren. (Methode: Gruppendiskussion).

Zielorientierte Vorbereitung auf Tages- und Mehrtagstouren unter Be-
riicksichtigung der Zielgruppe Senioren: Auch wenn die Inhalte durch den
Reiseveranstalter vorgegeben sind, werden Stadtfihrungen durch die Vorgabe
eines Leitmotivs oder roten Fadens fir den Gast aufgewertet. Die ndtigen
Techniken werden den Teilnehmern in dieser Ubungseinheit vermittelt. Gerade
bei Senioren ist auBerdem eine alternierende Fiihrung aus aktiven Teilen und

Aspekten der Ruhe angebracht. (Methode: Vortrag).
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Vermittlungsziele, -formen und -methoden: Die Didaktik der Reiseflihrung
ist ein weitgehend bekanntes, aber in der tdglichen Praxis leider haufig ver-
nachldssigtes Instrument moderner Wissensvermittiung. Die Schulungseinheit
zeigt Beispiele fur den Aufbau eines lebendigen Vortrages und unterbreitet an-
hand der Vermittlung von Stadtgeschichte Moglichkeiten einer lebhaften Pra-
sentation. (Methode: Vortrag).

Gruppendynamische Prozesse: Nach einer Erlduterung der wichtigsten Fih-
rungsstile prifen die Teilnehmer die Mdéglichkeit eines Einsatzes dieser Fih-
rungsstile innerhalb ihrer Gastefiihrungen. In der Einheit ,, Gruppendynamik”
verfolgen wir die Entwicklung einer Gruppe und erarbeiten padagogische
Maoglichkeiten die dem Reiseleiter die Moglichkeit geben in seinem Sinne auf
die Gruppendynamik einzuwirken. Am Ende der Einheit gehen wir auf ver-
schiedene Typen problematischer Gadste ein und erarbeiten Mdoglichkeiten,

Konfliktfelder zu neutralisieren. (Methode: Vortrag und Ubungen).

Der zweite Tag ist rein an der Praxis orientiert. Jeder Teilnehmer erhalt die
Maoglichkeit, einmal selbst einen Teil des Tages als Reiseleiter zu Ubernehmen.
Seine ,Performance” wird im Anschluss sowohl von der Gruppe als auch vom
Trainer bewertet. Inhaltlich geht es um die Umsetzung der am Vortag erwor-
benen Fahigkeiten anhand einer simulierten Regionalfihrung. Dabei werden in

Rollenspielen folgende Themen abgehandelt:

a
b
c) Erlduterungen zu Landschaftsraumen

d) Stadtfihrung
)

) Vorstellung im Reisebus
)

Fahrtbegleitender Kommentar

e) Vortrag am Objekt
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3. Wochenendblock (jeweils 09.00 — 16.30 Uhr)

Titel: Markt- und Marketing
Die Teilnehmerinnen erhalten einen Uberblick tber die gdngigen Vermark-
tungswege touristischer Angebote und sollen die ,Ubertragung” auf den Seni-

orentourismus erlernen.

Zielgruppenidentifizierung: Der Kunde ist Koénig, aber wer ist der Kunde.
Seniorlnnen sind in ihren Bedurfnissen und Erwartungen keine homogene Ziel-
gruppe. Es gilt die wesentlichen Merkmale der unterschiedlichen Zielgruppen
innerhalb des Seniorenmarktes herauszuarbeiten, um eine angemessene An-
sprache zu entwickeln. Es werden Typologien aus der Freizeitforschung pradsen-
tiert und diskutiert. (Methode: Vortrag)

Marketingkonzepte: Die Teilnehmerlnnen erhalten ein einfaches Raster zur
Erstellung eines Marketingkonzeptes. Darin nimmt das Thema Sprache und An-
sprache breiten Raum ein. Hier werden wichtige Anregungen zur anschlussfa-
higen Ansprache gegeben. Anhand von Beispielsituationen sollen wesentliche
Grundsatze vermittelt und eingelibt werden. (Methode: Rollenspiel und Grup-

pendiskussion)

Marketingwege und Kosten: Anhand ausgewahlter Beispiele werden die
wesentlichen Wege zur Vermarktung von Tourismusleistungen vermittelt. Nicht
nur die Wege sondern auch konkrete Kostenkalkulationen ftr Werbemal3nah-
men werden vermittelt. Dazu wird beispielhaft Direktmarketing fur Senioren-
dienstleister vorgestellt, was ausgezeichnet die Kopplung von Tourismusange-
boten mit dem Kerngeschdaft von Senioreneinrichtungen vermittelbar macht.

(Methode: Vortag und Gruppendiskussion)

Flyer- und Anzeigengestaltung: Hier lernen die Teilnehmerinnen Grundsatze
der Gestaltung von Werbematerialien und sollen anhand einfacher vermittelter
Grundsatze eigene Entwirfe zusammenstellen, die von der Gruppe diskutiert

und bewertet werden. (Methode: Vortrag, Ubung und Gruppendiskussion)
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4. Wochenendblock (jeweils 09.00 — 16.30 Uhr)

Titel: Informationsbeschaffungstraining
Neben den klassischen Wegen der Informationsbeschaffung spielt das Inter-
net eine standig wachsende Rolle fir Tourismusveranstalter. Dieses gilt
selbstverstandlich auch fir Seniorengruppenreisen. An entsprechenden Ar-
beitsplatzen lernen die Teilnehmerlnnen in zwei Tagen das zielgerichtete
Recherchieren im Internet. Beispieladressen werden aufgesucht um von der
Information bis zur Buchung einmal die Méglichkeiten des Internets zu ver-
mitteln und einzutiben. (Methoden: Vortrag, Einzeltraining und Gruppen-

diskussion)

5. Wochenendblock (jeweils 09.00 - 16.30 Uhr)

Titel: Verkaufstraining

Dieses Vertiefungswochenende dient der Vermittlung und Vertiefung von Wis-
sen und Fertigkeiten im Umgang mit konkreten Verkaufssituationen. Die Teil-
nehmerlnnen bekommen Grundkenntnisse und Tips fur Verkaufsgesprache
vermittelt und erhalten anhand von Trainingseinheiten, die per Videokamera
aufgenommen werden, die Gelegenheit zur gemeinsamen Ubung und Reflexi-

on. (Methoden: Vortrag, Rollenspiele, Videoarbeit, Gruppendiskussion)

9.2.6 Teilnehmer

Die Zielgruppe der Qualifizierung setzt sich aus Menschen zusammen, die Erfah-
rungen im Umgang mit Seniorlnnen haben. In erster Linie zielt die Reihe auf Mit-
arbeiter in ambulanten, teilstationdren und stationdren Alteneinrichtungen. Die
Mitarbeiter sollen befdhigt werden, den Geschaftsbereich Seniorenreisen zu

betreiben bzw. aufzubauen. Die Qualifizierung ist keine Ehrenamtlichenausbil-
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dung. Sie zielt auf die Fundierung bzw. Erganzung der Managementkompetenzen
in Seniorenwirtschaftsbetrieben. Vorrangig wendet sich das Marketing einer sol-
chen Ausbildung an die Leitung von Senioreneinrichtungen, die entweder selber
teilnehmen oder ausgesuchte Mitarbeiter entsenden. Selbstverstandlich ist die
MaBnahme auch geeignet flr Mitarbeiter (mit oder ohne aktuelles Beschafti-
gungsverhaltnis), die sich kurz- und mittelfristig fir neue Aufgabenfelder weiter-
qualifizieren méchten und sich durch die Teilnahme bessere Voraussetzungen fir

eventuelle Bewerbungen schaffen wollen.

Es werden Vorkenntnisse im Umgang mit dlteren und/oder behinderten Menschen
erwartet. Dies insbesondere deshalb, weil selbstverstandlich auf Reisen mit Senio-
rinnen die mitreisenden Betreuer und Organisatoren Kenntnisse Uber Krankheits-
und Alternsbilder haben sollten. Ebenfalls werden keine Kenntnisse in ,erster Hil-

fe” oder gar pflegerischen Verrichtungen vermittelt. Diese werden vorausgesetzt.

9.2.7 Resonanz, Auswertung und weitere Planungen

Im Projektverlauf wurde ein Werbeflyer erstellt und an rund 1.500 Anbieter von
Seniorendienstleistungen in NRW verschickt. Daneben wurde in der Fachpresse
durch redaktionelle Beitrage auf die Qualifizierung aufmerksam gemacht. Die Re-
sonanz war ausgezeichnet. Insgesamt wurden rund 200 Rickfragen registriert. In
den zwei Durchldaufen wahrend der Projektlaufzeit wurden vierundvierzig Mitarbei-
ter aus 25 unterschiedlichen Unternehmen geschult. Insgesamt umfa3ten die Qua-
lifizierungen 440 Teilnehmertage. Es waren Mitarbeiter aus allen groBen Wohl-
fahrtsverbdanden beteiligt. Etwa 50% der Teilnehmerlnnen kamen aus privaten
Unternehmen. Es wurde eine Warteliste fir weitere Interessenten an Folge- bzw.
Wiederholungsveranstaltungen angelegt, auf der potenzielle Teilnehmerlnnen auf-
gelistet sind. Von mehreren Verbanden wurde bereits Interesse an einer weiteren

Zusammenarbeit signalisiert.

Insgesamt halten die projektbeteiligten Unternehmen das Produkt fir Wert, weiter

verbreitet zu werden. Die kompakte Form, die Wissensvermittlung und Training
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miteinander verbindet und im wesentlichen die Managementkompetenzen der
Mitarbeiter unterstlitzt, macht die Qualifizierung fir Inhaber/Trager und Mitarbei-
ter gleichermal3en attraktiv. Die Aufnahme von Internet- und Verkaufstrainings hat
sich Uberaus bewadhrt, indem es der Branche moderne Kommunikationstechnolo-
gie und moderne Formen der Kundenansprache gleichermal3en naher bringt. Hier
liegen eindeutige Alleinstellungsmerkmale der QualifizierungsmaBnahme, die zur

Verbreitung der ,Reisebegleitung fir Seniorlnnen” beitragen werden.
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10 Erfahrungen und beschaftigungspolitische Perspektiven

Die unterschiedliche, rein quantitative, Teilnehmerresonanz der angebotenen Qua-
lifizierungsmaBnahmen deckt sich im wesentlichen mit den Erfahrungen aus den
Umsetzungsaktivitdten zur Entwicklung neuer Reiseangebote. Wie bereits er-
wahnt, war das Interesse an den Prototypen auf Seiten der Anbieter seniorenbe-
zogener Dienstleistungen héher als bei den Touristikern im Teutoburger Wald. Dies
spiegelte sich auch in der Seminarnachfrage wieder. Wahrend die fir die Touris-
musanbieter konzipierten Seminare aufgrund der geringen Nachfrage eingestellt
wurden, war die Resonanz der Seniorendienstleiter so hoch, dass hier Zusatz- und

Aufbauseminare angeboten werden mussten.

Bezlglich des intendierten Projektzieles, der Sicherung bzw. Schaffung neuer Ar-
beitsplatze im Teutoburger Wald, bleibt das unterschiedliche Engagement der bei-
den Gruppen natirlich nicht ohne Folgen. Grundsatzlich lasst sich festhalten, das
die lokalen Akteure im Teutoburger Wald die im Projekt veranlagten Chancen nur
in eingeschranktem MaBe nutzten. Die Grinde hierfur sind sicherlich vielschichtig.
Am treffendsten kam es in einer Formulierung zum Ausdruck, die von einem regi-
onalen Anbieter bereits in einer friihen Projektphase getroffen wurde. Die implizite
Angst vieler Akteure, mit der starkeren Konzentration auf den Seniorentourismus,
wurde mit der Bemerkung ,Siech, krank und alt, ab in den Teutoburger Wald”
zusammengefasst. Obgleich die Kundenstruktur bereits von einem hohen Durch-
schnittsalter geprdgt ist, wurden Bedenken geduBert, dass eine zu starke Fokussie-
rung auf altere Zielgruppen dem Image der Region schaden kénnte. Diese Argu-
mentation ist allerdings nicht nachvollziehbar, da der Projektansatz in dem Auf-
und Ausbau von attraktiven Seniorenreisen lag, die den sich verdnderten Bedarfen
und Lebensstilen dlterer Menschen Rechnung tragt. Da der Auslandstourismus
auch im Seniorensegment kontinuierlich steigt, missen hier neue Angebotsformen
geschaffen werden, um diese Kohorten auch an die Destination Deutschland zu

binden.

Die wirtschaftlichen Potenziale, die im Segment der Seniorenreisen liegen, wurden
dagegen von den Akteuren der ambulanten und stationdren Einrichtungen deut-

lich wahrgenommen. Aufgrund der zunehmenden Urlaubsnachfrage und den sich
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wandelnden Kundenwlnschen waren die Seniorendienstleister an einem Ausbau
dieses Segmentes interessiert. Konsequenz des verhaltenen Interesses auf der ei-
nen Seite sowie des groBen Engagements auf der anderen Seite war es schlieBlich,
dass die Organisation der Reisen zum gréBten Teil durch die Vertreter der Senio-
renwirtschaft vorgenommen wurde. Auch das benétigte Begleitpersonal rekrutier-

te sich zum groBten Teil aus dem eigenen Bestand.

Beschaftigungspolitische Effekte im Segment des Seniorentourismus kommen da-
her primdr bei den Akteuren aus der Seniorenwirtschaft zum Tragen. Die Produkt-
diversifizierung im Freizeitbereich erhéht die Wettbewerbsfahigkeit der Einrichtun-
gen und tragt somit zur Sicherung der Arbeitspldtze bei. Inwieweit mittelfristig
neue Arbeitsplatze in diesem Segment entstehen werden, ist von der strategischen
Ausrichtung der entsprechende Betriebe abhdngig. Bislang wird von den Senio-
rendienstleistern eine Mischkalkulation betrieben. Bei der Ausweitung des Produk-
tes , Freizeit” und dessen Professionalisierung wird zur Zeit von vielen Seniorenein-
richtungen auf ehrenamtliche Unterstiitzung gesetzt, um solche Reisen kostende-
ckend anbieten zu kénnen. Das Risiko, neue Arbeitspldtze zu schaffen, ist den
meisten Einrichtungen bzw. Wohlfahrtsverbanden bislang zu hoch. Vielmehr sollen
die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter durch Zusatzqualifikationen in die Lage ver-

setzt werden, auch als Seniorenreisebegleiter zu fungieren.’

Der Seniorentourismus bietet allerdings auch Potentiale fur Existenzgrindungen.
Perspektiven liegen vor allem im Aufbau von Reiseagenturen, die sich speziell auf
die Zielgruppe der dlteren Menschen konzentrieren und wesentlich fur die Organi-
sation und Durchfihrung der Reisen verantwortlich sind. Eine Teilnehmerin der
Qualifizierung zum/zur Seniorenreisebegleiterin hat sich im Anschluss der MaB-

nahmen auf diesem Gebiet selbstandig gemacht.

" vgl. hierzu auch die Ergebnisse des LEGS-Projektes ,Betreuter Seniorentourismus” (Frankenber-
ger/Schilde 1999).
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11 Empfehlungen zur Starkung des Seniorentourismus im Teutoburger
Wald

Welche Erfahrungen konnten aus dem Projekt , Tourismus in einer alternden Ge-
sellschaft” gewonnen werden? Innerhalb des Projektes ist es gelungen, neue be-
darfsgerechte Urlaubsangebote fiir dltere Menschen zu entwickeln, die sich dauer-
haft am Markt plazieren kénnen. Insbesondere der Computer- und Interneturlaub
konnte sich bereits wahrend der Projektlaufzeit als nachhaltiges Produkt etablie-
ren. Dieses und andere Angebote wurden unmittelbar in enger Zusammenarbeit
zwischen den jeweiligen touristischen Anbietern und Nachfragern aus der Senio-

renwirtschaft entwickelt.

Um den Teutoburger Wald als Gesamtregion dauerhaft attraktiv fir Seniorinnen
und Senioren zu gestalten, bedarf es allerdings weiterer MalBnahmen. Als eine
Projekterfahrung kann festgehalten werden, dass entsprechende Seniorenangebo-
te in der Region bereits z.T. existieren bzw. nur gering modifiziert werden mdssen.
Die Potenziale sind aber bisher nicht erschlossen, da es kaum zu einer entspre-
chenden Vermarktung der Reiseprodukte kommt. Anders ausgedriickt: Potenzielle
Nachfragegruppen wie etwa die Wohlfahrtsverbande suchen fiur ihre eigenen
Kunden neue Reisemdglichkeiten, wissen aber haufig nichts Uber die Existenz sol-
cher Angebote in der Region. Hier bedarf es einer Instanz, die sich speziell mit dem

Ausbau des Seniorentourismus beschaftigt.

Aus dem Projekt wurde einerseits ersichtlich, dass der Verband , Teutoburger Wald
Tourismus” eine solche Aufgabe nicht zusatzlich zum Alltagsgeschaft leisten kann,
da die Abstimmung der Urlaubsreisen mit Seniorennachfragern gerade in der An-
fangsphase gréBere zeitliche und personelle Kapazitaten bindet. Andererseits muss
gewdbhrleistet sein, dass der Seniorentourismus eine Anbindung an bestehende
touristische Konzepte und Leitbilder der Region erfahrt. Dies gilt besonders unter
der BerUcksichtigung der Heterogenitat der Zielgruppe, die bei den sogenannten
,jungen Alten” einen flieBenden Ubergang zu den restlichen Urlaubskohorten
darstellt. In der Gruppe der fitten und aktiven alten Menschen bedarf es kaum ge-

sonderter Angebote, da sich ihr Reiseverhalten kaum von dem anderer Urlauber
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unterscheidet. Flr andere Zielgruppen (zu betreuende oder pflegebedurftigte alte
Menschen) gestalten sich die Anforderungen an die Urlaubsplanung jedoch kom-

plizierter.

Daher wird fir die Errichtung einer Seniorenmarketingagentur pladiert, die unmit-
telbar am regionalen Tourismusverband angesiedelt ist, um eine mdglichst hohe
Integrationskraft spezifischer Seniorenangebote mit der bereits bestehenden An-

gebotspalette erzielen zu kénnen.

Die wesentlichen Aufgaben einer solchen Agentur ldgen in der systematischen
Sammlung und Bindelung vorhandener Angebote in der Region, um ein moglichst
breites Spektrum an zielgruppengenauen Reisen vorhalten zu kdnnen. Zugleich
muss eine Qualitatssicherung integriert werden, die den besonderen logistischen
Ansprichen an den Transport und den Bedarfen an der infrastrukturellen Ausstat-
tung der Unterbringung vor Ort Rechnung tragt. Zur Steigerung der Attraktivitdt
mussen branchenlbergreifende Kooperationsstrukturen weiter aufgebaut werden.
Dies beinhaltet in erster Linie die Férderung der Zusammenarbeit zwischen Dienst-
leistungsanbietern aus komplementdren Branchen (z.B. Kooperation von Ho-
tel/Pensionen mit ambulante Pflegedienste, Kliniken, Multimedia- und Weiterbil-
dungsanbieter). Zu den Aufgaben sollte weiterhin zahlen, die Sensibilitat fir Senio-
ren und Seniorinnen als Zielgruppe bei den regionalen Anbietern zu erhéhen und

die damit verbundenen ékonomischen Potenziale zu vermarkten.

Nach auBen muss die Agentur als kompetenter Ansprechpartner fir interessierte
Nachfrager aus der Seniorenwirtschaft auftreten. Dazu zahlt neben der Bereitstel-
lung von Angeboten fiir unterschiedliche Bedarfe auch die Flexibilitdt, gemeinsam
mit potenziellen Nachfragern die Produktentwicklung und —abstimmung kontinu-
ierlich voranzutreiben. Die Vermarktung dieser Angebote sollte starker die Region
als Ganzes und ihr Know-how in den Vordergrund stellen. Dies kann z.B. in Form
eines spezifischen Katalogs fur Seniorenreisen erfolgen, wobei zusdtzlich ein star-

keres Direktmarketing in den Senioreninstitutionen betrieben werden sollte.
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1 Einfiihrung

Dieser Leitfaden soll dazu dienen etwas “Licht ins Dunkel des Seniorenreisemarktes” zu
werfen. Dabei kann es folglich nicht darum gehen, allgemeingultige Marketingaussa-
gen oder Empfehlungen auszusprechen, sondern vielmehr werden Anhaltspunkte gelie-
fert, welche die Ansprache der einzelnen Zielgruppen erleichtern kénnen. Zundchst wird
beschrieben, wie dltere Menschen heute in der Werbung dargestellt werden und sie
selbst dieses Bild wahrnehmen. Daraus abgeleitet wird fir ein ,intergeneratives Marke-
ting” pladiert, dass als generationstbergreifende und integrative MaBnahme zur An-
sprache verschiedener Kohorten verstanden wird. Im Anschluss werden bekannte Mar-
keting-Instrumentarien zielgruppengerechter zugeschnitten bzw. Hinweise darauf gege-
ben, was und wie diese im Hinblick auf dltere Leute eingesetzt werden kénnen. Hier
wird der Reisemarkt mit und fur dltere Menschen stdrker als Ganzer betrachtet, wah-
rend im Anschluss Hinweise fir die Umwerbung erforschter Lebensstilgruppen ab dem
50. Lebensjahr gegeben werden. Dabei findet besondere Beachtung, was die Reiseent-
scheidung alterer Menschen beeinflusst und was ihnen bei der Destinationswahl wichtig
ist. Da eine Reiseentscheidung motivabhadngig ist, lassen sich daraus zu berUcksichtigen-

de MarketingmaBBnahmen ableiten.

Als Grundlage dieses Leitfaden diente sowohl zahlreiche Literatur als auch eine Reihe
von Workshops, die im Rahmen des von der EU geférderten Adapt-Projektes “Touris-
mus in einer alternden Gesellschaft” vom Institut Arbeit und Technik durchgefthrt wur-
den. In diesen Workshops haben Praktiker der Tourismuswirtschaft, Mitarbeiter stationa-
rer Alteneinrichtungen und ambulanter Dienste sowie Mitarbeiter wohlfahrtsstaatlicher
Einrichtungen gemeinsam Besonderheiten fir eine zielgruppenaddquate Ansprache alte-
rer Menschen erarbeitet. Damit richtet sich der Leitfaden in erster Linie an Beherber-
gungsbetreiber und Fremdenverkehrsregionen, liefert aber auch zahlreiche Hinweise fur

weitere touristische Unternehmungen, wie Reisebiros und Transportbetriebe.
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2 Selbstbild und Fremdbild: Hinweise zur Ansprache der Zielgruppe(n) 50plus

Bis heute sind die Gesichter dlterer Menschen eher selten in der Werbung zu erblicken.

Selbst Gesundheitsregionen bilden in Hochglanzprospekten haufig wohlgeformt-
durchtrainierte junge Frauen und Manner ab, obwohl sie wissen, dass ihre eigentliche
Klientel, ihre Zielgruppe langst nicht mehr tber solche Kérper verfligt, geschweige denn
nach einem Aufenthalt auch nur annahernd so aussehen wird. Dieses soll kein Pladoyer
fir Werbetrailer, Broschiren und Prospekte mit klapprigen, alteren, durchs Moor schlei-
chenden Menschen sein, deren Existenz sowieso eher ein Mythos ist. Vielmehr geht es
darum zu verdeutlichen, dass sich eine zielgruppengerechte Ansprache alterer Men-
schen trotz des hinter den Zahlen verborgenen Kaufkraftpotentials bisher kaum durch-

gesetzt hat.

Werbung vernachlassigt und diskriminiert die 50plus-Generation(en)

* 63 % sagten: ,In der Werbung werden fast nur junge Leute gezeigt.”

* 61 % fordern: ,In der Werbung sollten jung und alt gemeinsam auftreten.”

¢ 51 % stellen fest: ,Altere Menschen werden in der Werbung nie so dargestellt, wie
sie wirklich sind.”

* 46 % bemangeln: ,Die Werbung zeigt zu wenig dltere Menschen.”

« 31 % klagen: ,Altere Menschen werden von der Werbung nicht ernstgenommen

und abwertend dargestellt.”

Quelle: Grey-Studie 98: Master Consumers, zit. Nach Krieb/Reidl 1999

Altere Menschen fiihlen sich in der Regel 13-15 Jahre jinger als sie tatsachlich sind,
nicht nur weil “alt sein” nicht modern ist, sondern auch weil sie tatsdachlich mobiler,
fitter und interessierter durch die Konsumentenwelt laufen als noch vor einigen Jahren.
In der Regel betiteln sie sich selbst erst ab dem 70. Lebensjahr als ,Senioren”. Das ist
ein Grund, den Begriff des Seniors bis zu diesem kalendarischen Alter méglichst zu ver-
meiden. Stattdessen sollte — wie an spaterer Stelle noch zu zeigen ist — an den Motiven

flr eine Reise und nicht am Alter der Menschen angesetzt werden.
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O Wer nun die Ansprache der dlteren Menschen schlechthin zu betreiben
versucht, geht in der Regel den falschen Weg. Die Vielfaltigkeit der
Bedarfe, Wiinsche und Bediirfnisse alterer Menschen, muss sich

zwangslaufig auch in der Ansprache dieser Zielgruppe widerspiegeln.

Es handelt sich also um keine homogene Gruppe - vielmehr sind die Senioren sehr diffe-
renziert zu betrachten: Mittlerweile spricht man gar von einem Wandel vom heteroge-
nen zum hybriden Kadufer. Gleiches gilt fur dltere Menschen: Wer heute in einem 5-
Sterne-Lokal ein Luxusmenu zu sich nimmt, findet sich morgen im Fastfoodlokal neben-
an ein; wer im letzten Jahr in Kenias Nationalpark eine Safari bevorzugte, sucht in die-
sem Jahr vielleicht ein gesundheitsorientiertes Urlaubsangebot in Deutschland.
"Hybride” meint also, dass die Interessen und Vorlieben breit gestreut, teils kontrar und
von vielen situativen Merkmalen abhdngig sind. Dennoch lassen sich aus diesen ver-
schiedenen Interessen Gruppen bilden, die sich in vielen Punkten gleichen. Die vielen
unterschiedlichen Bezeichnungen fir dltere Menschen, wie die Unterteilung in "junge
Alte”, "mittelalte Alte” und "alte Alte”, die sich rein am kalendarischen Alter orientiert,
oder die Bildung von Lebensstilgruppen des Instituts fiir Freizeitforschung', die aus so-
ziodemographischen Merkmalen der alteren Menschen vorwiegende Reiseinteressen
ableitet, sind ein Zeichen fir das zunehmende Interesse der gesellschaftlichen Akteure
an dieser Zielgruppe. Hektische Betriebsamkeit herrscht bei der Suche nach treffenden
Bezeichnungen fir altere Menschen bzw. fir den Markt, wie die Auswahl an teils sehr
phantasievollen Beschreibungsversuchen verdeutlicht. Das vielfach fehlende Konzept bei
der Erfassung und Bearbeitung der ,, Seniorenmadrkte” lasst sich aber nicht durch kreati-

ve Wortschépfungen ersetzen.

Viele dieser Bezeichnungen stammen aus den USA, wo dltere Menschen — im Gegensatz
zu Deutschland — Uber eine viel starkere Lobby in allen gesellschaftlichen Bereichen ver-
figen. Mitglied in der American Association of Retired Persons (AARP) sind ca. 30 Milli-

onen US-Biirger ab dem 50sten Lebensjahr’.

'Institut fir Freizeitwirtschaft 1996: Der Tourismus der Senioren ab 50. Textband. Minchen
*Vgl. im folgenden auch Krieb/Reidl 1999: S.78ff
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Busy Fit Oldies

Master Consumers

Senior Consumers

Selpies (second life people)

Wollies (well income old leisure people)
Mittelalte Alte

Neue Alte

Grumpies (grown up mature people)
Grannies

Golden Agers

Silberléwen

Silver Market
Seniorenmarkt
Reifere Verbraucher
Golden Market
Erbengeneration

Passive Senioren

Fifty-Plus

Mature Consumers

Senior Citizens

Woopies (well-off older people)
Junge Alte

Alte Alte

Yollies (young old leisure living people)
Graying World

Pappy Boomers

Graue Panther

Grumpies (Grown Up Mature Profes-
sionals)

Grey Market

Gero-Markt

Altenmarkt

Uhus (unter Hundertjahrige)

Aktive Senioren

Jungsenioren

Grampies (growing retired active moneyed people in an excellent state)

Glemps (Greyed Leisured Elderly Moneyed People)

Etc.

Organisierungsgrad und Nettovermdgen der dlteren amerikanischen Burger beflligeln

auch Unternehmen: Die Konsumentengruppe gilt nicht nur aufgrund des Alters als

“Golden Market”. Selbst Benzin ist mit der sogenannten “Silver-Card” fir Menschen

Uber 50 glnstiger zu erwerben. In Deutschland hingegen scheitern derartige Rabatt-

Angebote an gesetzlichen Vorschriften: Das Rabattgesetz erlaubte der Deutschen Bun-

desbahn nicht die Bahn-Card flr Altere giinstiger anzubieten. Der sogenannte ,,Senio-

ren-Pass” wurde als ,,Mumien-Pass” gebrandmarkt und verboten. So rihmlich Angebo-

te verschiedener Leistungstrager auch scheinen mogen,
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Marketing fir und um dltere Menschen darf nicht als Altersmarketing verstanden wer-
den. Vergessen Sie die gangigen Altersstereotypen und —klischees .Werden jung und alt
gemeinsam in der Werbung eingesetzt, wird in der Regel von ,,Integrationsmarketing”
gesprochen. Hier sollte ein weiterer Schritt getan werden: Bezeichnen wir es als das,
was es tatsdchlich ist: intergeneratives Marketing. Die Integration wird Gber den Einsatz
verschiedener Generationen in der Ansprache hergestellt. Selbstverstandlich soll dabei
von einer Verniedlichung des Alters Abstand genommen werden. Vielmehr ist der dltere
Mensch darzustellen, ,,wie wir ihn von der Stra3e kennen” — also der reale dltere
Mensch, der sich durch seinen Erfahrungsschatz und seine Sachkunde als Kenner und
GenieBer auszeichnet. Damit sichert sich der Anbieter nicht nur die dltere Generation als
potenzielle Gaste, sondern spricht generationsitibergreifend Kdufer an. Intergeneratives
Marketing kann dazu beitragen, dass das Miteinander der Generationen lebendiger und
personlicher erlebt, das Alter nicht mehr stereotypisiert und somit weniger abgewertet
wird, als es bis heute der Fall ist. Auch die TUI fand in einer Gastebefragung heraus,
dass 80 % der Befragten nicht in einem Hotel ihren Urlaub verbringen wollen, in dem
nur dltere Gdste beherbergt sind. Statt dessen zdhlen Ruhe, groBe Zimmer, deutschspra-
chiges Fernsehen und gutes Essen — rundum: Komfort, Sicherheit, Bequemlichkeit und

Gdste-Mix statt Ghettoisierung.

O Intergeneratives Marketing: Die ,Verquickung” der Generationen in
der Werbung kann ungemein zum Geschaftserfolg beitragen. Dafiir
spricht auch, dass dltere Menschen nicht nur unter ihresgleichen urlau-

ben wollen.

Zumeist erst ab dem 70. Lebensjahr bezeichnen sich dltere Menschen selbst als Sen-
iorinnen. Wer auf diese Zielgruppe setzt, kann gezielt mit dem Begriff ,Senior” in der
Werbung arbeiten. Beispielsweise kann es fir die Ansprache von Multiplikatoren aus der
Seniorenwirtschaft sinnvoll sein, Altersbegriffe einzusetzen, wenn Urlaubsangebote sich
gezielt an dltere pflegebedurftige Menschen richten,. Damit kann in diesem Zusammen-

hang auf Kompetenz im Umgang mit der Zielgruppe hingewiesen werden.

O Liegt der Schwerpunkt nicht auf 70plus - vermeiden sie den Begriff des

Seniors.
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Generell gilt, dass ,,der Mensch so alt ist, wie er sich fihlt” und dass das Alter einer Per-
son duBerst wenig Uber den leistungs- und aktivitatsbezogenen Abbau - geschweige
denn generelle Aussagen zu Praferenzen und Bedirfnissen aussagt. Die ,Alten” gibt es
als Touristenspezies nicht. Vielmehr gibt es reiselustige und erfahrene dltere Menschen,
die sehr vielfaltige, differenzierte Anspriiche an einen Urlaub stellen und — wie alle ande-
ren Altersgruppen auch — einen individuellen, einfiihlsamen, freundlichen Service win-
schen. Entsprechend sollen zundchst — wie Kapitel 4 detailliert aufgreift — die Nutzener-
wartungen, Praferenzen und Bedrfnisse der dlteren Menschen erforscht werden, um
zielgruppengerechte Produkte und Dienstleistungen zu erstellen und in Folge auch ada-

quat vermarkten zu kénnen.

Abb. 1: Grundorientierung des Angebotes und der Vermarktung von Reisen fiir

altere Menschen’

Erforschung der Nutzenerwartungen, Winsche
und Bedurfnisse alterer Menschen

Senioren Sonstige Bevol-

Ab 70. ” kerung

Ja Nein

Seniorenmarketing Intergeneratives Marketing

O explizit als Senioren- .

angebote l*

kommunizierte und positi- : :

onierte Reisen Uniforme Spezialan-

O meist erst fiir die Ziel- Angebote gebote

gruppe 70plus einzusetzen O eher Mas- ohne
senmarkt- Senioren-
strategie label

Quelle: Baumann, E.J. 1990

’In Anlehnung an Baumann, E.J.1990: Zielgruppe Senioren. In: Marketing Journal 5/90, S. 471
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Leitfragen zur intergenerativen Gestaltung von MarketingmaBnahmen

Leitfrage

Werben wir in .
unseren Broschi-
ren, Flyern und
Katalogen mit
Menschen aus .
unterschiedlichen

Generationen?

Entsprechen die .
abgebildten/
dargestellten
Menschen der

Realitat”? .

Welche Synonyme
lassen sich statt
. Seniorlnnen”

nutzen?

Was ist zu tun?

Auf Abbildungen, Bildern sowohl
dltere als auch jingere Menschen
einsetzen (gemeinsam oder inner-
halb des Prospektes)

Altere Prominente einsetzen, die
der dlteren Generation bekannt
sind (z.B. Sportler, Fernsehmodera-

toren, etc.)

Setzen sie Personen ein, die dem
tatsachlichen Bild der dlteren Gene-
ration entsprechen — verzichten sie
auf Gags

Stellen sie ,,Wissen”, , Kompetenz”
und ,Erfahrung” der alteren Gene-
ration heraus

Setzen sie nicht auf gern zuge-
schriebene Eigenschaften, sondern
auf tatsachlich vorhandene (den al-
teren Menschen darstellen, den sie

tatsachlich von der Strasse kennen)

Vermeiden sie die direkte Anspra-
che Uber den Begriff ,Seniorlnnen”
bis zum 70.Lebensjahr bzw. ver-
wenden sie ihn nur, wenn sie diese
Altersklasse als Zielgruppe gewin-
nen wollen oder Gaste aus Alten-
einrichtungen gewinnen wollen

Stellen sie Sicherheit, Komfort und
Bequemlichkeit ihrer Einrichtung
heraus ohne dabei den SpaBfaktor

eines Urlaubs zu vergessen

Welcher Zweck wird verfolgt?

Mehrere Generationen ansprechen

Bei alteren Menschen wird dem
Wunsch nach einer alterstibergreifen-
den Atmosphdre nachgekommen -
~kein Altenghetto”

Identifikation wird gestarkt — altere
Menschen vertrauen Personen, die aus
dem Fernsehen bereits bekannt sind

Es wird dadurch auf ,Kenntnis” und
JErfahrung” gesetzt, Eigenschaften
durch die sich altere Menschen selbst

auch auszeichnen

Identifikation wird gestarkt — &ltere
Menschen stellen fest, dass sie nicht als
Kukidentgeneration bzw. als ldcherlich
wirkende, senile oder verniedlichte O-

mis und Opis wahrgenommen werden

Die Selbstbezeichnung als ,Seniorln-
nen” beginnt erst ab dem 70. Lebens-
jahr

In Alteneinrichtungen weckt der Begriff
dennoch hoheres Vertrauen in ihre Leis-

tungen

Sicherheit, Komfort und Bequemlichkeit
sind die wichtigsten zu befriedigenden

Beddirfnisse
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3 Strategisches Marketing - Strategien finden

Strategisches Marketing meint die Bestimmung eines langfristigen Entwicklungsrahmens
einer Organisation. Zukunftsorientierung und langfristiges Agieren stehen im Mittel-
punkt. Strategien beinhalten definierte Ziele und konkrete UmsetzungsmaBBnahmen, die
dazu dienen, diese Ziele innerhalb eines bestimmten Zeitplans zu erreichen. Kennzei-
chen dieses Handelns sind Visionen, Differenzierungs- und Vorteilsdenken, Positionssu-

che und Potenzialerkennung. Strategisch Uberlegt sein will folglich:

« die branchenmaBige, geographische und zielgruppenspezifische Marktsegmentie-
rung,

» die Marketingziele,

» die Unternehmenspositionierung sowie

» der Marketing-Mix.

3.1 Die Marktsegmentierung

Die Branchensegmentierung ist einfach: Hier geht es um den Tourismusmarkt. Regional
wird der zu bedienende Markt durch die Entscheidung fir den Einsatz von Marketingak-
tivitdten bestimmt: Je nach GroBe des Unternehmens ergeben sich hierbei automatisch
Grenzen. Beispielsweise wird eine kleine Ferienpension im Teutoburger Wald einen
.kleineren” Markt bedienen wollen und kénnen bzw. ein rdumlich begrenzteres Ein-
zugsgebiet potenzieller Gaste haben, als eine Hotelgruppe mit Stadthotels und Konfe-

renzraumen.

[0 Relevant fiir den Anbieter touristischer Leistungen in einer Region ist
eine Datenbank, aus der hervorgeht, aus welcher Region die Gaste
bisher kommen. Anhand solcher Datenbanke konnen im Anschluss

starker zu umwerbende Gebiete ausgemacht werden.

Eine Befragung des Instituts Arbeit und Technik im Rahmen des Projektes , Tourismus in
einer alternden Gesellschaft” hat ergeben, dass das Quellgebiet der Gaste des Teuto-

burger Waldes vorwiegend die Ballungszentren des Rhein-Ruhr-Raumes sind.
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Untersuchungen dieser Art dienen der Planung kinftiger Marketingaktivitaten. Leitfra-

gen flr solche Planungsaktivitdten, die geographisch den Absatz bestimmen, kénnen
sein:

"
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Fragen zur geographischen Marktsegmentierung

Leitfragen

Erfassen wir systematisch die Herkunft unserer Gas-

te?

Besteht ein Zusammenhang zwischen der Herkunft
unserer Gaste und unseren Marketingaktivitaten in

diesen Stadten?

Wo sollten wir starker Anzeigen schalten, um in
dicht besiedelten Stadten mehr potentielle Gaste

akquirieren zu kénnen?

Gibt es Stadte bzw. Regionen, in denen wir bisher

zu wenig werben?

Welche Marktberichte liegen uns vor, die helfen
kénnen, unsere Quellgebiete |, besser” zu differen-

zieren?

Wo wirbt die Konkurrenz starker als wir?

Welche Praferenzen setzt unser Fremdenverkehrs-

verband bei der Bewerbung?

Erreichen wir unsere geographischen Marketing-

ziele?

Was ist zu tun? Wozu?

Datenbank aufbauen und auswerten, am bes-
ten graphisch veranschaulichen

Daten vergleichen und Ziele setzen

Kontrollieren, ob Géaste aus werbeintensiven
Gegenden kommen

Starken und Verbesserungsbereiche festhalten

Vergleich der Marketingaktivitaten mit den
Gastezahlen - Ziele formulieren
Ortschaften, finanzielle Mittel und Zeitraum der

Aktivitaten festlegen

Werbung dort schalten, wo , ertragreiche”

Licken bestehen

Marktberichte einholen, Konkurrenz fragen und

mit eigenem Material vergleichen, ...

Sofern in diesen Gebieten noch Potenziale ste-

cken, ebenfalls bewerben

Vergleichen, ob die Praferenzen mit den Her-
kunftsgebieten der Gaste Ubereinstimmen
Wenn nétig kontaktieren, um Gber andere

Werbestrategien zu diskutieren

Standige Erfolgskontrolle durch Vergleich des

vorhandenen Datenmaterials

3.1.1 Zielgruppenspezifische Marktsegmentierung

Eine zielgruppenspezifische Marktsegmentierung erfolgt anhand der Festlegung der Per-

sonen, denen ein Unternehmen eine Leistung anbietet. Eine erste Zielgruppenwahl ist

durch den Titel des Leitfadens schon bestimmt: Es geht um daltere Menschen, hier die

50plus Zielgruppen. Nun ist das Ziel einer jeden marketingorientierten Segmentierung

eine moglichst homogene Gruppe anzusprechen. Doch muss dieser Aspekt differenzier-

ter betrachtet werden: Das Alter — hier 50plus — ist nur ein soziodemographisches

Merkmal. Hinzu kommen:

e Geschlecht

12
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» Bildung, Beruf und Einkommen
e Familienstand
e Wohnort

» Haushaltsgrofe.

Anhand dieser Informationen lassen sich erste Gruppen bilden. Fir touristische Ziel-

gruppen reicht das jedoch langst nicht aus:

O Vielmehr sind Motive und Verhaltensmerkmale, wie Hobbies, Freizeit-
praferenzen und -interessen sowie Erwartungshaltungen entschei-

dend fiir eine ,zielgruppengerechte” Bewerbung potenzieller Gaste.

Auch Werthaltungen und -orientierungen ergeben ein Muster, das sich zu entscheiden-
den Faktoren wie soziale Herkunft, Einkommen, gesundheitlichem Zustand, Wohlbefin-
den und dem Alter gesellt. Damit wird auch eine bestimmte Gruppenzugehdrigkeit de-

monstriert.

Reiseveranstalter segmentieren in der Regel nach geographischen Absatzgebieten, so-
zio-demographischen Merkmalen, Hauptmotiven der Reise, regelmaB3igen Reisezielen,
der Reisehaufigkeit und dem Buchungsverhalten. Exemplarisch wird diese Segmentie-
rung hier kurz anhand der TUI-Kataloge Free-World, TUI-Vital und TUI-Stadtereisen auf-

gelistet.
Segmentierungsbeispiel anhand der TUI-Kataloge ,Free World”, ,Vital” und
.Stadte erleben™’
Free-World Vital Stadte erleben
Geographisches Absatzge- Deutschland — tber Deutschland — Uber vertraglich  Deutschland — Uber ver-
biet vertraglich gebundene  gebundene Reisebiiros traglich gebundene Reise-
Reiseburos buros
Soziodemographische Richtet sich eher an Richtet sich eher an berufstati- Auf den ersten Blick keine
Merkmale junge, auch ledige ge Frauen und Mdnner mittle- Segmentierung erkennbar
Leute ren Alters

* Beispiele und Segmentierungsunterschiede sind frei vom Autor gewahlt und interpretiert.

13



Hauptmotive der Reise

RegelmaBige Reiseziele

Reisehaufigkeit

Buchungsverhalten

50plus-Marketing im Tourismus

Free-World
,Club”, , Treff” und

Adventure” lassen auf
Unterhaltung, Spiel,
SpaB, Abenteuer und

Kontaktsuche schlieBen

Mittelmeer und Oster-

reich

Stellt starker auf 1-
3wochigen Jahresur-
laub ab; tatsachliche
Reisehdufigkeit der
angesprochenen Ziel-
gruppe nicht unmittel-

bar zu erkennen

Offensive , Frihbucher-
rabatt”, Uber Reisebi-

ros

Vital

,Urlaub fir Body & Soul” mit

den Schwerpunkten ,Fitness & Verbindung mit Kurzurlaub

Relaxen” fiir sportlich Aktive,
.Beauty & Style” fir Stressge-
plagte und Ruhesuchende mit
kosmetischen Interessen,
LSanft & Seele” fir ferndst-
lich-interessierte, meditative
Typen, ,,Schlank & Gesund”
flr Erndhrungsbewusste mit
Fettpolstern, ,, Kuren & Erho-
len” fur stressgeplagte Ge-

sundheitsorientierte

Ordnung nach Reiselandern
|&sst schlieBen, dass TUI Ziel-
gebietsentscheidung an 1.

Stelle der Reiseentscheidung
setzt (nicht die ,, Vitalinteres-

sen”)

Sowohl Kurz- als auch ,,Nor-
mal” reisen (1+ Wochen) fir
zwischendurch — vermutlich
Zielgruppe mit hoher Reise-
haufigkeit, eher Mehrfachur-

lauber

Uber Reisebiiros

Stadte erleben

Kulturelle Interessen in

Stadte sind nach Landern
geordnet: Zielgebietswahl
steht im Mittelpunkt der

Reiseentscheidung

Kurzreisen — Zielgruppe
verfligt vermutlich tber
hohe Reisehaufigkeit, eher

Mehrfachurlauber

Uber Reisebiiros

Es existieren zahlreiche, oft vereinfachte Abgrenzungs- bzw. Gruppenbildungsversuche
in der Literatur. Hier bietet sich vor allem die Einteilung des Instituts fur Freizeitwirtschaft
(IFF) an, in der die Auswirkungen von Lebensstilen auf das Tourismusverhalten berlck-
sichtigt werden. Auch zu prognostischen Zwecken ist die breit angelegte Studie bestens
geeignet: Da sich das Reiseverhalten mit steigendem Alter nicht grundsatzlich wandelt,
kédnnen aus der Bestandsaufnahme der zur Zeit 50 bis 59 Jahren alten Kohorte Riick-
schlisse auf deren zuklnftiges Reisverhalten gewonnen werden. Insgesamt konnten
sechs Seniorentypen identifiziert werden, die sich signifikant voneinander unterschieden.
Insbesondere das Freizeit- und Konsumprofil der einzelnen Lebensstilgruppen gibt Hin-

weise auf notwendige produktpolitische MaBnahmen zur Bedienung des spezifischen

14
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Gastsegments. Selbstverstandlich mussen Freizeit- und Konsumprofil in die werbepoliti-
schen MaBnahmen integriert werden, um die einzelnen Lebensstilgruppen adaquat an-

sprechen zu kénnen. Dabei ist insbesondere auf

* die dominanten Verhaltensmuster,
e das Freizeit- und Reiseverhalten,
* die Reiseaktivitat sowie auf

* Konsumneigung und —verhalten

ZU achten.

Im Anschluss an die Gesamtdarstellung der Lebensstiltypen werden ein paar werbewirk-

same Hinweise gegeben, die aber keinen Anspruch auf Vollstandigkeit erheben.

15



50plus-Marketing im Tourismus

Lebensstilgruppe 1: Reprasentativ — prestigeorientiert

Gruppenprofil
Lebensphase

Beruf/Bildung

Wirtschaftliche Stellung
Gesundheitszustand

GruppengroBe

Entwicklung der Gruppenbesetzung

Freizeitprofil
Lebenseinstellung

Dominante
Verhaltensmuster/Motivationen

Freizeitmenge
Freizeitverhalten

Reiseaktivitat insgesamt

Reiseverhalten

Konsumprofil
Konsumneigung

Konsumverhalten

Quelle: IFF 1996

Vorwiegend Mdnner zwischen 50 und 70 Jahren
Verheiratet, teilweise mit heranwachsenden Kindern

Selbstéandige Unternehmer/Freiberufler, leitende Ange-
stellte und Beamte mit Gberdurchschnittlicher Schulbil-
dung

Erwerbstatige, weit Uberdurchschnittliches Einkommen
Gut

Ca. 1,3 Millionen Personen

Leicht steigend

Stark arbeitsorientiert und auf beruflichen und wirt-
schaftlichen Erfolg ausgerichtet: der Gedanke an den
Ruhestand wird eher verdrangt

Soziale Selbstdarstellung
Kérperliche Bewegung
Entspannung, Erholung, Bildung, Kultur

Gering

Einerseits bestimmt von dem Wunsch, Einkommen und
gesellschaftliche Position zu dokumentieren
Andererseits wird die Leistungsorientierung des Berufs-
lebens haufig in die Freizeit Gbertragen

Leicht Uberdurchschnittlich
Hohe Neigung zu Kurz- und Auslandsreisen

Fernreisen, Kreuzfahrten, teure und
ungewohnliche Reisen

Sportreisen im Zusammenhang mit exklusiven
Sportarten wie Golf, Segeln, Jagen,
Hochseefischen, Tennis, Reiten, Skilaufen
Erholungsaufenthalte in schicken Bade- oder
Wintersportorten

Reisen zum Besuch prominenter, kultureller,
gesellschaftlicher und sportlicher Ereignisse

Hoch, anspruchsorientiert
Lebensstandard und Freizeitkonsum sollen
Einkommen und Lebenskultur dokumentieren

Vorliebe fir Luxushotels, Flug- und Schiffsreisen
Hohe Anspriiche an Komfort und Service

16
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Konsequenz fiir das Marketing:

Entspannungs-, Erholungs- und Bildungsmdéglichkeiten hervorheben,

exclusivere Sportarten darstellen,

intensiv auf kulturelle Sehenswurdigkeiten in der Umgebung hinweisen,

Luxus, Komfort, Sicherheit und Service betonen,

auf das Niveau der anderen Géaste im Haus verweisen und

Hochglanzprospekte verwenden, in denen die Service- und Dienstleistungsorien-

tierung besonders hervorgestellt werden.

17
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Lebensstilgruppe 2: Burgerlich - angepasst

Gruppenprofil

Lebensphase

Beruf/Bildung

Wirtschaftliche Stellung

Gesundheitszustand

GruppengréBe

Entwicklung der Gruppenbesetzung
Freizeitprofil

Lebenseinstellung

Dominante

Verhaltensmuster/Motivationen
Freizeitmenge

Freizeitverhalten

Reiseaktivitdt insgesamt

Reiseverhalten

Konsumprofil

Konsumneigung

Konsumverhalten

Quelle: IFF 1996

Vorwiegend Mdnner und Frauen zwischen 50 und 65 Jahren

Paare oder Familien mit gréBeren Kindern

Mittlere/einfache Angestellte und Beamte, Arbeiter, kleinere Selb
standige und Gewerbetreibende, teilzeitarbeitende/nicht berufstatige

Hausfrauen mit Volksschul-/Realbildung

Erwerbstatig oder Vorruhestandler mit durchschnittlichem Einkom-

men
Zumeist noch recht gut
Ca. 6,8 Millionen Personen

Abnehmend

Arbeits- und pflichtorientiert
Konservative Grundhaltung

Héauslich-familienorientiert

Geselligkeit, Vergntigen, Unterhaltung

Entspannung, Erholung
Durchschnittlich

GroBe Vorliebe fur hausliche/hauswirtschaftliche Hobbies

Wenig Neigung zu Freizeit auBer Haus und teuren Freizeitaktivitaten
Entsprechend der konservativen Lebenseinstellung Praferenz fur eher
bodenstandige, traditionelle Freizeitaktivitaten

Leicht unterdurchschnittlich

Vorliebe fiir Pauschalreisen, Inlandreisen und Reisen nach Osterreich,
Sudtirol, Italien

Bevorzugt werden einerseits Wander- oder Erholungsurlaube

im Inland oder deutschsprachigem Ausland, haufig immer wieder
im gleichen Urlaubsgebiet

Auslandsreisen sind oft Pauschalreisen oder Strandurlaub mit Wohn-

wagen/Zelt

Durchschnittlich, eher versorgungsorientiert
Besonders interessiert an ordentlicher Qualitdt zu giinstigen Preisen,

Sonderangeboten

Auch im Urlaub insgesamt eher sparsam, preisbewusst und solide
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Konsequenz fiir das Marketing:

» das Naturerlebnis hervorheben,

» auf den Erholungs- und Entspannungscharakter der Destination hinweisen,

e auf besondere Rabatte verweisen,

* moglichst stimmungsvolle, gesellige Moglichkeiten im Hotel und Umfeld darstellen,

» traditionelle Freizeitaktivitaten, wie Wandern, Schwimmen und Fahrradfahren be-

sonders hervorheben.
o After-Sales-Marketing kommt bei dieser Zielgruppe besonders gut an: Sie fahren

gern wieder an den gleichen Ort — sind fir entsprechende GrifB3e zu Weihnachten,

zum Geburtstag oder Mailings von Angeboten daher sehr empfanglich.
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Lebensstilgruppe 3: Kleinbirgerlich - konservativ

Gruppenprofil

Lebensphase

Beruf/Bildung

Wirtschaftliche Stellung

Gesundheitszustand

GruppengroBe

Entwicklung der Gruppenbesetzung
Freizeitprofil

Lebenseinstellung

Dominante

Verhaltensmuster/Motivationen

Freizeitmenge

Freizeitverhalten

Reiseaktivitat insgesamt

Reiseverhalten

Konsumprofil
Konsumneigung

Konsumverhalten

Quelle: IFF 1996

Alleinbleibende Manner und Frauen oder Ehepaare Uber
70 Jahre

Rentner und nicht berufstatige Hausfrauen,

vorwiegend mit Volksschulbildung

Nicht-Erwerbstatige mit unterdurchschnittlich verfligbaren

Einkommen
Meist geringe bis erhebliche Altersbeschwerden
Ca. 5,4 Millionen Personen

Abnehmend

Auch im Ruhestand noch sehr pflicht- und arbeitsorientiert
Starke Bindung an traditionell-konservative Werte

Pflege der Gesundheit

Erholung, Entspannung

Vergnugen, Zerstreuung

Hoch

Wenig Freizeitinteressen: sehr hausliches Freizeitverhalten
Wenig Neigung zu Freizeitaktivitaten auBer Haus

Stark unterdurchschnittlich

Vorwiegend Inlandreisen und pauschale Kurzurlaubsreisen

Verwandtenbesuche

Hohe Neigung zu Gesundheits- und Erholungsurlaub im

Inland und zu organisierten Busreisen

Aus Sparsamkeit wie Geldmangel gering

Wenig anspruchsvoll
Konservativ und sehr preisbewusst, aber aufgeschlossen fiir

alle Produkte und Dienstleistungen mit Gesundheitsaspekt
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Konsequenz fiir das Marketing

* Freizeitmdglichkeiten in unmittelbarer Umgebung deutlich darstellen,

e die medizinische Infrastruktur um und in der Unterkunft deutlich hervorheben,

» auf eine familidre, ungezwungene Atmosphdre verweisen,

o Rabatte deutlich erkennbar machen,

» Maglichkeiten zur Pflege der Gesundheit und Pravention verdeutlichen,

» mobilitatsférdernde infrastrukturelle Voraussetzungen sowie die Kompetenz im Um-

gang mit alteren Menschen in den WerbemaBnahmen nicht zu kurz kommen lassen.
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Lebensstilgruppe 4: Junggebliebende Singles

Gruppenprofil

Lebensphase » Vorwiegend mannliche Singles zwischen 50 und 65 Jahren

Beruf/Bildung * Angestellte/Beamte in mittlerer bis gehobener Position oder
Vorruhestandler

Wirtschaftliche Stellung » Erwerbstdtige oder Vorruhestdandler mit durchschnittlichem
bis etwas Uberdurchschnittlichem Einkommen

Gesundheitszustand * Im allgemeinen noch recht gut

GruppengroBe * Ca. 0,7 Millionen Personen

Entwicklung der Gruppenbesetzung * Leicht zunehmend

Freizeitprofil
Lebenseinstellung » Freizeitorientiert

» Haufig bewusst jugendlich-flott
Dominante » Geselligkeit
Verhaltensmuster/Motivationen « Abenteuer/Mobilitat

» Korperliche Bewegung
Freizeitmenge « Uberdurchschnittlich

Freizeitverhalten » Sehr reges Freizeitleben mit stark fluktuierenden Vorlieben,
vorwiegend Freizeitaktivitaten auBer Haus: hohe Praferenz
flr Sport, technische Hobbies, Reisen und Geselligkeit auBBer
Haus

» Oft bestimmt vom Wunsch, méglichst jugendlich zu wirken

Reiseaktivitat insgesamt  Stark Uberdurchschnittlich

* Hohe Vorliebe fir Auslands- und Fernreisen

Reiseverhalten » Hohe Neigung zu sportivem Urlaub und Sportreisen

* Sexurlaub, Bade-, Strand-, Club- und Winterurlaub

Konsumprofil
Konsumneigung e Hoch erlebnis- und geltungsorientiert
Konsumverhalten » hohe Bereitschaft zum Geld ausgeben und fiir

Urlaubsaktivitaten (Sport, Lokalbesuche, etc.)

Quelle: IFF 1996
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Konsequenz fiir das Marketing

maglichst viele Freizeit- und Sportmdglichkeiten darstellen,

« umfangreiche Informationen zu Unterhaltungsmaéglichkeiten vorhalten,

* unbedingt mit jingeren, sportlichen Menschen neben alteren Semestern werben —

intergenerativ werben,

» auf Mdglichkeiten Kontakte zu schlieBen verweisen,

» gezielt mit thematischen Programmen werben.
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Lebensstilgruppe 5: Gepflegter Genuss

Gruppen- und Freizeitprofil
Lebensphase

Beruf/Bildung

Wirtschaftliche Stellung

Gesundheitszustand

GruppengroBe

Entwicklung der Gruppenbesetzung
Freizeitprofil

Lebenseinstellung

Dominante

Verhaltensmuster/Motivationen

Freizeitmenge
Freizeitverhalten

Reiseaktivitat insgesamt
Reiseverhalten

Konsumprofil
Konsumneigung

Konsumverhalten

Quelle: IFF 1996

Vorwiegend Paare zwischen 55 und 75 Jahren,
aber auch alleinlebende Frauen

Hoéhere Angestellte/Beamte, noch erwerbstdtig oder schon
im Ruhestand
Hohere Schulbildung

Erwerbstatige, Ruhestandler und Nicht-
Erwerbstatige mit Gberdurchschnittlichem verfligbaren
Einkommen

Recht gut, teilweise leichtere Altersbeschwerden
Ca. 7,1 Millionen Personen
Zunehmend

Hedonistisch-freizeitorientiert
Bestimmt vom Wunsch, die verbleibende Lebenszeit zu
genieBen

Soziale Selbstdarstellung
Bildung, Kultur
Wohlbefinden, Genuss

Uberdurchschnittlich

Gepragt von Genuss mit Niveau

Umfangreiche Freizeitinteressen vor allem bei kulturellen
Aktivitaten, kinstlerisch-kreativen Hobbies, anspruchsvol-
len Reisen und ruhigeren Sportarten

Uberdurchschnittlich

Vorlieben fir Studien-/Bildungsreisen,

Kreuzfahrten, Sportreisen mit maBvoller sportlicher Betati-
gung in gepflegtem

Ambiente, Fitness-/Schénheitsurlaub,
Veranstaltungsreisen zu kulturellen

Ereignissen und kulinarische Reisen

Hoch, genussorientiert
Besonders ansprechbar fir gepflegten,
gehobenen Freizeitkonsum

Ansprechbar fur alles, was das Leben schéner und kulti
vierter macht

Hohe Anspriche an Hotelkomfort und Service

Beim Shopping wird groBer Wert auf sorgfaltige Auswahl
und gepflegte Einkaufsathmosphare gelegt

Sehr aufgeschlossen fir alle Produkte und
Dienstleistungen aus dem Bereich Kunst und

Kultur
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Konsequenz fiir das Marketing

* Hinweise auf Bildungsmaoglichkeiten, kulinarische Besonderheiten und praventive

Gesundheitsangebote geben,

* mit Hochglanzbroschiren werben,

» auf besondere Qualifikationen des Personals, wie spezielle Sportlehrer etc. verwei-

sen,

e dezent auf Sicherheit, Komfort und Bequemlichkeit setzen.
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Lebensstilgruppe 6: Kritisch - alternativ

Gruppenprofil
Lebensphase » Vorwiegend Paare zwischen 50 und 60 Jahren,
+ Alleinlebende, Paare oder Familien
Beruf/Bildung » Haufig Angehdrige freier Berufe, kleinere Selbstandige im
(Kunst-)Handwerk
« Angestellte/Beamte in sozialen und padagogischen Berufen
mit héherer Schulbildung
Wirtschaftliche Stellung » Meist erwerbstatig, in allen Einkommensklassen vertreten
Gesundheitszustand » Vorwiegend gut
GruppengroBe e Ca. 1,1 Millionen Personen

Entwicklung der Gruppenbesetzung ¢ Zunehmend
Freizeitprofil

Lebenseinstellung * Integriert, weniger auf beruflichen und finanziellen Erfolg
orientiert als darauf, Arbeit und Freizeit zu einem befriedigen-
den Leben zu verbinden

Dominante * Bildung, Kultur
Verhaltensmuster/Motivationen * Ruhe, Alleinsein, Selbstbestimmung
» Geselligkeit, soziale Kommunikation
Freizeitmenge  Uberdurchschnittlich
Freizeitverhalten e Sehr umweltbewusst
« Starke Interessen im kulturellen und gesellschaftspolitischen
Bereich

» Vor allem aktiv bei klinstlerisch-kreativen Hobbies, naturnahen
Sportarten, Lesen und Individualreisen
Reiseaktivitat insgesamt  Durchschnittlich
» Hohes Interesse an fremden Kulturen und Lebensformen
» Praferenzen fir Individualreisen und “sanften
Tourismus”

Reiseverhalten  Vorlieben fir Hobbyreisen, Studienreisen,
Urlaub auf dem Bauernhof, Wanderurlaub
 Suchen gerne Kontakte mit Einheimischen und
versuchen, sich den jeweiligen Lebensformen

anzupassen
Konsumprofil
Konsumneigung » Durchschnittlich, aber sehr kritisch

e Gesundheits- und umweltbewusst
Konsumverhalten » Wenig ansprechbar fir modischen oder

Prestigekonsum

« Hohe Bereitschaft fiir Mehrausgaben fir
besonders umweltfreundliche Reisen,
Naturprodukte und gesunde Erndhrung

Quelle: IFF 1996
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Konsequenz fur das Marketing

Naturverbundenheit und Naturschutz hervorheben,

* Maglichkeiten zur Selbstfindung bzw. zur geistigen wie kdérperlichen Entspannung,

wie z.B. Tai-Chi-Kurse, Massagen etc. darstellen,

» auf Mdglichkeiten zum Kontakt mit der einheimischen Bevoélkerung hinweisen,

* Hinweise zum Speiseplan und zu gesunder Erndhrung durfen nicht fehlen.

Auch der Gesundheitszustand ist ein wichtiger Anhaltspunkt fir die Konzeption des

Angebotes wie fir die Vermarktung:

O Die Inhalte des Urlaubs miissen die korperliche Verfassung des poten-
ziellen Gastes nicht nur beachten, sie miissen mittels entsprechender
Werbebotschaften auch kommuniziert werden. Je schlechter der Ge-
sundheitszustand - und immerhin 39% der 50plus-Generation reisen
nicht mehr aufgrund koérperlicher Einschrankungen - desto notwendi-
ger sind Hinweise auf mogliche Hilfestellungen im Ort, im Hotel und

auf der Reise.

Um das Vertrauen dieser Menschen zu gewinnen und sie damit zu einer Reise zu bewe-
gen, bedarf es intensiver vertrauensbildender MaBnahmen, die beispielsweise durch ei-
nen Reiseberater gewadhrleistet werden kénnen. Wird weiter davon ausgegangen, dass
auch Menschen, die in den eigenen vier Wanden oder in stationdren Alteneinrichtungen
gepflegt werden, ebenfalls noch reisen wollen, ergibt sich eine weitere Chance: Durch
gezielte Ansprache der Betreuer dieser Menschen, kénnen auch diese Menschen akqui-
riert werden. Die Pfleger genieBen das Vertrauen der dlteren Menschen. Wirden sie
richtig geschult, wirde gezielt mit Anbietern touristischer Leistungen kooperiert wer-

den, kénnte hier ein zusatzliches Marktpotenzial erschlossen werden.
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[0 Die Pfleger aus ambulanten Pflegediensten und stationdren Altenein-
richtungen konnten durch Direktmarketing am potenziellen Gast not-
wendige vertrauensbildende Informationen personlich weiterleiten.
Diese Zusatzleistungen steigern nicht nur die Attraktivitat des Betriebes,
sondern dienen in letzter Konsequenz zur Steigerung der Lebensqualitat
bei dlteren Menschen und zur Sicherung des Marktes fiir Dienstleister

aus Touristik und Seniorenwirtschaft.

3.2 Marketingziele

,Um vor lauter Bdaumen den Wald noch zu sehen” ist es notwendig, Ziele zu vereinba-
ren, die mittels marketingpolitischer Instrumente erreicht werden sollen. Der erste Schritt
ist die Diagnose: der Ist-Zustand des Unternehmens muss ermittelt werden. Die dann zu
vereinbarenden Ziele dienen der Veranderung: Ein Soll-Zustand, eine Vision, die sich in
der Regel aus mehreren zu erreichenden Zielen zusammensetzt, soll durch den Einsatz
eines festgelegten Marketingbudgets erreicht werden. Selbstverstandlich ldsst sich die-

ses Ziel weiter verfeinern, denn grundsatzlich gilt:

Zur Erreichung jeglicher Ziele sind MaBnahmen und die Formulierung von Zwischenzie-
len notwendig, die bezahlt und standig auf Zielerreichungsgrad und Marktrelevanz -
berprift werden mussen. Zur Festlegung der Ziele sind wiederum eine ganze Reihe von

Marktinformationen notwendig.
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Exemplarische Zielformulierung

~Exemplarisches Unter- Gewinnung von Gasten aus stationaren Alteneinrichtungen

nehmensziel”

Ableitbares Marketingziel <« Zielgruppengerechte Ansprache und Akquise von Alteneinrichtungen
(grob)
Notwendige Informatio- « Wie kommt unser Unternehmen an Adressen stationérer Alteneinrich-
nen (ein Ausschnitt) tungen?
*  Wie haufig verreisen Alteneinrichtungen heute mit ihren Kunden?
* Reicht das Angebot aus?
»  Wie gehen andere Anbieter bei der Akquise vor? Wie und wen spre-
chen sie in den Einrichtungen an?
e Welche Unterschiede hinsichtlich der Winsche, Bedarfe, Beddirfnisse
und Interessen sind zu beachten?
e Muss unser Informationsmaterial anders als bisher gestaltet werden?
»  Wie kdnnen wir diese Zielgruppe ansprechen?
» Haben wir einen entscheidenden Vorteil gegeniiber Mitbewerbern, den
es herauszustellen lohnt?
«  Wie viel Vorlaufzeit benotigen diese potentiellen Gaste vor Reiseantritt?
»  Kd&nnen wir vor Reiseantritt gezielt in den Einrichtungen Uber unsere
Angebote informieren?
e Lassen sich Mitarbeiter der Einrichtungen fir unsere Leistungen begeis-

tern, so dass wir sie klinftig zur Direktakquise einsetzen kénnen?

Es gilt zu beachten, dass sich auch im Seniorensegment die Neigungen, Interessen,
Winsche und Bedarfe der nachwachsenden dlteren Generation erheblich von heutigen

alteren Menschen unterscheiden kénnen.

Beispielsweise sind die heute 40jdhrigen erheblich reiseerfahrener und werden aufgrund
dieses Erfahrungsschatzes auch im Alter andere Anspriche an eine Reise haben und
mitbringen als viele der heutigen Senioren. Hier sei darauf verwiesen, das sich Interes-
sensschwerpunkte in der Regel mit dem 40. Lebensjahr festigen und bis ins hohe Alter

verfolgt und befriedigt werden wollen, sofern dies die korperliche Verfassung zuldsst.

29



50plus-Marketing im Tourismus

3.3 Unternehmenspositionierung

Der Reisewillige steht in der Regel vor der ,Qual der Wahl”: Das Angebot an Reisen ist
betrachtlich. Fir Anbieter touristischer Leistungen liegt eben darin die Herausforderung:

Sie mussen Wege suchen sich bemerkbar zu machen, um sich am Markt durchzusetzen.

[0 Die Positionierung erfolgt liber die Leistungsqualitit, den Preis sowie
die Kommunikations- und Vertriebspolitik. Das Unternehmen muss
seine sogenannte ,Unique Selling Proposition” finden, den spezifi-
schen, unternehmenseigenen Wettbewerbsvorteil und ihn konsequent

herausstellen.

Es wurde schon darauf verwiesen, dass der Markt fur altere, korperlich und gesundheit-
lich eingeschrankte Menschen nicht ausreichend Angebote bereit zu halten scheint.
Maoglich ist auch, dass die Angebote, die diese Alterserscheinungen bericksichtigen,
zwar vorhanden, aber nicht als Wettbewerbsvorteil gegentiber Mitbewerbern erkannt
werden. Folglich lohnt es sich, im eigenen Unternehmen nach strategischen Vorteilen zu

suchen, die zur Ansprache der dlteren Generation eingesetzt werden kénnen.

Aus der Anonymitat heraustreten will aber nicht nur das touristische Unternehmen.
Auch der Reisende will sich durch eine Reise von der Masse abheben. Urlaub gehort
heute zum Prestige. Hier kann angesetzt werden: Statt mittels des GieBkannenprinzips
zu werben, ist die Nischenpolitik eine Mdéglichkeit zur Abgrenzung. , Alle” Bedrfnisse
LAller” kénnen wohl auch kaum befriedigt werden. Vielmehr handelt es sich dann hau-
fig um falsche Versprechen, die nicht eingehalten werden kénnen und unmittelbar Un-

zufriedenheit der Reisenden auslosen konnen.

00 Konsequenz ist: Nicht fiir jeden etwas bieten, sondern fiir eine Ziel-
gruppe ein adaquates Angebot heraussuchen! Sich als Alternative zu
Massenangeboten darstellen, Nischenpolitik als Unique Selling Propo-
sition zu nutzen, Alleinstellungsvorteile zu prasentieren, ist - gerade

im Seniorenmarkt - eine geeignete Positionierungsstrategie.
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Auch dazu missen die Vorlieben der alteren Generation beobachtet und in adaquate
Angebote umgewandelt werden. Ein Blick auf die zuvor beschriebenen Lebensstilgrup-
pen, insbesondere hinsichtlich des Freizeit- und Reiseverhaltens, kann Anhaltspunkte fur
Angebotsschwerpunkte bieten. Neben der Nischenpolitik ist die Qualitat der Leistungen

entscheidend fur die Unternehmenspositionierung.

Die TUI zeichnet Hotels und Clubs mit ihrem unternehmenseigenen , Oscar" aus, dem
TUI-Holly, der fir ausgezeichnete Leistungs- und Angebotsqualitdt stehen soll. Gaste in
den Hotels erhalten einen Fragebogen zur Leistungsqualitat; das Hotel sendet die ausge-
flllten Fragebdgen an die TUI und die 100 besten Hotels werden ausgezeichnet. Hier

steht zundchst die Meinung des Gastes im Vordergrund.

[0 Einzig der Gast bestimmt die Qualitat; ein kundenorientierter Quali-

tatsbegriff wird zugrundegelegt.

Auch jeder kleinere touristische Anbieter kann mit der Zufriedenheit seiner Gaste wer-
ben, sofern er Datenmaterial dazu besitzt. Eine kleine Grafik zur Zufriedenheitsentwick-
lung, ein kurzer Satz dazu oder auch ein positives Zitat ehemaliger Gdste im Prospekt,
kann das Vertrauen in die Leistungsqualitdt des Anbieters wecken und zur Buchung bei-

tragen.

3.4 Die Urlaubsentscheidung als Grundlage fiir den Marketing-Mix

Fur alle Marketingfachleute stellt sich zu Beginn der Arbeit zunachst die Frage, welche
Motive ein potenzieller Kunde haben kénnte, ein bestimmtes Produkt oder eine Dienst-
leistung zu kaufen. Bei der Buchung einer Reise gestaltet sich diese Frage umfassender.
Die Entscheidung fir oder gegen eine Reise ist keine Alltagsfrage: Sie ist teurer als die
notwendigen wochentlichen Einkdufe und hdangt mit einer Reihe organisatorischer Fra-

gen zusammen. Subentscheidungen mussen von jedem Reisewilligen gefallt werden:

O Orientierungs-, Informations-, Entscheidungs- und Reisevorbereitungs-
phase konnen grob unterschieden, aber nicht ganzlich voneinander ge-

trennt werden.
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Bedeutend ist hier, dass es sich bei dem Uberwiegenden Teil einer Reise um Dienstleis-
tungen handelt, die bei einem Erstkauf in erster Linie auf einem Versprechen des touris-
tischen Anbieters beruhen - also auf dem Inhalt der Werbung!!! Der Reisewillige kauft
zunachst , die Katze im Sack”: Er weil3 nicht, was tatsdchlich auf ihn zukommt, sondern
muss sich auf das Versprechen der Werbung, die Empfehlungen und sonstige Informa-

tionsquellen verlassen. Probieren kann er nicht!

Entsprechend bedeutend ist es, die Motive eines Reisewilligen umfassend zu erkennen,

um sie gezielt in der Umwerbung zu platzieren. Zur Motivfrage gehort in erster Linie

« wer und wie Reiseinteressen geweckt werden,

» welche Bedeutung Vorteile bestimmter Regionen fur die Urlaubsentscheidung haben
und

» welche Bedeutung Betreuung, Service, Inhalte und Urlaubsgestaltung fur Reisewilli-

ge haben.

Aus diesen Fragen lassen sich konkrete Rahmenbedingungen fir eine , gelungene” Be-

werbung um Gaste ableiten.

3.4.1 Wer weckt die Reiseinteressen?

Zur gezielten Einsatzplanung von MarketingmaBnahmen ist es zundchst notwendig, die
haufigst genutzten Informationsquellen bzw. die Praferenzen fiir die Mediennutzung
alterer Menschen zu ermitteln. Diese gesammelten Informationen pragen das An-

spruchsniveau des Gastes.

Aufgrund eines erhdhten Sicherheitsbedurfnisses informieren sich dltere Menschen vor
der Buchung einer Reise intensiv Uber die Destination. Sie nutzen in der Regel mehrere
Informationsquellen.

Bei der Durchsicht der dazu vorhandenen Untersuchungen stellt sich heraus, dass die
Bedeutung eines ,Interessenweckers” davon abhdngig ist, wie eine Frage formuliert
und gestellt wird. Unterschieden werden muss zwischen der Frage nach der Nutzung
verschiedener Informationsquellen und der Weckung von Reisewinschen, um ein um-

fassendes Bild zur Planung und zum Einsatz von Medien zu erhalten.
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Abb. 3/1:  Nutzung verschiedener Informationsquellen

Kataloge/Prospekte der Reiseveranstalter | 70%

Reiseflihrer/Reiseliteratur | 53%

Prospekte der

0,
Fremdenverkehrsamter/Urlaubsorte/Urlaubslander | 46%

Erzéhlungen/Hinweise von

0,
Freunden/Bekannten/Verwandten | 46%

Beitrage in Zeitungen/Zeitschriften | 34%

Beitrage im Fernsehen 26%
Beratung im Reisebiiro 22%

Messen/Ausstellungen 9%

Sonstiges :| 4%

0% 20% 40% 60% 80%

Quelle: IFF 1996

Immerhin 70% aller Urlaubsreisenden tber dem 50. Lebensjahr informierten sich 1995
Uber Kataloge und Prospekte der Reiseveranstalter. Prospekte und Kataloge sowie ande-
re Printmedien werden bevorzugt, weil mit steigendem Alter psychische Fahigkeiten
nachlassen: Die Geschwindigkeit der Informationsaufnahme und -verarbeitung, die
Lernfahigkeit sowie das Gedachtnis lassen ab dem 45. Lebensjahr nach. Printmedien
bieten hier den Vorteil, dass sich die dlteren Menschen entsprechend der von ihnen be-
notigten Zeit mit den Medien auseinandersetzen kénnen. Sie kdnnen schmaokern, bis sie
alle relevanten Informationen aufgesogen haben — ohne Nachfragen stellen zu mussen

oder den oft zu schnellen TV-Spots folgen zu mussen.

Die Prasenz in den Katalogen ist damit unumganglich und stellt einen entscheidenden
Erfolgsfaktor dar. Gerade deshalb ist es besonders wichtig, dass die Reisewilligen mit
diesem Informationsmaterial zufrieden sind. Doch rund 12% der Befragten bemdngeln
verschiedene Aspekte. Insbesondere Beschénigungen in den Katalogen von Reiseveran-
staltern und Fremdenverkehrsvereinen, die Preisberechnungen sowie die Hotel- und

Ortsbeschreibungen tragen zur Unzufriedenheit bei.
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Dieses Ergebnis korrespondiert mit dem Verlangen nach Information und Aufklarung:
Die Kurzbeschreibungen in den Katalogen kénnen diesen Bedarf nicht decken. Es man-
gelt an sachlicher Darstellung. Entsprechend gilt es, regelmaBig zu Uberprifen, wie und
welche Informationen in den Katalogen der Reiseveranstalter und Fremdenverkehrsorte
dargestellt sind. Das Reisebiro als Informationsquelle und Interessenwecker hat in ei-

nem weiteren Sinne eine enorme Bedeutung:

Immerhin wurden 1995 15,8 Millionen Urlaubs- und Kurzurlaubsreisen als Pauschalrei-
sen Uber diese Dienstleister gebucht. Hinzu kommen ungezahlte Buchungen von Hotel-

zimmern, Fligen und Fahrkarten mit Bus und Bahn.

Bei der Buchung oder Information im Reiseblro kommt ein entscheidender Faktor hin-
zu: Der Reiseblromitarbeiter erbringt die Dienstleistung direkt am Kunden, tritt in per-
sonlichen Kontakt. Schulung und Information des Personals im Reisebiro haben damit

enorme Bedeutung fir das Marketing.

00 Schulungen diirfen sich aber nicht allein auf touristische Kenntnisse
und dem Umgang mit zu verwendenden luK-Technologien beschran-
ken: Vielmehr muss auch das Reisebiiropersonal um die Besonderhei-
ten des Alterns wissen und entsprechend kompetent und einfiihlsam

mit den dlteren Menschen umgehen kénnen.

FUr die Zusammenarbeit mit diesen Reisevermittlern gilt weiterhin zu beachten, dass
Uber die Halfte dieser Buchungen 3-6 Monate vor Reiseantritt erfolgen. Probierfreude -
also eine spontane Kaufentscheidung - zeigt sich eher beim Kauf von Souvenirs und

Andenken, die fur den Eigenbedarf oder fur Freunde erworben werden.

[0 Der altere Gast neigt bei Urlaubsentscheidungen nicht zu spontanen
Kaufentscheidungen. Er verfiigt iiber einen hohen Erfahrungsschatz,
ist interessiert an umfangreichen, aber leicht verstandlichen Informati-
onen. Ein langerer Vorlauf ist notig, um sich intensiv auf eine Reise

vorbereiten zu konnen.
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00 Empfehlungen und Hinweise von Freunden, Bekannten und Verwand-
ten haben als Informationsquelle mit 46% und als Interessenwecker

mit 62% eine herausragende Bedeutung bei der Reiseentscheidung.

Abb. 3/2: Erste Interessenwecker

Erzéhlungen/Hinweise von
Freunden/Bekannten/Verwandten

|629%

Reiseberichte in

0,
Zeitungen/Zeitschriften | 54%

Fernsehberichte 43%

Reiseangebote/Reiseanzeigen in

0,
Zeitungen/Zeitschriften 32%

Personliche

Empfehlung/Anregung des 13%
Personals im Reisebiro
Angebote in Schaufenstern der :I 11%
Reiseveranstalter/Reisebiros 0
Personliche Briefe von
Fremdenverkehrsorten/Hotels :I %
Sonstiges 6%

0% 20% 40% 60% 80%

Quelle: IFF 1996

Hier kommt der Ex-Gast als Erfolgsfaktor ins Spiel: Er ist es, der nach einmaligem oder
mehrmaligem Besuch Uber seine Reise im Kreis der Freunde berichtet und positiv wie
negativ Erlebtes in die Welt tragt. Die Bedeutung dieser Informationen sind bei alteren
Menschen héher anzusetzen als bei jingeren: Im Alter verringern sich die zwischen-
menschliche Kontakte. Ursache ist die unaufhaltsame Rollenreduktion, denn die Kinder
sind aus dem Haus und mit Eintritt in den Ruhestand verlieren sich in den meisten Fallen
auch die Kontakte zu Arbeitskollegen. Stattdessen werden Familie, Verwandtschaft,
Nachbarn und auch Verkdufer zu wichtigen Bezugspersonen fir das Konsumverhalten.
Leider berichten Kadufer aber im Durchschnitt aller Branchen 11 Mal Gber negative Er-
lebnisse, wahrend positives im Durchschnitt nur an 3 Personen weitergeleitet wird. Bei
Urlaubsreisen - als ein ,,noch” besonderes Ereignis - kénnte dieser Durchschnitt gar

Ubertroffen werden.
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Die Relevanz des ehemaligen Gastes steht damit auBer Frage: Er ist das wichtigste Wer-
bemedium, denn die Multiplikatoreffekte der Erzahlungen sorgen ebenfalls fir Buchun-

gen oder Absagen - oftmals nicht nur fir ein Hotel, sondern fir die ganze Region.

Ist er von der Qualitat der Leistungen Uberzeugt oder begeistert, treffen seine Erwartun-
gen mit der tatsachlich erlebten Qualitat Gberein, wird nicht nur er zum Wiederholungs-
tater - oder Stammgast - sondern sorgt durch positive Mund-zu-Mund-Kommunikation
auch fir weitere Gdste wie Bekannte, Freunde und Verwandte. Insofern ist es notwen-
dig, sich intensiv. um ehemalige Gdste zu bemuhen. Verdeutlicht wird dieses durch im-
merhin 7% der Befragten, die durch einen , persoénlichen Brief von Fremdenverkehrsor-

ten und Hotels” ihre Reiseinteressen geweckt sehen.

O Nachkaufmarketing bzw. After-Sales-Marketing muss betrieben wer-
den, um sich in positiver Erinnerung zu halten. GruBBkarten zu Weih-
nachten, Neujahr und Geburtstag sowie Informationen zu Neuerungen
und Angeboten des Hotels bzw. der Destination sind zu empfehlen,
um sich ehemalige Gaste ,warm” zu halten. Dafiir spricht auch, dass
die Gewinnung eines neuen Gastes bis zu 6 Mal teurer ist als der Erhalt

eines Gastes.

Aus der unterschiedlichen Nutzungsintensitdt und —bedeutung der Informationsquellen
und Interessenwecker vor Reiseantritt lassen sich nun konkrete Fragestellungen ableiten,
die zum Erfolg der Vermarktungsstrategien herangezogen werden kénnen. Selbst wenn
das Hotel klein oder kein Interesse der Reiseveranstalter an der Aufnahme in das reise-
veranstaltereigene Angebot besteht, kénnen die folgenden Fragen dazu beitragen, die
eigenen Hausprospekte ansprechender zu gestalten und bisher vernachldssigte Ver-

triebswege und —kandle ausfindig zu machen.
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Fragenkatalog

Leitfragen

Sind wir in strategisch wichtigen Katalogen der e

Reiseveranstalter mit unserem Angebot prasent?

Geben wir ausreichend Informationen Uber Ange- e

bote in unserem Haus?

Sind alle wichtigen Angaben zur Infrastruktur und

Lage unseres Hauses und des Ortes beschrieben?

Ist die Preisberechnung einfach und verstandlich?

Bieten wir ,Frihbucherrabatte”, d.h. gibt es Preis-

reduzierungen, wenn der Gast lange vor Antritt der

Reise bucht?

Halten wir ausreichend Kontakt zu Reiseblros, um e

Reiseblromitarbeiter von unserem Angebot zu

Uberzeugen?

Liefern wir ausreichend zusatzliche Informationen e

an die Reisebros, die nicht im Katalog aufgenom-

men sind?

Kennen Reiseblromitarbeiter unser Angebot Gber-

haupt?

37

Was ist zu tun?/Wozu beachten?

Kontakte zu Reiseveranstaltern aufnehmen
Uberpriifen, ob Méglichkeiten der kooperativen

Darstellung von kleineren Hausern bestehen...

Vollstandigkeit und Aktualitdt der Informatio-
nen regelmaBig Uberprifen

Starker informativ als ,marktschreierische”
Angebotsdarstellung

Madglichkeiten zur direkten Kontaktaufnahme

fur Fragen ermdéglichen

Insbesondere auf Vollstandigkeit der Angaben
zur Infrastruktur des Hauses/Ortes und der Lage
achten (@am Hang, auf dem Berg, ...)

Beschonigungen vermeiden (z.B. Baustelle lieber

erwahnen als verheimlichen)

Sowohl , All-Inklusive-Angebote” als auch Pau-
schalangebote modellieren

Hinweise auf zubuchbare Elemente (sogenannte
,Optionals”), die vor Ort nachgebucht werden
kénnen geben, aber generell Baukastensysteme
maoglichst vermeiden

Lange, schwer Uberschaubare Tabellen zur Be-
rechnung vermeiden

Preisliste direkt anfligen (nicht in ein zusatzli-
ches Heftchen)

Frihbucherrabatte integrieren

Kontakte z.B. Uber Mailings intensivieren; auf

positive Resonanzen von Gasten verweisen

Angebotserweiterungen bzw. —anderungen

regelmaBig mitteilen

Z.B. glinstige Testangebote flr Reiseblromitar-

beiter und Angehorige offerieren
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Leitfragen

Kennen die Reiseblromitarbeiter Besonderheiten,
die mit zunehmendem Alter die Wahrnehmung

und Informationsaufnahme beeinflussen?

Dekorieren die Reisebiros ihre Schaufenster mit

unseren Angeboten?

Sind wir in Urlaubskatalogen von Vereinen
und/oder Wohlfahrtsverbanden und/oder Gewerk-

schaften vertreten?

Erfassen wir, aufgrund welchen Informationskanals

ein Gast bei uns und gebucht hat?

Stimmen die Angaben mit unseren werbenden

Initiativen tberein?

In welchen Medien sollten wir fur starkere Prasenz

sorgen?

Haben und nutzen wir Kontakte zu Verlagen bzw.

zu Autoren von Reiseflihrern?

Sind in letzter Zeit in Zeitungen/Zeitschriften Infor-
mationen, Berichte und Artikel zu uns oder unse-

rem Ort erschienen?

Sind in letzter Zeit Beitrdge zu uns oder unserem

Ort im Fernsehen gesendet worden?

Sind wir auf ,wichtigen” Messen prasent?

In welchen Einkaufszentren, auf welchen Wo-
chenmarkten in und vor welchen kulturellen Ein-
richtungen sollten wir unsere Destination, unser

Hotel etc. prasentieren
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Was ist zu tun?/Wozu beachten?

Gegebenenfalls Schulungen zum ,,Umgang mit
dlteren Menschen” anbieten, um Verstandnis
zu wecken und kompetenten Umgang mit den

Alten zu gewahrleisten

Dekorationsmaterial zur Verfligung stellen

Kooperationen suchen: viele altere Menschen
sind in Vereinen oder Wohlfahrtsverbanden en-
gagiert

Bei Ankunft des Gastes mdoglichst elektronisch
erfassen, welche Informationsquelle im Vorder-
grund steht (auch bei Buchungen Uber Reiseb-

ro nachfragen)

Kontrolle der eingesetzten Marketingaktivitaten

und ihrer Wirkung

Ableiten, welche Informationskandle bisher

unzureichend bedient werden

Autoren gegebenenfalls einladen

Verlage von Reisefiihrern informieren

Zeitungen/Zeitschriften regelmaBig sichten, auf
Vollstandigkeit und Realitatsndahe kontrollieren
Mitarbeiter informieren

Kontakte zu Redakteuren von Tageszeitungen
aufbauen, die fur Beilagen, die sich an altere
Leute wenden, zustandig sind

Werbung in den Reisemagazinen bzw. —teilen

der Zeitungen schalten

Maglichst verfolgen, um Erwartungshaltungen

der Gaste besser verstehen zu kénnen

Seniorenmessen, Reisemessen
Bei Events, die vorwiegend altere Menschen

anziehen

Kooperationen mit anderen Anbietern suchen,

um vor Ort zu werben
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Samtliche Anstrengungen, die in den 50plus Markt investiert werden, zahlen sich auch
bei anderen Zielgruppen aus. Denn: Wer sich gezielt auf das Verhalten von dlteren Men-

schen einstellt, bedient in vielerlei Hinsicht auch alle anderen Gaste effektiver:

» Ist die Kommunikation klar und deutlich gestaltet,

» sind die Hotels bzw. die gesamte Urlaubsdestination ausreichend ausgeschildert,

» sind die Marken unverwechselbar,

* sind die Dienstleister vom Servicepersonal bis hin zum Koch geduldig und freundlich,
dann profitieren auch alle anderen Zielgruppen davon und tragen ihre positiven Erfah-

rungen weiter.

3.4.2 Die Bedeutung spezifischer Vorteile bestimmter Regionen

Die Entscheidung fir oder gegen eine bestimmte Urlaubsregion ist eine der wichtigsten
Subentscheidungen bei der Urlaubsentscheidung. Fur das Marketing gilt es, Motive, die
zu der Entscheidung beitragen zu evaluieren und in den Marketingkontext einzubauen

bzw. gezielt zur Ansprache zu nutzen.

Abb. 4: Reiseentscheidung: Bedeutung spezifischer Vorteile bestimmter
Regionen
Exotische Kultur m 39 | 39
serunmteregon (AT = =
Heimatn&he (auch ‘ ‘
friere Heimar) |- I © [ = -
1 ‘ ‘ O sehr wichtig
. B wichtig
‘ ‘ Oweniger wichtig
Bekanntelvertraute Ovollig unwichtig
e TN > [ O
Region ‘
kulinarische Qualitéten 13 24 | 9
somengarnic [N INNENNN > [ ©
Verstandigung in
Deutsch maglich 3 39 6
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: GFK 1999
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Deutschsprachiges Personal ist nahezu ,Pflicht-Voraussetzung” zur Bedienung der der-
zeitig dlteren Generation. Kiunftig wird die Bedeutung voraussichtlich sinken, da die
nachwachsenden Generationen in ihrer schulischen Laufbahn Fremdsprachen erlernt
haben und vielleicht auch Spal3 daran finden, einmal Erlerntes im Urlaub wieder anwen-
den zu kénnen. Dennoch gilt es fir auslandische Ziele, ausreichend Personal mit deut-
schen Sprachkenntnissen bereit zu halten, um den alteren Reisenden von heute Ver-
standigung zu ermoglichen und darauf — als Grundvoraussetzung - aufbauend Vertrau-
en entgegen bringen zu kénnen. Die Sprache eines anderen Landes nicht zu beherr-
schen, fuhrt bei Reisenden generell zu erheblicher Unsicherheit, da so auch kulturelle
Unterschiede nur in geringem MaBe kommuniziert werden kénnen. Hinweise auf die

Sprachkenntnisse des Personals sind deshalb besonders wichtig.
[0 Noch liegt in diesem Wunsch eine enorme Chance fiir den Binnentou-

rismus, doch zeigen die Zuwachse des Auslandstourismus, dass diese

Chance zunehmend schwindet.

Abb. 5: In- und Auslandtourismus der 50plus

1992 1999 Veranderung 1992
auf 1999 in % Punkten

in nahe gelegenen
Erholungsgebieten 1. -3

in weiter entfernten

Regionen Deutschlands
Im européischen

o

-15

Ausland +6

aullerhalb Europas
1 +5

Quelle: GFK 1999

»Kulinarische Qualitdten” — also die Versorgung mit Kostlichkeiten oder das Essen gene-

rell spielt bei der 50plus-Zielgruppe eine hohe Rolle. Art, Qualitat und Besonderheiten in
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der Versorgung sollten entsprechend herausgestellt und mdglichst bildlich dargestellt

werden.

Der Wunsch nach Sonne ist fir alle Zielgruppen relativ wichtig, steht bei den dlteren
Menschen aber nicht an erster Stelle. Hier ist es wichtig, auf wetterunabhdngige Frei-
zeitmoglichkeiten in den Urlaubsregionen aufmerksam zu machen, sofern die ,Garan-

tie” nicht gegeben werden kann.

Die Bedeutung der ,Vertrautheit / Bekanntheit” der Region, die immerhin bei 48% der
Befragten herausgestellt wird, verdeutlicht die mogliche und lukrative Destinationstreue
alterer Reisender: Diese Destinationstreue rihrt aus dem Verlangen nach Kenntnis der
ortlichen Verhaltnisse, dass unmittelbar mit dem Gefihl der Sicherheit zusammenhdangt.
Ganz nach dem Motto ,Was ich schon kenne, kann mich nicht verunsichern”, reisen
altere Menschen immer wieder gern zu einem schon bekannten Ziel, da sie die dortigen
Verhaltnisse kennen und keinen bzw. kaum negativen Uberraschungen ausgesetzt zu
sein scheinen. Selbstverstandlich gilt dieser Vertauensvorsprung nur, wenn positive Er-

lebnisse mit einer Region, einem Hotel oder einer Pension gemacht wurden (Abb. 6).

Abb. 6: Treue zum Urlaubsziel

(Frage: Sind Sie in den letzten 10 Jahren ofter an diesem Ziel gewesen?)

Kein Mehrfachbesuch 53%

Im gleichen
Urlaubsgebiet 46%
(Grof3raum)

Am gleichen Ort 32%

Am gleichen Ort und an

0,
der gleichen Unterkunft 19%

 E—

Keine Angabe [|1%

0% 20% 40% 60%

Quelle: IFF 1996
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Entscheidungskriterien fiir das Marketing

Entscheidungsdimension

Verstandigung in Deutsch

Sonnengarantie

Kulinarische Qualitaten

Bekannte / Vertraute Region

Was ist zu tun!?

Sofern es sich um Urlaubsziele auBerhalb Deutschlands
handelt, unbedingt auf deutsche Sprachkenntnisse des
Personals in den Katalogen und anderen Werbematerialien
hinweisen und dieses entsprechend auch vorhalten

Auch innerdeutsche Urlaubsziele kénnen ,indirekt” auf
Vorteile der fehlenden Sprachbarrieren hinweisen: ,Bei

uns werden Sie verstanden”

Sofern — und das ist innerhalb Deutschlands der Fall - kei-
ne Sonnengarantie mdglich ist, auf wetterunabhadngige
Freizeitmdglichkeiten in unmittelbarer Umgebung verwei-
sen

Eng mit Anbietern wetterunabhangiger Freizeiteinrichtun-
gen kooperieren und nach Moglichkeit Rabatte bei
»Schlecht-Wetter-Perioden” vereinbaren

Der Kartenverkauf fir den Besuch solcher Einrichtungen
muss beim Anbieter liegen, um unnétige Wege und Infor-
mationsbeschaffung zu verhindern

Maoglichst taglich auf entsprechende Madglichkeiten hin-
weisen: Beispielsweise beim Abendessen Programmvor-
schlage durch das Personal fir den nachsten (verregneten)

Tag vorstellen lassen

Hinweise, am besten Abbildungen der Speisen und der
Vergabe der Speisen in das Werbematerial integrieren
Gegebenenfalls , regionsspezifische” Kochkurse anbieten,
die dem Urlaubenden auch spater — wieder zuhause — ein
Urlaubsgefiihl bieten kénnen und zur Identifikation und
Erinnerung an die Destination beitragen

Auf Maoglichkeiten flr spezielle Erndhrung, wie vegetari-

sche, cholesterinarme, fettarme Kost etc. hinweisen

Nachkaufmarketing in Form von GruBkarten etc. — ent-
sprechende Gastekartei einrichten
Hinweise auf Zugehdrigkeit des Gebietes, geschichtliche

Hintergrinde, ..

42



50plus-Marketing im Tourismus

3.4.3 Die Bedeutung von Betreuung, Service, Inhalt und Gestaltung

Einzelne Aspekte bezlglich der Betreuung, des Services, der Inhalte und der Gestaltung
von Urlaubsreisen fir dltere Menschen ist in diesem Leitfaden schon ausfiuhrlich einge-
gangen worden. Erweitern lassen sich diese Hinweise bei Betrachtung des Bedeutungs-
grades fir die Reiseentscheidung. Die folgende Grafik gibt wieder welche Elemente un-

bedingt und welche weniger stark im Marketing Beachtung finden sollten.

Abb. 7: Reiseentscheidung - Bedeutung von Betreuung, Service, Inhalte

und Gestaltung

Weiterbildungsmadglichkeiten/Studienreisen

Per Schiff Reisen

Gruppenreise/Kontakte

Persénliche Reisebetreuung

Esehr wichtig
Besuch bei Bekannten/Verwandten |
[ BEwichtig
Familidare Atmosphére | || oweniger
wichtig
Komfortable Unterkunft | || oveliig
| unwichtig
Arztliche Betreuung/Versorgung
Individuelle Gestaltungsmadoglichkeiten
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: GFK 1999

Menschen Uber 50 wollen keine grundsatzliche Rund-Um-Versorgung. Vielmehr sind
»individuelle Gestaltungsmaoglichkeiten” auBerordentlich wichtig. Die Ergebnisse der IFF-

Studie , Tourismus der Senioren ab 50" unterstreicht dieses Verlangen:

(058 % der Befragten stellen ihre Reise am liebsten selbst zusammen,

wahrend nur 39 % an kompakten Paketen interessiert sind.

All-inclusive-Angebote sind demnach nicht das richtige, um den Bedarfen der alteren
Menschen gerecht zu werden bzw. ihre Aufmerksamkeit auf ein Produkt zu lenken.

Vielmehr sind sogenannte , Optionals” gefragt, die wahrend der Reise zugebucht wer-
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den kénnen. Darunter darf allerdings die Preisberechnung insgesamt nicht leiden: Klare
und deutliche Zubuchungsmdglichkeiten mussen leicht errechenbar sein, um nicht Ge-
fahr zu laufen, intransparent zu wirken. Freirdume und Md&glichkeiten zu Erweiterung
und Teilhabe an Exkursionen sollten folglich prazise beschrieben und als , Extras” aus-
gewiesen sein — immer mit dem Hinweis, dass damit die Individualitdat nicht beschrankt

werden soll.

Ein Arzt vor Ort, mdglichst mit Dienst bzw. Sprechstunden im Hotel ist Pflichtvorausset-

zung zur Erfullung der Anforderungen der dlteren Menschen.

[0 Das Sicherheitsbediirfnis steht hier mit ganz oben auf der Entschei-

dungsliste.

Insofern ist es notwendig, in den Werbematerialien ausdrtcklich auf arztliche Vorsorge-
und Versorgungsmaoglichkeiten vor Ort hinzuweisen. Spartanische Einrichtungen und
Anonymitat reizen dltere Menschen nicht, wie die Bedeutung von ,, Komfortable Einrich-

tung” und , Familidre Atmosphdare” ausdriicklich hervorheben.

Hier liegt eine groBe Chance fir Klein- bis Mittelbetriebe in der Hotellerie, die im Ge-
gensatz zu GroBhotels genau dieses Beddrfnis erfillen kénnen. 500 Bettenhduser haben
entsprechend schlechtere Chancen gegeniber kleinstandischen Hausern, die moglichst
noch von einer Familie und traditionell gefiihrt werden. Komfortabilititdt meint nicht nur
die bequeme Ausstattung, d.h. ohne Barrieren und mit kleinen, unauffalligen Hilfen zur
Unterstltzung altersabhangiger Mangel, sondern auch die Umgangsformen des Perso-

nals mit den alteren Gasten.
0 50 % halten eine ,Personliche Reisebetreuung” fiir wichtig. Diese ver-

mittelt Sicherheit, macht das Reisen bequem und sorgt meist auch fiir

Kontakte der Reisenden untereinander.
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Entscheidungsdimension Was ist zu beachten?
Individuelle Gestaltungsmdég- «  Neben Pauschalangeboten und All-inclusiv-Angeboten auch Platz
lichkeiten fur ,Optionals” schaffen, die der Reisende bei Bedarf auf der Reise
zubuchen kann (modulare Angebotsgestaltung)
e Angaben zu mdglichen Freizeit- und Kulturaktivitaten vor Ort be-
schreiben

» Ticketkauf in den Hotels und Pensionen ermdéglichen

Arztliche Betreuung/Versorgung «  Auf jeden Fall mit értlichem Arzt zusammenarbeiten
e In den Printmedien ausdriicklich auf adrztliche Versorgung hinweisen
— unbedingt die Qualifikation(en) der Arzte und Versorgungsmog-
lichkeiten fur den Notfall darstellen
Komfortable Unterkunft e Ausfihrliche Beschreibung der Einrichtung
» Leitfaden zur ,Seniorengerechten Gestaltung von Urlaubsangebo-

ten” zur Planung hinzuziehen

Familidare Atmosphdre *  GroBe und Lage des Hotels ausfihrlich beschreiben
* Hoteldirektor oder hausfihrende Familie méglichst abbilden
e Ansprechpartner in der Einrichtung benennen

e Raumlichkeiten abbilden, die ,,wohnungsahnliches” wiederspiegeln

Personliche Reisebetreuung * Ansprechpartner wahrend der Reise und im Hotel benennen
» Telefonische Hotline fur Buchungswillige, um im Vorfeld personli-

chen Kontakt aufnehmen zu kénnen
Sofern entsprechende Voraussetzungen in den touristischen Betrieben gegeben sind,

sollten diese unbedingt in den Printmedien auftauchen, um Vertrauen zu gewinnen und

das Sicherheitsgefihl sowie den Informationsdurst der Reisewilligen zu stillen.
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1 Einflihrung in die Thematik
1.1 Tourismusangebote fiir Senioren

Die Zielgruppe der Senioren gewinnt als Nachfrager von Produkten und Dienstleistungen
im Tourismussektor immer mehr an Bedeutung. So wird der Anteil der Senioren von
derzeit 20% auf 40% im Jahre 2040 ansteigen. Bereits 1995 unternahmen 17,4 Mio.
Senioren knapp 32 Mio. Urlaubsreisen'. Nach Einschdtzungen des Instituts fur
Freizeitwirtschaft werden im Jahre 2005 von 19,6 Mio. Senioren 41,6 Mio. Urlaubsreisen

unternommen.

Erfolgreich wird in Zukunft der sein, dem es gelingt, speziell fir die Bedarfe von
Senioren angepasste touristische Dienstleitungen und Produkte zu entwickeln. Reisen
darf nicht ein Privileg der Jungen und Gesunden sein, sondern muss Menschen jeden
Alters moglich sein. SchlieBlich spielt das Reisen als erfillter oder unerfillter

Lebenswunsch bei dlteren Menschen eine ganz zentrale Rolle.

Insgesamt haben 1995 11,2 Mio. oder 39% der Senioren keine Urlaubsreise
unternommen; ein gutes Drittel davon - rd. 3,9 Mio. Personen - konnte aus
gesundheitlichen Griinden nicht verreisen. Von den Senioren, die verreist sind, gaben
41% zu, dass ihre Mdoglichkeit Urlaub zu machen, eingeschrankt ist. Bei den Uber

70jéhrigen Senioren waren es sogar 59%”.

Die gesundheitliche Einschrankung wirkt sich auf das Reiseverhalten der Betroffenen

aus. Beispielsweise

* werden die Reisezeiten kirzer und es besteht der Wunsch nach einer maoglichst

schnellen An- und Ruckreise,
* werden Ziele ausgesucht, die eine Anreise ohne Umsteigen ermdglichen,
» werden keine unbekannten Urlaubsziele mehr ausgewahlt,

e werden nur noch besonders bequeme Hotels/Pensionen mit hohem Komfort

gewahlt,

! Institut fur Feizeitwirtschaft 1997: Tourismus der Senioren — langfristige Marktchancen fiir die
Tourismuswirtschaft”. Institut fur Freizeitwirtschaft
)
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» werden behindertengerechte Unterkiinfte gewahlt.

Grundsatzlich lassen sich zwei unterschiedliche Bedarfsgruppen unter den Senioren
beschreiben. ,Zum einen Senioren, die nur wenig von altersbedingten Einschrankungen
betroffen und noch sehr mobil sind. Diese Teilgruppe der Senioren wird hdufig auch als
.Neue Alte” bezeichnet und kann auch im Alter weitgehend , normale” touristische
Angebote nutzen. Zum zweiten die Senioren, die bereits von altersbedingten
Einschrankungen betroffen sind und daher starker auf spezifische Hilfestrukturen

nl

wahrend des Urlaubs angewiesen sind.”" Dies kénnen einfache Hilfen zur Bewaltigung
alltaglicher Situationen sein (Lift im Haus, Haltegriffe im Bad, gute Beleuchtung,
Reisebegleitung, Hilfe am Buffet usw.) bis hin zur Organisation eines addquaten

medizinischen Versorgungsangebot (z.B. arztliche oder pflegerische Betreuung).

Viele altere Menschen verreisen nicht, weil sie sich zu alt, zu gebrechlich und zu krank
fihlen. Arzte betonen dagegen, dass é&ltere, chronisch Kranke verreisen sollten, da
anregende Urlaubserlebnisse eine gesundheitsférdernde Wirkung haben, Schmerzen
vergessen lassen und neue Lebenskraft wecken. Natirlich muissen solche Reisen

sorgfaltig geplant werden.

Derartige Angebote, die einerseits den Bedurfnissen dlterer Reisender gerecht werden
und andererseits diese nicht stigmatisieren — denn 80% aller Senioren wollen ihren
Urlaub nicht in einem ausgesprochenen ,Seniorenhotel” verbringen — sind zur Zeit noch
Mangelware. So liegt die Ursache fir den Reiseverzicht hdufig in den nicht erfillten
Anforderungen an Barrierefreiheit, Infrastrukturausstattung und Dienstleistungsqualitat

im Transport- und Beherbergungsgewerbe.

Die Urlaubsregionen und touristischen Anbieter haben die Chance, mit der Schaffung
adaquater Angebote fir Senioren, von der wachsender Zahl éalterer Menschen zu

profitieren.

! Born, A./Hiibner, M. 1999: Zielgruppe Senioren: Chancen und Perspektiven fiir die
Tourismusbranche, IAT, GR 1999-11
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1.2 Ziel und Aufbau des Leitfadens
Dieser Leitfaden richtet sich vor allem an

» Leistungsanbieter einer Urlaubsregion (Betreiber von Pensionen, Hotels, Gaststatten,

Sport- und Freizeitanlagen),
* Fremdenverkehrsamter, Geschaftsleute,

e Dienstleister der Seniorenwirtschaft, die Reisen fur ihre Kunden planen

(Pflegedienste, Einrichtungen der Wohlfahrtsverbande).

Das Anliegen des Leitfaden ist es, die Anbieter fir die Bedarfe von Senioren im Urlaub
zu sensibilisieren und ihren Blick fur die besonderen Beddrfnisse zu schdrfen. Mit Hilfe

von Checklisten kénnen sie ihr Leistungsangebot Gberprifen und ggf. verbessern.

Dienstleister der Seniorenwirtschaft erhalten mit der Checkliste Ansatzpunkte, mit
denen sie die Eignung von Urlaubsangeboten fir ihre Kunden Uberprifen kénnen.
Gleichzeitig haben sie die Madglichkeit, sich auf die 6rtlichen Voraussetzungen

vorzubereiten.

SchlieBlich wird jede Leserin und jeder Leser merken, dass viele der in diesem Leitfaden
vorgeschlagenen MaBnahmen fir sie/ihn selbst Bequemlichkeit und Komfort im Urlaub

bedeuten.

2 Checkliste
2.1 Reisevorbereitung / Transport und Transfer

Im Alter nehmen bestimmte Fahigkeiten ab: beispielsweise lasst die Sehscharfe nach
ebenso wie das Farbsehen; das Auge hat Schwierigkeiten bei der Hell-Dunkel
Anpassung; das Blickfeld verkleinert sich. Aus diesem Grunde macht es Sinn, die
Reisevorbereitungen von Senioren durch Informationsmaterial zu unterstiitzen, das diese
Aspekte berlcksichtigt (z.B. groBe Schrift, anschauliche Bilder, (Ubersichtliche
Gestaltung). SchlieBlich zeigt sich schon an dieser Stelle, wie ernst Senioren als Kunden

genommen werden.
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Die Veranderung des Sehvermdégens hat auch Einfluss auf die Mobilitdt, insbesondere

auf die Fahigkeit selbst Auto zu fahren, und fihrt zu Unsicherheit in Alltagssituationen.

So beginnt die Schwierigkeit vieler Senioren bei der Reiseauswahl und -planung bereits
bei der Frage, wie gut der Urlaubsort fir sie zu erreichen ist, wie ihr Gepack verladen
und dorthin gebracht wird, ob Hilfsmittel (z.B. Rollstuhl) mitgenommen werden kénnen

und ob es eine Betreuungsperson wahrend der Reise gibt.

Ja Nein

Sind die Wiinsche/Mdglichkeiten des Kundens beziglich der An-
und Abreise bekannt?

Wird die Abholung vom Wohnort gewlinscht oder ist diese
notwendig?

Ist ein behindertengerechtes Transportmittel

gewlnscht/vorhanden/notwenig?

Ist die Mitnahme von Hilfsmitteln

gewlnscht/vorhanden/notwendig?

Ist der Zielort problemlos vom Kunden mit 6ffentlichen

Verkehrsmitteln zu erreichen?

Ist der Bahnhof ,barrierefrei” gebaut?

Ist die Benutzung des 6ffentliche Nahverkehrs am Zielort
maoglich/sichergestellt (stufenloser Ein- und Ausstieg; grof3e,
Ubersichtliche Informationstafeln/Fahrplane/Richtungsangaben der

Verkehrsmittel; akustische Informationen an Haltestellen)?

Erhalt der Kunde bei der Anfrage/Buchung Informationen zum
offentlichen Nahverkehr?
Gibt es einen bzw. wird ein behindertengerechter Fahrdienst am

Zielort bendtigt?

Sind von der Unterkunft aus der Bus, das Taxi, der Fahrdienst

leicht zu erreichen oder zeitnah zu bestellen?
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Ist es moglich, Winsche des Kunden bei der Fahrerauswahl

sicherzustellen (z.B. Nichtraucher)?

Ist eine besondere Betreuungsperson fir den Transfer
gewdlnscht/erforderlich (Unterstiitzung bei Toilettengdngen u.a.,

pflegerische oder arztliche Betreuung)?

Ist ein Sprechfunk oder Telefon fir Notrufe im Fahrzeug

vorhanden?

Gibt es am Zielort und an der Unterkunft Parkplatze, die auch far

Rollstuhlfahrer geeignet sind bzw. werden diese gewlinscht?

Liegen Parkpldtze in der Nahe des Eingangs?

2.2 Verkehrliche und andere infrastrukturelle Einrichtungen (StraBBen, Platze,

Gehwege, Verkehrsmittel, Einkaufsmoglichkeiten)

Senioren haben u.a. den Wunsch, ihren Urlaub individuell zu gestalten. Dazu zahlt auch
die Mdéglichkeit, sich frei bewegen zu kénnen. Kénnen sie es nicht mehr allein, gibt es
Menschen (Angehorige, Betreuungspersonen), die sie dabei begleiten. Fiir viele Senioren
ist eine barrierefreie Gestaltung des Umfeldes die Voraussetzung, um sich dieses
erschlieBen zu kénnen und flr ihre Begleiter eine echte Hilfe. Unter Barrierefreiheit
versteht man, dass Hindernisse, die Senioren in ihrer Bewegungsfreiheit und

Selbstandigkeit einschranken, nicht vorhanden sind.

Ja Nein

Ist zu den Infrastruktureinrichtungen und Naherholungsraumen

ein barrierefreies FuBwegnetz vorhanden?

Sind Geschwindigkeitsbegrenzungen und Verkehrsreduzierung im

Nahbereich sichergestellt?

Sind die Griinphasen an Ampeln fir FuBganger dem Tempo

betagter und gehbehinderter Personen angepasst?
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Sind 6ffentliche Verkehrslinien mit Niederflurfahrzeugen

ausgerdustet?

Sind die Haltestellen Gberdacht und mit Sitzmoglichkeiten

ausgestattet?

Sind alle zentralen Einrichtungen am Ort wie Geschafte, Cafes,

Restaurants, kulturelle Einrichtungen stufenlos zuganglich?
Sind diese von der Unterkunft aus fuBlaufig erreichbar?

Sind Bordsteine vor FuBgangeriberwegen oder an

StraBenkreuzungen auf 3 cm abgesenkt?

Betrdgt die horizontale Flache der Rampen mindestens 120 cm?

Sind Anfang und Ende farblich markiert?

Betrdgt die Steigung der Rampe héchstens 6%, damit ein

Rollstuhlfahrer diese ohne fremde Hilfe bewaltigen kann?

Ist der StraBBen/Gehwegbelag eben, hart und rutschfest?

Sind die Gehwege ausreichend breit (120 cm)?

Sind Rampen vor Witterungseinflissen (Eis im Winter) geschitzt?

Ist eine gute und ausreichende Beleuchtung der Stra3en und

FuBwege auch im Dunkeln gewahrleistet?
Gibt es Warntafeln bei Rutschgefahr?

Sind die zentralen Einrichtungen am Ort gut beschildert, so dass

sich jeder gut zurechtfinden kann?

Sind am Zielort ausreichend Informations- und

Kommunikationspunkte vorhanden?

Kénnen/wollen Angehdérige von Senioren im gleichen Haus oder in

der Néhe unter gebracht werden?

Sind Apotheken und Arztpraxen fuBlaufig zu erreichen?
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2.3 Gebaudebereich (Eingang, Treppen, Gastbereich von o6ffentlichen

Gebauden sowie Hotels und Pensionen)

Barrierefrei gestaltete Gebadude nltzen nicht nur Senioren, sondern auch Mitarbeitern
oder Eltern mit ihren Kindern. Welche Mutter mit einem Kinderwagen freut sich nicht
Uber stufenlose Eingange oder breite Tren? Manche MaBnahmen mussen schon beim

Bau berlcksichtigt werden, andere konnen kostengunstig nachgeristet werden.

Ja Nein

Ist mindestens ein Eingang, mdglichst der Haupteingang, stufenlos

erreichbar?

Sind die FuBabstreifer im Boden versenkt und aus dichtem,

unnachgiebigen Material?

Lassen sich Tiren, sofern keine Automatiktiren vorhanden sind,

einfach offnen?

Offnen sich automatische Turen frihzeitig und schlieBen sie mit

einer Verzdgerung?
Lassen sich Dreh- und Karusselltiren umgehen bzw. umfahren?

Sind groB3e Glasflachen/Glastlren mit kontrastierenden

Markierungen versehen (85 -150cm Uber dem Boden)?

Sind Aufzlge stufenlos erreichbar, auch von der Garage aus?
Ist der Fahrstuhl ausreichend grof3 (mind. 110 cm breit und 140
cm tief)?

Hat der Fahrstuhl eine Sitzgelegenheit?

Sind die Bedientasten im Aufzug auf einer Hohe von 85 cm?

Weisen die Gange eine Mindestbreite von 90 cm auf, sind

gleichmaBig beleuchtet ohne zu blenden?

Sind im Eingangsbereich und auf den Etagen Stitzhilfen oder

Sitzgruppen zum Ausruhen und zur Kommunikation vorhanden?
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Ist vor den Zimmertdren ein Bewegungsraum von 120 cm x 120

cm vorhanden?

Ist ein Ubersichtliches Wegweiser- und Informationssystem im
Haus vorhanden (Orientierungstafeln in Sichthéhe, farblich
kontrastierende Buchstaben, Beschriftung der Tiren,
unterschiedliche Wandfarben in den Gangen, Einsatz von

Stockwerksymbolen usw.)?
Weisen ldngere Treppen (Uber 12 Stufen) ein Zwischenpodest auf?

Sind an beiden Seiten der Treppe Handlaufe angebracht, die tber

die Treppe hinausragen?
Sind die Ldaufer in den Treppen mit Spannern angebracht?

Gibt es Wahlmaoglichkeiten bei der ZimmergréBe und

Ausstattung?
Kénnen Haustiere mitgebracht werden?
Bietet die AuBenanlage Sitz- und Verweilmdglichkeiten?

Sind alle Aufenthalts- und Freizeitraume mit dem Lift zu

erreichen?

Gibt es auch im Freizeitbereich eine behindertengerechte Toilette
(Breite/Tiefe ca. 220/215 cm)?

2.4 Gastezimmer und sanitare Einrichtungen

Ja

Ist das Zimmer flr dltere Gaste weit genug von Larmquellen

entfernt (Schwimmbad, Kinderspielplatz, Disco)?
Ist das SchlieBsystem einfach zu benutzen?

Gibt es Benutzungshinweise in groBBer Schrift?
Ist die Turschwelle nicht héher als 3 cm?

Sind die Tiren breit genug (mind. 80 cm)?

Ist der Bodenbelag niedrigflorig und rutschfest?

10

Nein



Seniorengerechte Gestaltung von Urlaubsangeboten

Ist die Raumtemperatur héher als in sonstigen Zimmern (ideal sind
24°C bis 26°C)?

Ist vor dem Bett ausreichend Platz fir einen Rollstuhl
(Bewegungsflache ca. 150 cm)?

Ist am Bett eine helle Leselampe angebracht?

Sind die Gerate im Zimmer einfach zu bedienen und ist die

Bedienungsanleitung gut lesbar?
Sind Fernsehgerdt/Radio mit Kopfhéhrern ausgestattet?
Sind Vorhange/Jalousien im Liegen bzw. Sitzen zu bedienen?

Kann man die Fenster im Sitzen 6ffnen (Hohe der Beschlage max.
130 cm)?

Sind Kleiderblgel im Sitzen erreichbar (Hohe 130 cm)?

Sind alle Schalter deutlich gekennzeichnet und in 85 cm Ho6he?
Ist es moglich auf Anfrage ein Pflegebett hineinzustellen?

Sind die sanitaren Anlagen stufenlos erreichbar?

Sind die Turen von auBen entriegelbar?

Sind Dusche und WC schwellenfrei?

Ist die Dusche mit einem Klappsitz ausgestattet?

Ist vor dem Klosettbecken ein Bewegungsraum von 120 x120 cm

vorhanden?

Sind an jeder Seite des Klosettbeckens Haltegriffe montiert, die

mindestens 15 cm Uber das Klosettbecken hinausragen?

Ist das Waschbecken in einer H6he von 67 cm mindestens 30 cm

unterfahrbar?

Gibt es feste oder ausklappbare Stiitzgriffe am Waschbecken?
Sind ausreichend viele, richtig situierte Haltegriffe vorhanden?
Sind die Armaturen in der Héhe von 85 - 130 cm montiert?
Sind Einhandmischbatterien vorhanden?

Ist der Waschtisch zum Abstltzen geeignet?

11
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Ist eine Sicherheitsglocke/Notrufmdéglichkeit am Bett und im Bad

vorhanden?

2.5 Serviceleistungen im Hotel/in der Pension

Hotels/Pensionen kénnen mit wenig Aufwand signalisieren, dass sie die Bedlrfnisse von
Senioren kennen und ernst nehmen. Durch einfache Serviceleistungen kann Ihnen der

Aufenthalt wesentlich angenehmer gemacht werden:

Ja Nein
Sind alle Mitarbeiter freundlich, hilfsbereit und gut informiert?
Gibt es einen Handyverleih?

Sind auf den Zimmern eine ausreichende Zahl von Getranken

vorhanden?

Gibt es auf den Zimmern kleine Aufmerksamkeiten wie beispiels-
weise einen Obstkorb, frische Blumen, ein Willkommensgetrank

oder ein Betthupferl?

Sind Minibar und Safe in Griffhohe?

Gibt es Lesebrillen/Lupen zum Leihen?

Kénnen Gerichte auch als halbe Portion bestellt werden?
Gibt es offene Weine auch im 0,1 | Ausschank?

Gibt es einen Service, der Besorgungen erledigen kann?
Sind Wecker und Telefon mit gro3en Ziffern ausgestattet?

Sind die Speisekarten in groB3er Schrift, leicht lesbar und

Ubersichtlich?

Gibt es Personal, das Senioren am Buffet beim Auftun der

ausgewahlten Speisen unterstitzt (Buffethilfe)?

Gibt es ein differenziertes Mahlzeitenangebot (vermehrt deutsche

Kost, vegetarische Kost, Diat-, Schon- oder Vollwertkost)?

12
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Sind die Essenszeiten den Bedurfnissen von Senioren angepasst

(verlangerte Frihstlickszeiten, friher Beginn des Abendessens)?
Gibt es flexible Checkout-Zeiten?

Gibt es einen Betreuungsservice fir Haustiere?

Gibt es einen Abhol- und Gepdckdienst?

Werden Badetiicher und Bademaéantel vom Haus zur Verfiigung

gestellt?
Gibt es im Haus einen Kiosk oder ein Café?

Gibt es im Haus Gesundheits- und Kosmetikangebote
(Schwimmbad, Gymnastik, Gesichts- und Koérperanwendungen,
FuBpflege, Frisér, Massagen, Sauna, Sprudelbecken, Solarium,

Erndhrungsberatung)?

2.6 Hilfen und Betreuung im Urlaubsalltag

Senioren, die gesundheitlich sehr eingeschrankt sind, bendétigen Uber die ,,normalen”
Hotel- und Serviceleistungen hinaus zusdtzliche Dienstleistungen, die ihnen den Urlaub

ermoglichen und ihnen Sicherheit geben:

Ja Nein

Gibt es die Mdglichkeit Stadterkundung, Spaziergange, Rundfahr-

ten mit fachlich qualifiziertem Betreuungspersonal zu machen?

Gehort die Moglichkeit der arztlichen oder naturheilkundlichen

Betreuung zum Service des Hauses?

Gibt es die Mdglichkeit am Ort einen Fahrdienst fir Rollstuhlfahrer

zu nutzen?
Kann ein guter Pflegedienst organisiert werden?

Kénnen Hilfsmittel geliehen werden (z.B. Rollstuhl)?

13
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Kénnen notfalls Medikamente von der Apotheke in Haus gebracht

werden?

Gibt es Transportmdglichkeiten vom Haus zum Arzt oder zur

Apotheke?

2.7 Touristisches Angebot

Das, was Senioren sich fir den Aufenthalt winschen, ist unterschiedlich und von den

individuellen und/oder kulturellen Interessen, dem Alter, der Gesundheit abhangig.

Psychologische Untersuchungen zum Reise- und Urlaubsverhalten alterer Menschen
haben gezeigt, dass fir die meisten Senioren der Urlaub eine Moglichkeit darstellt, um
.Freunde” zu treffen und Menschen kennenzulernen. Darlber hinaus wollen sie sich
wohlfthlen, Ruhe finden und haben, etwas fir ihre Gesundheit tun, Spal3 und Freude
erleben, Tapetenwechsel haben. Dabei nimmt die Moglichkeit aktiver Freizeitgestaltung
(z.B. Wandern, Schwimmen) mit dem Alter ab. Gesucht werden dann zunehmend
sanfte Sport- und Bewegungsmdglichkeiten mit medizinischer Betreuung (z.B.

Wassergymnastik).

Ja Nein

Welche Kulturangebote sind gewlnscht bzw. vorhanden
(Konzerte, Theater, Themenabende, Ausstellungen,

Besichtigungen)?

Sind alle Veranstaltungsorte fiir gehbehinderte Menschen und

Rollstuhlfahrer zuganglich?

Sind bequeme und ausreichende Sitzmdglichkeiten vorhanden

(auch fur Rollstuhlfahrer)?
Finden Veranstaltungen auch im Hotel/in der Pension statt?

Gibt es die Mdglichkeit, gefihrte Wanderungen und

Besichtigungen zu unternehmen?
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1 Einfihrung in die Thematik

1.1 Tourismusangebote fiir mobilitatseingeschrankte Personen

Ziel einer Urlaubsregion ist es, sich moglichst attraktiv darzustellen, um viele Gaste
anzusprechen. Dabei finden in der Werbung fur die jeweilige Urlaubsregion zu-
meist die reizvolle und erholsame Gegend, besondere Sehenswurdigkeiten der
Umgebung sowie stilvolle Unterklinfte Erwahnung. Haufig wird in diesen Darstel-
lungen die Region als geeignetes Urlaubsgebiet fir die ganze Familie angepriesen.
Aber sind diese Regionen wirklich fur die ganze Familie und fir alle Generationen
mit ihren spezifischen BedUrfnissen geeignet? Was ist beispielsweise mit der Toch-
ter, die mit ihrer im Rollstuhl sitzenden Mutter gemeinsam ihren Urlaub verbringen
mochte? Halt das touristische Angebot auch den besonderen Bedirfnissen der
Mutter stand? Hat auch sie unproblematischen Zugang zu Lokalen und Sehens-
wurdigkeiten der Urlaubsregion? Oder bietet die Region einem alleinreisenden,
stark sehbehinderten Mann die Mdglichkeit, einen weitgehend selbstbestimmten
Urlaub zu verbringen, so dass dieser sich in den Ortschaften auch ohne fremde

Hilfe gut zurechtfindet und wenigen potentiellen Gefahrenquellen ausgesetzt ist?

Oftmals sind mobilitatseingeschrankte Personen von touristischen Angeboten aus-
geschlossen und Fragen, ob alle Urlaubsgaste weitgehend selbstbestimmt die tou-
ristischen Einrichtungen einer Region besuchen kénnen, finden nicht selten nur

eine untergeordnete Beachtung.

FUr viele mobilitatseingeschrankte Menschen ist das alltdgliche Leben wie auch die
Urlaubsreise mit erheblichen Problemen verbunden. AuBerhalb ihrer eigenen vier
Waénde sind sie in vielen Situationen mit potentiellen Gefahrenquellen, teilweise
mit untberwindbaren Hindernissen konfrontiert. Denn viele der 6ffentlichen und
privaten Gebdude, gebaut in Zeiten als barrierefreies Design nicht aktuell war, wei-

sen unuberwindbare Barrieren auf.
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Abbildung 1: Zuganglichkeit fiir Rollstuhlfahrer nach Branchen -
Berlin Mitte
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Dies fangt beispielsweise fur Rollstuhlfahrer oft schon an der Haustir an, da ihnen
durch z.B. hohe Treppen im Eingangsbereich einer Pension oder eines Hotels die
Maglichkeit versperrt bleibt, die Ortlichkeit ohne fremde Hilfe zu betreten. Zudem
ergeben sich fur Rollstuhlfahrer in einer Vielzahl von Fallen auch Probleme, die ver-
schiedenen Stockwerke einer Unterkunft zu erreichen, und sie sehen sich dartber
hinaus mit nicht unterfahrbaren Tischen im Speiseraum konfrontiert. Ebenso be-
deuten unzuldnglich und wenig kontrastreich ausgewiesene Treppenstufen eine
unnotige Gefahrenquelle fir sehbehinderte Menschen, die mit wenig Aufwand

behoben werden kdnnte.

Hier gilt es, diese Situation zu verbessern und das BewuBtsein der touristischen
Anbieter fir die Probleme, mit denen mobilitatseingeschrankte Personen im Urlaub
haufig konfrontiert werden, zu scharfen. Dabei muB eine eingehendere Beschafti-
gung mit dem Problemfeld Behinderte und Reisen immer mit einer Auseinander-
setzung mit den verschiedenen Arten von Behinderungen und den daraus resultie-

renden Erfordernissen der jeweils betroffenen Menschen beginnen.
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Im Zuge einer gleichberechtigten Teilnahme am &ffentlichen Leben fir Menschen
mit einer Behinderung ist es winschenswert, dass das touristische Angebot besser
auf die Bedurfnisse von behinderten Menschen eingeht. Behinderte Menschen sind
zum groB3en Teil in der Lage in Urlaub zu fahren und verreisen ebenso gerne und
mit gleichem Recht wie Menschen, die (noch) nicht mit einer Einschrankung ihrer
Mobilitat leben mussen. Behinderte Menschen sind ebenso zahlende Gaste jedoch
mit besonderen Ansprichen. Noch zu haufig werden sie am Urlaubsort jedoch mit

problematischen Reisesituationen konfrontiert.

Dabei kénnten Hilfen und Erleichterungen auch ohne groBBen Aufwand realisiert
werden. So kann beispielsweise eine deutliche Markierung von Glasflachen im Be-
reich von Bushaltestellen fur sehbehinderte Menschen ein vermindertes Gefahren-
potential bedeuten. Erforderlich ist vor allem ein ,,Mitdenken” der Gesellschaft. In
Planungen fir bauliche MaBnahmen sollte immer ganz selbstverstandlich auch die
spezifischen BedUurfnisse von behinderten Menschen berticksichtigt werden. Eben-
so sollten die bereits vorhandenen Einrichtungen auf ihre mdglichen Gefahrenpo-

tentiale und ihre Barrierefreiheit gepruft werden.

Leider erweist sich indes oftmals der von Behinderten bisweilen geduBerte Satz
»Wir sind nicht behindert, sondern man behindert uns” im Kern als richtig, denn
die subjektive Wahrnehmung der eigenen Behinderung wird durch eine nicht an

die Bedurfnisse von behinderten Menschen angepalBte Umwelt verstarkt.

Bei den sog., Behinderten” handelt es sich im Gbrigen keineswegs um eine margi-
nale gesellschaftliche Gruppe, denn allein in Deutschland sind mehr als 6 Millionen
Menschen als Schwerbehinderte registriert." In der Europaischen Union sind (ber

37 Millionen Menschen als Schwerbehindert eingestuft.’

Angesichts dieser Zahlen wird deutlich, dass eine Beseitigung von Barrieren nicht

nur den behinderten Menschen zugute kommt, sondern zudem auch wirtschaftli-

' Eine Schwerbehinderung liegt nach dem Schwerbehindertengesetz (SchwbG ) bei einem Behinde-
rungsgrad von Uber 50 % vor; vgl. zu den Zahlen Uber Schwerbehinderte in Deutschland die An-
gaben vom Statistischen Bundesamt aus dem Jahre 1995 in: Treinen, Heiner u.a. (Hrsg.): Reisen
fir behinderte Menschen: Eine Untersuchung im Auftrag des Bundesministeriums fir Gesundheit,
Band 113 Schriftenreihe des Bundesministeriums fir Gesundheit, 1999. Baden-Baden, S. 9.

* European Comission (Hrsg.) 1996: Design Implication of Ageing and Disability, in: Userfit. A prac-
tical handbook on user-centred design for Assistive Technology, Brussels/Luxembourg. S. 7
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che Vorteile fur Leistungsanbieter in Urlaubsregionen nach sich ziehen kann. Denn
eine weitgehend barrierefreie Umgebung bedeutet eine potenziell gréBere Kun-

denzahl, die das Urlaubsangebot einer Region nutzen kann.

Viele MaBnahmen, die ergriffen werden, um einen Ort behindertenfreundlicher zu
gestalten, stellen auch fir viele nicht behinderte Menschen eine Steigerung des
Komforts dar. So profitieren beispielsweise Mutter mit Kinderwagen von Rampen,
die eigentlich fur Rollstuhlfahrer eingerichtet worden sind. Auch ein stark mit Ge-

pack beladener Mensch wird eine etwas breitere Tir zu schatzen wissen.

In erster Linie ist hier jedoch die Gruppe der Senioren zu nennen. Sie verfigen al-
tersbedingt nicht mehr Gber die Krafte eines jungen Menschen und ihnen sind so-
mit Annehmlichkeiten wie ein Aufzug haufig willkommen. In diesem Zusammen-
hang sei jedoch kurz erwahnt, dass bei den Senioren infolge ihres Alters natirlich
haufig Mobilitatseinschrankungen auftreten, wie beispielsweise eine Gehbehinde-

rung infolge von Arthrose.

Vor diesem Hintergrund erfolgt die behindertenfreundliche Umgestaltung eines
Ortes ganz im Sinne des Prinzips des Design for all. Denn die Bericksichtigung die-
ses Prinzips umfal3t die Gestaltung der Umwelt in allen Lebensbereichen im Diens-
te der gleichberechtigten Zugdnglichkeit und selbststandigen Nutzbarkeit fur alle
gesellschaftlichen Gruppen. Es muB in diesem Zusammenhang immer wieder dar-
auf verwiesen werden, daB Design for all keineswegs minderwertige Qualitat be-

deutet, wenn dieses gut gestaltet ist.

Hinsichtlich der Etikettierung einer Region als behindertenfreundlich bzw. behin-
dertengerecht sind zundchst noch einige grundsatzliche Bemerkungen zur Ziel-
gruppe der Behinderten sowie zur Verwendung dieser Begriffe in der Werbung fir

diese Region zu treffen.

Allein schon die Definitionsprobleme, die hinsichtlich des Terminus ,Behinderung”
bestehen, verdeutlichen, daB hinsichtlich der Zielgruppe der Behinderten besonde-

res psychologisches Feingefiihl gefragt ist.” So wird Behinderung aus verschiede-

® Vgl. zur Schwierigkeit der Begriffsbestimmung u.a. Thieler, Heinz S. 1984: Die Anerkennung als
Schwerbehinderter. KéIn-Berlin, S. 3ff..
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nen Perspektiven wahrgenommen und beurteilt. Selbst die Kennzeichnung von
Personen als ,behinderte Menschen” ist fragwurdig. Denn es ist zu beachten, dass
alle Aussagen dariber, was als Behinderung zu gelten habe, nicht nur von den
psychischen und physischen Merkmalen der so etikettierten Personen, sondern
weitgehend auch von den allgemeinen Wertsetzungen, Erwartungen und Normen
der Gesellschaft abhangen, in der die Zuschreibung als ,behindert” erfolgt. Eine
weitere Schwierigkeit besteht zudem darin, dass sich einige Behinderte gar nicht
als solche definieren und z.B. Gehdrlose den Einwand erheben: , Taubheit ist nicht

per se eine Behinderung, sondern durch die ‘hérende Welt als solche definiert’.*

Es ist somit auch fraglich, ob ein Ort oder eine Einrichtung fur sich mit den Be-
zeichnungen ,behindertengerecht” bzw. , behindertenfreundlich” werben sollte.
Vielmehr wird haufig der Begriff ,barrierefrei” empfohlen, ein mittlerweile auch
international anerkannter Begriff.” Hierdurch werden behinderte Menschen als
Gastegruppe nicht in den Vordergrund gestellt, sondern es wird lediglich ausge-
sagt, dass die beworbene Einrichtung fur alle Menschen nutzbar ist. Dies 1aBt sich
auch dadurch verdeutlichen, dass der Begriff "behindert" in zusammengesetzen
Worten weggelassen wird: statt "sehbehindertenfreundlich” oder "gehbehinder-
tenfreundlich” werden vielmehr die Begriffe "sehfreundlich" oder "gehfreundlich”

verwendet.

An dieser Stelle muB noch auf einige Punkte hinsichtlich der Terminologie einge-
gangen werden. Der Begriff ,behindertengerecht” wird eindeutig durch die DIN
18024 und DIN 18025 Teil 1 definiert und bezeichnet Wohnungen und Umge-
bungen, in denen Rollstuhlfahrer sich autonom bewegen kénnen. Der Begriff , be-
hindertenfreundlich” bezieht sich hingegen auf die Bestimmungen von der DIN
18024 und der DIN 18025 Teil 2. Behindertenfreundliche Wohnungen sind gemaf
den Bestimmungen Wohnungen, die fir alle Menschen nutzbar sind und die Be-

wohner/innen in die Lage versetzt, weitgehend unabhangig zu leben.’

“ Vgl.: Der Beauftragte der Bundesregierung fiir die Belange der Behinderten (Hrsg.): Eingliederung
Behinderter in die Gesellschaft, Bonn 1996, S 6.

° Vgl. Stemshorn, Axel (Hrsg.): Barrierefrei. Bauen fiir Behinderte und Betagte, 3. Auflage, Leinfel-
den-Echterdingen 1994, S. 87.
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1.2 Ziel und Aufbau des Leitfadens

Dieser Leitfaden richtet sich vor allem an die Leistungsanbieter einer Urlaubsregion.
Diese kénnen Betreiber von Pensionen, Hotels oder Gaststdtten sowie von Sport-
und Freizeitanlagen sein. Zudem richtet er sich auch an die Geschaftsleute und an

die Fremdenverkehrsamter sowie weitere touristische Einrichtungen.

Das Anliegen des Leitfadens ist es, zundchst die Anbieter fir die Problematik be-
hinderter Menschen im Urlaub zu sensibilisieren und ihren Blick fiir deren besonde-
re BedUlrfnisse zu scharfen. Die Anbieter haben zudem anhand einer Checkliste im
zweiten Teil des Leitfadens die Moglichkeit zu Gberprifen, inwieweit ihre Einrich-
tungen und die touristische Infrastruktur des Ortes als barrierefrei bezeichnet wer-
den kénnen. Da in der Checkliste implizit auch Empfehlungen enthalten sind, ha-
ben die Anbieter dariber hinaus auch die Mdéglichkeit, ihr Leistungsangebot zu

verbessern.

Wie schon angesprochen, sind Behinderte keine homogene Gruppe und es gibt
sehr unterschiedliche Arten von Behinderungen und Grade der Behinderung. Jede
Behinderungsart zieht naturlich spezielle Anforderungen an die Umgebung nach

sich.

Da in diesem kurzen Leitfaden nicht jeder Behinderungsart Rechnung getragen
werden kann, musste eine Auswahl vorgenommen werden. Das Augenmerk der
Untersuchung liegt hierbei auf folgenden mobilitdtseingeschrankten Personen-
gruppen: Rollstuhlfahrer, Gehbehinderte und Sehbehinderte. Diese Behinderungs-

arten stellen quantitativ einen groBen Anteil an der Gruppe der Behinderten dar.’

Zu diesen Behinderungsarten werden zunachst einige grundsatzliche Betrachtun-
gen zu haufig im Urlaub auftretenden Problemen sowie zu den spezifischen Be-

dirfnissen dieser Gruppen vorangestellt.

FUr Rollstuhlfahrer stellen Stufen, Schwellen, schmale Durchgdnge und kleine Be-

wegungsraume, die ein Rangieren nicht ermdéglichen, zum groB3en Teil uniber-

® Die DIN-Normen sind u.a. enthalten im Anhang von: Stemshorn, Axel (Hrsg.): a.a.0.
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windbare Hindernisse dar. Rollstuhlfahrer berichten, dass sie auch oft vom touristi-
schen Angebot ausgeschlossen sind, da sie mit nicht barrierefreien Zugangen zu
den Einrichtungen wie Theater, Geschaften und Restaurants konfrontiert sind. E-
benso stellt die nicht Unterfahrbarkeit von Einrichtungsgegenstanden (vor allem
Tische in Restaurants) sowie die Anordnung von Ausstattungen im Greifbereich
des Rollstuhlbenutzers ein hdufiges Reisehindernis dar. Ein immer wieder auftre-
tendes Problem fir Rollstuhlfahrer im Urlaub stellen zudem auch fehlende Behin-
derten-WCs dar.

Fur die meisten gehbehinderten Menschen bedeuten langere Wegstrecken, Stufen
und Schwellen, Steigungen mit groBerem Gefalle sowie auch Kopfsteinpflaster
Barrieren, die nur mit groBen Anstrengungen oder gar nicht Gberwunden werden

kdnnen.

Daher sollten Treppen, Schwellen und Stufen -insbesondere im AuBenbereich-
groBtenteils vermieden werden. Schon kleine MaBnahmen wie die Bereitstellung
von ausreichenden Ruheplatzen mit zusatzlichen Sitzplatzen schaffen hier Erleich-
terung. Da es sehr unterschiedliche Arten von Gehbehinderung gibt, missen sehr
unterschiedliche und komplexe MaBBnahmen getroffen werden, um Mobilitatsein-

schrankungen zu reduzieren.

Sehbehinderte Menschen haben vor allem Schwierigkeiten sich im 6ffentlichen
Verkehrsraum zu bewegen und sind dort oftmals Gefahren ausgesetzt. Zentrales
Symptom des visuellen Funktionsausfalls besteht fiir nahezu alle Sehbehinderten in

einer Stérung des Kontrastsehens.

Ein haufiger Kritikpunkt von Sehbehinderten und Blinden besteht auch darin, daf
in den Urlaubsgebieten oftmals Orientierungshilfen und Wegweiser (optisch, taktil,
akustisch) oder bei Sehenswiurdigkeiten akustische Erlduterungen nur sparlich vor-

handen sind.

Hier kénnen eine kontrastreiche Gestaltung von Informationen, eine gute Aus-

leuchtung mit hoher Beleuchtungsstarke, der Einsatz von bestimmten Farbkombi-

" Vgl. Tourismusverband Land Brandenburg (Hrsg.): Ratgeber fiir Bau und Gestaltung touristischer
Einrichtungen, S. 5.
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nationen zur Erzielung von Positiv- oder Negativkontrasten und die Verwendung
auffdlliger Formen und Leitlinien, dazu beitragen, die Mobilitdt sehbehinderter

Menschen zu erweitern und ihre Sicherheit zu verbessern®.

Die herausgestellten Behinderungsarten sehen sich in ihren Urlauben oft identi-
schen Hindernissen gegenlbergestellt (z.B. ist ein fehlender Aufzug in einem Aus-
sichtsturm sowohl fur Rollstuhlfahrer als auch fiir Gehbehinderte ein untberbriick-
bares Hindernis). Uberschneidungen ergeben sich hier vor allem zwischen den
Gruppen der Rollstuhlfahrer und der gehbehinderten Menschen. Hier ist prinzipiell
anzumerken, daB3 alle MaBnahmen, die fur Rollstuhlfahrer getroffen werden (bei-
spielsweise der Einbau einer Rampe), natirlich auch gehbehinderten Menschen
zugute kommen, jedoch nicht immer absolut nétig sind. So werden in der folgen-
den Checkliste unter dem Punkt ,Gehbehinderte Menschen” lediglich solche
MaBnahmen erfaB3t, die speziell die Bedurfnisse dieser Personengruppe anspre-

chen.

Der Leitfaden setzt im touristischen Zielgebiet an und hat einige wichtige Punkte
wie die Reisevorbereitung bzw. den Transport zum touristischen Zielgebiet nicht
zum Gegenstand. Die folgende Checkliste unterteilt das touristische Zielgebiet in
drei Bereiche. Der erste Bereich umfasst verkehrliche und andere infrastrukturelle
Einrichtungen (Verkehrsmittel, Gehwege, StraBen, usw.). Der zweite Bereich be-
trachtet eingehender den Gebdudebereich (Eingangsbereich, Treppen, Tiren,
usw.). SchlieBlich werden im dritten Bereich Gastezimmer sowie sanitare Einrich-

tungen ndher unter dem Blickpunkt der barrierefreien Gestaltung betrachtet.

Die in der Checkliste enthaltenen Empfehlungen sind jedoch nicht als umfassend
fir die verschiedenen Behinderungsarten zu verstehen. Auch hier musste eine
Auswahl getroffen werden, die zentrale Anforderungen wie freie Zugdngigkeit in
den Vordergrund stellt. Die in der Checkliste verwendeten konkreten Zahlenwerte

sind den bereits erwdhnten DIN-Normen entnommen.

Natlrlich sind viele UmbaumaBnahmen mit dem Ziel einer barrierefreien Einrich-

tung mit erheblichen Kosten verbunden und kénnen allenfalls sukzessive erfolgen.

® Vgl. hierzu Treinen, Heiner (Hrgs.): a.a.0., S. 48ff.; Tourismusverband Land Brandenburg (Hrsg.):

10
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Daher will der Leitfaden auch solche MalBBnahmen vorstellen, die ohne groBen
Aufwand von Seiten der Anbieter vorgenommen werden kénnen und eine erhebli-
che Erleichterung fur Behinderte bedeuten. Neue Bau- und Umbauvorhaben soll-

ten sich jedoch zumindest an den DIN-Normen 18024/18025 Teil 2 orientieren.

a.a.0., S. 6f..
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2 Checkliste

2.1 Transport und Transfer

2.1.1 Rollstuhlfahrer

Sind Hinweisschilder angebracht, die den Rollstuhlfahrer Gber

Steigung und Lange der Rampe informieren?

Offnen sich Tiren automatisch oder lassen sich durch Druck auf

gut zugangige Bedienungselemente 6ffnen?

Sind alle wichtigen Bedienungselemente (Turéffner, Rufknopf

fir Aufzlge) in 85 cm Hohe angebracht?

Betrdgt die Breite von Tlren (Einstiege in Verkehrsmittel) min-

destens 90 cm?

Ist der Einstieg in 6ffentliche Verkehrsmittel niveaugleich még-

lich (z.B. Niederflurbusse) oder sind Einstiegshilfen vorhanden?
Weist die Gangbreite in Verkehrsmitteln mindestens 90 cm auf?

Ist eine 150 x 150 cm breite Bewegungsflache in den Ver-

kehrsmitteln vorgesehen?

Befindet sich der behindertengerechte Sitzplatz unmittelbar in

der Nahe des Ein- und Ausstiegs

12

Ja

Nein
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2.1.2 Gehbehinderte

Sind ausreichende Haltegriffe / Haltestangen im Einstiegsbe-

reich vorhanden ?

GroBere Beinfreiheit

2.1.3 Sehbehinderte

Ist der Eintrittsbereich zugadnglich d.h. sind z.B. keine Gitter im
Eintrittsbereich angebracht, in denen sich ein Blindenstock ver-

fangen konnte?

Sind der Tldrrahmen des Transportmittels und die Turklinken

kontrastreich markiert?

Sind die Haltestangen, Sitzplatze, Durchgange im Transportmit-
tel und der Fahrkartenautomat ebenfalls kontrastreich mar-

kiert?
Werden Haltestellen akustisch angesagt?

Gibt es im AuBenbereich von Haltestellen Infolaufbander, die
deutlich und klar Haltestellen und Ziel des Transportmittel an-

geben?

13

Ja

Ja

Nein

Nein



Barrierefreie Gestaltung touristischer Einrichtungen

2.2 Verkehrliche und andere infrastrukturelle Einrichtungen

(StraBen, Platze, Gehwege, Einkaufsstatten)

2.2.1 Rollstuhlfahrer

Sind an zentralen infrastrukturellen Stellen (Unterklnfte, Apo-
theke, Behdrden, Restaurants, Sehenswurdigkeiten, Touris-
musinformationen) in direkter Nahe vom Eingangsbereich Be-
hindertenparkpldtze ohne seitliche Bordsteinbegrenzung einge-

richtet?

Sind behindertengerechte Einkaufmdéglichkeiten vorhanden z.B.

genlgend Abstand zwischen den Regalen im Laden?

Sind alle zentralen Einrichtungen sowie die Geschafte des tdgli-

chen Bedarfs und kulturellen Einrichtungen stufenlos zugangig?

Existiert ein Verzeichnis Uber behindertengerechte Einrichtun-

gen?

Sind an Ruhe- und Verweilpldtzen auch Stellplatze fur Rollstihle

eingerichtet?
Sind Bordsteine vor FuBgangeriberwegen auf 3 cm abgesenkt?

Weisen FuBgangeriberwege Uber eine breite Strale eine

Schutzinsel in der Mitte der Stral3e auf?

Sind zur Uberwindung unvermeidbarer Niveauunterschiede (i-

ber 10 cm) Rampen angebracht?

Ist die Rampe vor Witterungseinflissen (Eis im Winter) ge-

schitzt und kontrastreich gestaltet?

14

Ja

Nein
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Betrdgt die Steigung der Rampe hochstens 6 %, damit ein Roll-

stuhlfahrer ohne fremde Hilfe die Rampe bewaltigenkann?

Sind Fernsprechzellen mit einer Wendefldche von mindestens
150x150 vorhanden?

Sind Telefonbucher unterfahrbar angebracht?
Ist die Rampe beidseitig mit Radabweisern ausgestattet?

Betrdgt die Lange der Rampe hochstens 6 m bzw. ist bei lange-

ren Rampen nach 6 m ein Zwischenpodest eingerichtet?

Besteht die Mdglichkeit, Ersatzteile fir defekte Rollstihle zu

besorgen?

2.2.2 Gehbehinderte

Ist die Bodenoberflache griffig?

Kénnen StraBen/Gehwege ohne Uberwindung von Stufen ge-

nutzt werden?

Wurden Schwellen und Spalten im 6ffentlichen Bereich vermie-

den?

Gibt es im o6ffentlichen Wegenetz geniigend Ruhezonen mit

Banken?

Weisen FuBgadngerlberwege Uber eine breite StraBe eine

Schutzinsel in der Mitte der StraBBe auf?

Ist der Ein- und Ausstieg in 6ffentliche Verkehrsmittel stufenlos?

15
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Nein
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Befinden sich in offentlichen Verkehrsmitteln Sitzplatze direkt

neben Ein- und Ausstieg?

Werden ausleihbare Gehhilfen bereitgehalten?

2.2.3 Sehbehinderte

Sind Begrenzungen von Geh- und Radwegen optisch und taktil

markiert?

Heben sich Hindernisse auf Platten- und Gehwegen kontrast-

reich von der Umgebung ab?

Sind mdégliche Gefahrenquellen (z. B. Busspuren) sowie Warte-

bereiche an Gleisen und Haltestellen kontrastreich gestaltet?
Sind FuBgangeriberwege kontrastreich gestaltet?

Sind die Glasfldchen von Fernsprechzellen kontrastreich gestal-

tet?

Ist die Beschriftung auf Hinweisschildern kontrastreich (hell auf

dunkel bzw. dunkel auf hell) gestaltet?

Sind die Schriftzeichen von ausreichender GroBe (z.B. 17 cm bei

10 m Mindesterkennbarkeitsentfernung fir Hinweisschilder)?

Gibt es taktile oder akustische Informationshilfen zur Orientie-

rung (inklusive Entfernungsangaben in Meter)?

Sind die visuellen Informationen Ubersichtlich angeordnet?
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Sind die verwendeten Symbole klar und unmiBverstandlich?

Ist ein direktes Herantreten an die Informationstafeln/Fahrplane

maoglich?

Werden Informationen an Haltestellen/in Verkehrsmitteln durch

akustische Informationen unterstitzt?

Sind Richtungsangaben an Verkehrsmitteln groB3flachig gestal-

tet?
Ist der Innenraum der Fahrzeuge kontrastreich gestaltet?

Heben sich Festhaltegriffe und sonstige Bedienungselemente

deutlich vom Hintergrund ab?

17
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2.3 Gebaudebereich

(Eingang, Treppen, Gastbereich von 6ffentlichen Gebduden sowie Hotels und

Pensionen)

2.3.1 Rollstuhlfahrer

Ja Nein

Sind alle wichtigen Einrichtungen (siehe oben) stufenlos er-

reichbar?
Sind Absperrschranken an Gebduden vermieden worden?
Sind keine versenkten Tdrmatten vorhanden?

Sind unvermeidbare Hohenunterschiede durch Rampen Uber-
brickt?

Betragt die Steigung der Rampe hdchstens 6 %, damit ein Roll-

stuhlfahrer ohne fremde Hilfe die Rampe bewaltigen kann?
Ist die Rampe beidseitig mit Radabweisern ausgestattet?

Betrdgt die Lange der Rampe héchstens 6 m bzw. ist bei lange-

ren Rampen nach 6 m ein Zwischenpodest eingerichtet?

Sind Hinweisschilder angebracht, die den Rollstuhlfahrer Uber

Steigung und Lange der Rampe informieren?

Sind behindertengerechte Ein- und Ausgange deutlich ausge-

schildert?

Offnen sich Turen automatisch oder lassen sich durch Knopf-

druck offnen?

18
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Sind Pendel- und Drehtiren wegen der Unfallgefahr und

Hemmschwelle vermieden worden?

Lassen sich Turen, sofern keine Automatiktiren vorhanden

sind, unkompliziert und ohne Kraftaufwand 6ffnen?

Ist im Empfangsbereich der Tresen an einer Stelle auf 85 cm
abgesenkt, damit auch Rollstuhlfahrer Formulare ausfillen kén-

nen?

Ist vor dem Eingang ein Bewegungsbereich von 150 x 150 cm

zum Mandvrieren von Rollstihlen eingerichtet?

Ist bei einer Sitzgruppe ein Raum von mindestens 95 ¢cm Breite

und 150 cm Tiefe fur einen Rollstuhlfahrer vorhanden?
Ist bei fester Bestuhlung fir Rollstuhlpldtze gesorgt?

Weisen alle Tdren (Eingang, Aufzug) eine lichte Breite von 90

cm auf?

Sind alle wichtigen Bedienungselemente (Turknopf, Klingel) in

85 cm Hohe angebracht?

Ist in vieltlrigen, mehrstockigen o6ffentlichen Gebauden ein

Aufzug vorhanden?

Sind alle Etagenkndpfe im Aufzug vom Rollstuhl erreichbar (op-

timal ist eine horizontale Ausrichtung der Etagenknopfe)?

Sind die Tasten im Aufzug in 85 cm H6he und 50 cm vom In-

nenwinkeln entfernt angebracht?

Betragt die Breite der Aufzugskabine mindestens 110 cm und

die Tiefe mindestens 140 cm?

Weisen Gange eine Mindestbreite von 90 cm auf?
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Ist vor den Zimmertiren ein Bewegungsraum von 120 x 120 cm

vorhanden?

2.3.2 Gehbehinderte

Ja

Ist die Bodenoberflache griffig?

Gibt es Ruhezonen im Eingangsbereich?

Weisen alle Turen eine lichte Breite von 90 cm auf?
Sind einzelne Treppenstufen héchstens 15 cm hoch?

Weisen langere Treppen (Uber 12 Stufen) ein Zwischenpodest

auf- wenn mdglich mit Sitzgelegenheit?
Betrdgt die nutzbare Breite der Treppe mindestens 1 m?

Sind an beiden Seiten der Treppe Handldufe angebracht, die

Uber die Treppe hinausragen?

Ist ein Aufzug vorhanden, sofern steile Treppen unumganglich

sind?

20
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2.3.3 Sehbehinderte

Ist der Empfangsbereich Ubersichtlich gegliedert (Ruhezone und

Zirkulationszone)?

Ist die Beschriftung auf Informationsschildern von ausreichender

GroBe?

Sind die verwendeten Symbole klar, kontrastreich und unmif-

verstandlich?

Sind Ubersichtsplane bzw. Ubersichtstafeln in Augenhéhe und

blendfrei und kontrastreich angebracht worden?

Wird ein Niveauwechsel (Stufe/Treppe) durch ein optisch kon-

trastierendes Aufmerksamkeitsfeld angezeigt?

Sind die erste und letzte Stufe einer Treppe sowie ein eventuel-

les Podest deutlich markiert?

Weisen alle Stufen einer Treppe die gleiche Hohe auf?

(um eine Stolpergefahr zu vermeiden)
Betrdgt die nutzbare Breite einer Treppe mindestens 1 m?

Sind an beiden Seiten der Treppe kontrastreiche Handlaufe, die

Uber die Treppe hinausragen?

Sind im Flur Richtungsweiser angebracht?
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Sind Glasflachen/Glastiren in Augenhéhe markiert und die Au-

Benrander kontrastreich markiert?

Heben sich Turrahmen zum leichteren Auffinden deutlich vom

Hintergrund ab?

Heben sich alle Bedienungselemente (Turknopf, Schelle) und

die Hausnummer deutlich vom Hintergrund ab?

Sind Anforderungstaster fir Aufzlige und Etagenanzeiger
leichtgdngig, gentigend beleuchtet, kontrastreich, taktil ertast-
bar und grof3 beschriftet (SchriftgréBe 30) (keine Sensortasten)?

Ist die Ankunft eines Aufzugs mit einem akustischen Signal ge-

koppelt?

Kénnen dem Gast Textinformationen auf Tontrdgern oder in

Braille-Schrift bereitgestellt werden?

22
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2.4 Gastezimmer und sanitare Einrichtungen

2.4.1 Rollstuhlfahrer

Hat der Kleiderschrank in der Hohe eine variable, umsteckbare

Kleiderstange?

Ist das Bett von einer Seite mit dem Rollstuhl anfahrbar (d.h.
der Abstand zwischen Bett und der Wand sollte mindestens

120 cm betragen?
Ist das Zimmer mit Telefon ausgestattet?
Haben alle Turen eine lichte Breite von 90 cm?

Sind die Tische unterfahrbar (Kniefreiheit in 67 cm Hohe in ei-

ner Tiefe von 30 cm)?

Sind wichtige Bedienungseinrichtungen (Schalter, Steckdosen,

Rolladengetriebe) in 85 cm Hohe angebracht?

Weisen alle Bedienungseinrichtungen einen seitlichen Abstand

zur Wand von 50 cm auf?

Ist die Zimmereinrichtung so gestellt, dal3 Uberall genltgend

Platz zum Rangieren mit einem Rollstuhl ist?

Sind im Bad die Spiegel so montiert, dal3 Rollstuhlfahrer sich

darin sehen kénnen?
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Ist das Klosettbecken zumindest von einer Seite (90 cm tiefe

und 70 cm breite Bewegungsflache) anfahrbar?

Ist das Spulsystem leichtgdngig und mit groBen Tasten verse-

hen?

Ist vor dem Klosettbecken eine Bewegungsraum von 120 x 120

cm realisiert?

Sind an jeder Seite des Klosettbeckens Haltegriffe montiert, die

mindestens 15 cm Uber das Klosettbecken hinausragen?
Ist in der Ndhe des Klosetts ein Notruf vorhanden?

Betrdgt der Abstand zwischen den Griffen 70 cm, ihre H6he 85

cm?

Ist das Waschbecken in einer Hohe von 67 cm mindestens 30

cm unterfahrbar?

Ist ein extra groBBer Einhandhebelmischer vorhanden?
Ist die Dusche schwellenfrei und befahrbar?

Ist der Duschraum 150 x 150 cm grof3?

Ist in 48 cm Hohe ein klappbarer Duschsitz mit 40 ¢cm Breite

und 45 cm Tiefe montiert?
Ist von der Dusche ein Notruf bedienbar?

Waurde bei der Einrichtung von Regalfachern, Ablagen, Kleider-
haken etc. dem eingeschrankten Greifbereich von Rollstuhlfah-

rern von durchschnittlich 40-140 cm Héhe Rechnung getragen?
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2.4.2 Gehbehinderte

Ja
Ist das Zimmer mit Telefon ausgestattet?
Betrdgt die lichte Breite von Eingangstiren 90 cm?

Wurde im Sanitdrbereich auf eine rutschfreie Gestaltung des

FuBbodens geachtet?

Sind feste oder klappbare Stutzgriffe am Klosett- und Wasch-

becken installiert?
Ist von der Dusche ein Notruf bedienbar?

Ist genligend Freiraum im Zimmer, damit beispielsweise ein Ge-

hen mit Stock moglich ist?

2.4.3 Sehbehinderte

Ja
Ist das Zimmer mit Telefon ausgestattet?

Ist das Telefon mit groBen Wahltasten (Nummertaste 5 sollte

erhaben sein) und kontrastreichen Ziffern ausgestattet?

Sind die Zimmernummern gut lesbar (kontrastreiche Gestal-

tung) und taktil erkennbar?

Sind die Turschilder der Zimmer (weiBes Schild mit schwarzer
Schrift ware winschenswert) an jeweils derselben Stelle ange-
bracht?

25
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Heben sich alle Bedienungseinrichtungen deutlich vom Hinter-

grund ab?
Sind die Lichtschalter deutlich erkennbar?
Ist der Raum gut ausgeleuchtet (helle Lampen)?

Wurden in den Raum ragende Einrichtungsgegenstande (Han-

geschranke) vermieden?
Sind die Sanitareinrichtungen deutlich ausgeschildert?

Ist in der Toilette eine groBe, kontrastreiche Spultaste vorhan-

den?

Sind Funktionstasten der sanitaren Einrichtungen standardisiert

angebracht?
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2.5 Serviceleistungen am Urlaubsort

Ist ein Transfer von Bahnhof zum Hotel/zur Pension vorhanden?
Gibt es behindertengerechte Taxis am Urlaubsort?
Gibt es in den Hotels/ Pensionen eine Gepdckservice?

Gibt es in den Hotels/ Pensionen neben Biffets auch einen

Tischservice?

Gibt es eine Begleitservice fir behinderte Menschen am Ur-

laubsort?

Gibt es am Urlaubsort ausreichend mobile Pflegekrafte und

Betreuungspersonal?

Gibt es akustische Ausgaben beim Bankautomaten- dies gilt fr

alle 6ffentlich bedienbaren Einrichtungen?

Liegen in den Fremdenverkehrsamtern zum Verleih Audiocas-
setten fur sehbehinderte Menschen vor, die in der Ortschaft

offentliche Gebdude, Platze und Einrichtungen beschreiben?

Liegen in den Hotels/ Pensionen/ Fremdenverkehrsamtern Ad-
resslisten vor mit Reha-Einrichtungen und ortsansdssigen Be-

hindertenverbéanden?
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touristischer Einrichtungen
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Auftrag des Bundesministeriums fir Gesundheit, Band 113 Schriftenreihe

des Bundesministeriums fur Gesundheit. Baden-Baden

4 Links zum Thema Behindertenreisen

e  www.movado.de

« www.rollireisen.de

« www.drk-reise.de (Reiseangebote fiir Altere und fiir Behinderte)

* www.behindertenreisen-cm.de (Reiseagentur flr Behindertenreisen Carsten

Mdller- der Spezialist fr Behinderten und Sonderreisen)

« www.rollstuhlurlaub.de

* www.behinderte/urlaub/urlaub0.htm (Urlaubsmaoglichkeiten fir behinderte

Menschen)

 www.bkj-reisen.de (Reiseveranstalter fur Behinderte)

« www. rollstuhl-urlaub.de (Rollstuhlgerechte Urlaubsquartiere in Deutschland)

 www.hoening.com (Fahrradreisen fur Behinderte)

e http://home.t-online.de/home/club.82 (Freizeitclub mit behinderten Menschen
e.V.)

» http:/rollende.herzen.de (Kontaktzentrale fir behinderte und nichtbehinderte

Menschen)
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1 Vorbedingungen

Dieser Leitfaden bietet eine erste Orientierung zur Gestaltung von Informationsmateria-
lien fur Senioren. Der Schwerpunkt der folgenden Betrachtungen und Empfehlungen
liegt hierbei auf der Gestaltung von gedrucktem Informationsmaterial sowie der Prasen-
tation von Web-Seiten. Zunachst werden jedoch einige Vorbedingungen vorangestellt,
die auf beide Bereiche zutreffen. Ferner erfolgen einige generelle Betrachtungen zum

Seniorentourismus, die bei der Anfertigung von Informationsmaterial zu beachten sind.

Der Leitfaden mdéchte Hinweise zur Aufbereitung von Informationsmaterial geben. Bei
der Anfertigung der Materialien muss daher der Blick gescharft werden fir die spezifi-

schen Bediirfnisse von Senioren sowie deren Fahigkeiten und Fertigkeiten.

In diesem Zusammenhang ist darauf hinzuweisen, dass es ,DIE” Gruppe der Senioren
nicht gibt. Einen Uber 60 Jahre alten Menschen als Senior zu bezeichnen, ist ebenso
willktrlich wie die Festlegung des Rentenalters auf 65 Jahre. Vielmehr zeichnet sich das
Alter durch eine stark subjektive Einschatzung des Einzelnen aus. Die Mehrheit der tber
50jahrigen gruppiert sich selbst als ,,eher noch jung” oder im , mittleren Alter” ein, wie

eine Studie von Tews zeigte'.

Vereinfachender Weise wird vielerorts das kalendarische Alter fur die eigene Altersdiffe-
renzierung zugrunde gelegt. So unterscheidet die Weltgesundheitsorganisation (WHO)
beispielsweise zwischen dlteren Menschen (60 - 75 Jahre), alten Menschen (76 - 90 Jah-

re), sehr alten Menschen (iiber 90 Jahre) und langlebigen Menschen (iiber 100 Jahre)’.

Auch wenn éaltere Menschen derselben Altersgruppe angehoren, sind sie keineswegs
eine homogene Gruppe. Zu unterschiedlich sind die soziodemographischen Merkmale
wie Familienstand, HaushaltsgréBe, Bildung, Einkommen sowie Gesundheitszustand.
Eine sinnvolle Klassifizierung von alteren Menschen kann daher nur bedingt méglich sein

und ist immer diskussionsbedurftig.

"Tews, H.P, 1992.: Die neuen Alten — aus der Sicht der Soziologie. In: GfK Tagung: Die neuen Alten —
Schlagwort der Medien oder marketingrelevante Zielgruppe. Nurnberg, S. 5-24.
* Artho S., 1996: Auswirkung der Uberalterung im Tourismus. Bern.
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Weiterhin ist hier zu bemerken, dass der Begriff des ,Alters” sowohl an soziale Konno-
tationen als auch an individuelle Dispositionen geknipft ist. , Alter” geht oftmals mit
einer gesellschaftlichen Positionszuweisung einher. Der eigentlich neutrale Begriff, der
nur eine Aussage beziiglich eines Lebensalters trifft, wird oftmals mit defizitaren Fahig-

keiten und Fertigkeiten in Verbindung gebracht.

Die Lebensgestaltung und Lebensqualitat ist insbesondere von der subjektiven Einstel-
lung der Zielgruppe zum jeweiligen Lebensalter abhdngig. Nicht jeder ,,Senior” fihlt sich
auch als , Senior” und mochte sich gegebenenfalls auch von der Gruppe der ,Senioren”

abgrenzen.

Diese VorUberlegungen zur Zielgruppe der Senioren sind bei der Gestaltung von Infor-
mationsmaterialen von entscheidender Bedeutung. Informationsmaterialien, die alle Se-
nioren erreichen wollen, missen mehrere Faktoren berlcksichtigen. Insbesondere psy-
chologisches Feingefiihl ist gefragt. Ziel ist es, moglichst viele Senioren mit ihren spezifi-
schen Beddrfnissen zu erreichen, ohne jedoch stigmatisierend zu wirken. Denn Werbung
mit dem Stempel ,seniorengerecht” kénnte auch eine kontraproduktive Wirkung erzie-
len, indem sie beispielsweise Menschen, die sich selbst als ,jung gebliebene Alte” be-
zeichnen, nicht anspricht. Daher empfiehlt sich bei der Gestaltung von Informationsma-
terialien die inhaltliche Darstellung der Zielregion ohne expliziten Hinweis auf ein aus-
gewiesenes Seniorentourismusgebiet. Die Ricksichtnahme auf spezifische Bedurfnisse

auBert sich vielmehr in der Prasentation der Inhalte.

Oberstes Prinzip fur die Gestaltung ist Design for all. Die Berlcksichtigung dieses Prinzips
umfasst die Gestaltung der Umwelt in allen Lebensbereichen im Dienste der gleichbe-
rechtigten Zuganglichkeit und selbstandigen Nutzbarkeit fur alle gesellschaftlichen
Gruppen. Ein Leitfaden, der sich weitgehend an einer seniorengerechten Gestaltung von
Informationsmaterial im Sinne des Design for all orientiert, kann selbstverstandlich nicht
samtliche Belange berlcksichtigen. Vielmehr méchte dieser Leitfaden das Bewusstsein
der Gestalter dieser Materialien flr die Problematik scharfen. Design for all bedeutet

dartber hinaus keineswegs minderwertige Qualitat, wenn dieses gut gestaltet ist.

Neben der seniorengerechten Gestaltung sind tourismusspezifische Anforderungen an

das Informationsmaterial zu stellen. Erwdhnt seien in diesem Zusammenhang vor allem
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die Aufgaben der Broschuiren, sowohl das Interesse auf das jeweilige Tourismusgebiet zu
lenken als auch die Bedurfnisse derjenigen zu befriedigen, die das Urlaubsgebiet bereits
kennengelernt haben und auf die charakteristischen Merkmale der Region stoBen moch-
ten. Eine differenzierte Kenntnis der Erwartungen der Senioren an das Zielgebiet erweist

sich bei der Ausgestaltung der Informationsmaterialien als vorteilhaft.

Bei der konkreten Planung von seniorengerechter Gestaltung der Informationsmateria-
lien empfiehlt sich des weiteren die Kooperation mit den ortsansassigen Seniorenorgani-

sationen.

2 Gestaltung von Informationsmaterial (u.a. Broschiren, Prospekte)

Im folgenden werden einige konkrete Hinweise auf die Gestaltung von gedruckten In-
formationsmaterialien angefiihrt. Sie beziehen sich vor dem Hintergrund des Design for

all auf die Méglichkeiten der Prasentation von Inhalten insbesondere fir Senioren.

2.1 Format

Bei der Auswahl des Formats ist ein handliches Format zu wahlen. Formate in der GréBe
von Zeitungen sind besonders fir dltere Menschen nur sehr schwer zu handhaben. E-
benso unhandlich ist ein zu kleines Format, da dieses nur schwer gegriffen werden

kann.

Wichtig ist die Wahl des Papiers. Bei der Herstellung sollte ein dickeres Papier gewahlt
werden, das zudem eine gewisse Rauhigkeit aufweist. Beide Aspekte dienen der besse-

ren Griffigkeit der Unterlagen.

Die Informationen sollten insgesamt Ubersichtlich sein und eine gute Gliederung aufwei-
sen, indem beispielsweise Uberschriften deutlich hervorgehoben werden. Zuviel Informa-
tionen in Form von langen untbersichtlichen Textblocken wirken abschreckend und ver-
fehlen ihr Ziel.
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2.2 Inhalt

Die Auswahl des inhaltlichen Materials sollte in Bezug auf die Interessen der intendierten
Zielgruppe erfolgen. Auch hier erweist sich Kenntnis der Erwartungen an die Freizeitges-
taltung der verschiedenen Seniorengruppen von Vorteil, um das Interesse der Senioren
fur die Region zu wecken oder zu verstarken. Grundsatz hierbei ist: mit kurzen knappen
Informationen neugierig machen und dabei Uberlegen: Was will der Tourist im héheren

Erwachsenenalter wissen, was ist IHM wichtig?

Altersklischees wie , Alte wollen nur Café trinken und spazieren gehen” sind auf jeden
Fall zu vermeiden. Gerade im Hinblick auf die jungen Alten als zuklnftige Gastegenera-
tion sollte ein Angebots- und Informationsmix zwischen traditionell und modern ent-

wickelt werden.

2.3 Sprache

Eine klare und einfache Sprache mit einem einfachen Ubersichtlichen Satzbau vermittelt
jederzeit am besten Informationen. Pragnante Formulierungen weisen hierbei auf be-
sondere Angebote und Informationen hin. Fremdsprachige Fachbegriffe oder Anglizis-
men wirken Uberfrachtend und stoBen den Leser eher ab, als dass sie ihn neugierig ma-
chen. Unubliche Abklrzungen sind ebenso zu vermeiden wie der Gebrauch von ver-

schiedenen Terminologien.

Grundsatzlich richtet sich jedoch die Sprache an die jeweilige Zielgruppe, die angespro-

chen werden soll — Experten - versus Allgemeininteresse.

2.4 Schriftzeichen

Bei der Gestaltung von Informationstragern und Schriftzeichen sollte immer darauf ge-
achtet werden, dass eine klare und einfache Darstellung gewahlt wird. Besondere Be-
deutung kommt der ausreichend groBen SchriftgréBe sowie einem gut leserlichen Zei-

chen- und Zeilenabstand zu. Auf Schriftarten mit Serifen sollte zur besseren Lesbarkeit
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verzichtet werden. Nur so wird eine schnelle und eindeutige Erkennbarkeit gewahrleis-
tet. Genaue Hinweise gibt die DIN 1450 und 1451.

Als Schriftarten sind Standardschriftarten (z.B. Arial, Arial Rounded, Futura, Frutiger,
Helvetica, etc.) ohne AbschluB3striche (Serifen) zu bevorzugen. Die Schriftstarke und der
Abstand zwischen den Buchstaben soll so gewahlt werden, dass Formen und Zwischen-
raume klar unterschieden werden kdnnen. Eine zu hohe Strichstarke ist hierbei ebenso
zu vermeiden wie eine zu kleine. Im folgenden wird eine Auswahl an Regeln fir die Le-
serlichkeit von Schriften gegeben, auf die bei der Gestaltung von Schriften zurtickgegrif-

fen werden kann.’

Einfliisse Anforderung
Linienbreite der Zeichen (1/7)h bis (1-8)h
Zeichenabstand = (1/7)h
Schreibweise Grof3 und Klein
Wortabstand > (3/7)h
Zeilenabstand = (11/7)h
Zeilenlange Bis zu 65 Zeichen je Zeile

h = SchriftgréBe

In den meisten Fdllen kann die Leseentfernung zur Schrift verkleinert und auf diese Wei-
se der Sehwinkel vergréBert werden. GroB3e Schriften kénnen jedoch fir Personen mit
eingeschranktem Gesichtsfeld nachteilig sein, wenn sie die Entfernung nicht vergréBern

kénnen. Dies gilt in besonderem Fall fiir Wegweiser und groBflachige Beschriftung.

’ Die Daten der folgenden Tabellen wurden aus der Publikation: Deutsches Lackinstitut 1998: Lack im
Gesprach. In: Informationsdienst Deutsches Lackinstitut. Heft Nr. 54. Frankfurt a M. entnommen.
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Entfernung aus der SchriftgroB3e bei 1°

Schrift noch erkannt bis 2° Sehwinkel in Beispiele
wird cm
30m 52-104 Hinweis U-Bahn
25m 44 — 87 Abfahrtszeiten
20m 35-70 Bahnsteig-Nummern
15m 26 - 52 StraBenschild
10m 17 - 35 Hinweis auf Verkaufsstelle
5m 9-18 Tirschild
2m 3,5-7 Linienplan
m 1,8-3,5 Monitore / Displays
30cm 0,5-1 Fahrplan
25em 0,4-0,9 Buch.fahrplan / Ipforma-
tionsbroschiren
2.5 Graphik

Grundsatzlich dient eine Graphik, sei es ein Photo, eine graphische Zeichnung oder ein
Symbol, der bildlichen Unterstiitzung von Texten und ermdglicht eine direkte Visualisie-
rung von Eindricken, Emotionen und der textlichen Beschreibung. Lange Texte kénnen
mit Hilfe von Bildern und Graphiken aufgelockert und zusatzlich untergliedert werden.
Hierbei ist jedoch darauf zu achten, dass Graphiken mit dem umgebenden Text in in-

haltlicher Verbindung stehen und nicht wahllos eingesetzt werden.

Um den unterstitzenden Charakter von Graphiken zu gewahrleisten gilt es, ein ausge-
wogenes Verhéltnis zwischen Text und Bild einzuhalten und eine Uberfrachtung von
Informationsmaterialien zu vermeiden. Zu viele graphische Elemente wirken verwirrend
und flhren zu einer Negativ-Beurteilung. Dies gilt auch fir die Wahl der Graphik an
sich. Sehr durch Farbe auffallende Graphiken sind ebenso zu vermeiden, wie groBere
Bildcollagen mit einer Vielzahl von Einzelelementen. Von Vorteil sind dagegen einfache
und eindeutige Symbole, die evtl. bereits in anderen Bereichen verwendet werden und

daher geldufig sind.
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Richten sich die Informationsmaterialien gezielt an altere Menschen, darf die Bildaus-
wahl nicht stigmatisierend sein. Eine reine Darstellung mit ,alten” Senioren mit physi-
schen Einschrankungen wird von der Zielgruppe ebenso abgelehnt werden wie Bilder
mit lediglich jungen Personen. Wie bereits zuvor erwdhnt, sehen sich dltere Menschen
selbst noch als ,eher jung und aktiv® und mdchten diese Selbstwahrnehmung auch

wiederfinden.

2.6 Farben

Die Farbe ist neben der Form und der GréBe das wichtigste Element bei der Gestaltung
von Informationsmaterialien und der Umwelt. Oftmals ist die farbige Gestaltung in erster
Linie eine Frage der Asthetik, dass Farben auch Signalfunktionen besitzen und zur raum-

lichen Gliederung beitragen, wird dabei vernachlassigt.

Fur altere Menschen bieten gerade verschiedene Farbgebungen und Farbkombinationen
wichtige Orientierungshilfen im tdglichen Leben. Rund 80 — 90 % aller Umweltinforma-
tionen nimmt der gesunde Mensch mit dem Auge wahr. Dass Einschrankungen des Se-
hens das Orientierungsvermégen beeintrdachtigen, ist verstandlich. Hohe Anforderungen
an die Konzentration und Orientierungsprobleme sind die Folge. Gerade altere Men-

schen sind hiervon betroffen.

Erforderlich sind deutliche Kontraste und keine Ton-in-Ton-Designs. Durch Farbigkeit
lassen sich Dinge besser unterscheiden. Farben sind vor allem aus folgenden Grinden

wichtig:

e unsere visuelle Wahrnehmung kann Informationen nur dann erkennen,
wenn sich entsprechende optische Zeichen von der Umgebung abheben.
Die wichtigste GroBe hierbei ist der Helligkeitsunterschied, auch Leuchtdich-

tekontrast genannt.

» Je nachdem welche Farbtone verwendet werden, unterstiitzt eine geeignete
Farbkombination die Kontraste und hilft dabei, visuelle Informationen zu

verdeutlichen.
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Ein Forschungsprojekt des Bundesministeriums fiir Gesundheit kam zu folgenden Ergeb-
nissen: Die Farbkombinationen mit geringen Helligkeitsunterschieden, wie z.B. die Kom-
bination von Weil3 mit Gelb (Hell/Hell) und von Blau mit Schwarz (Dunkel/Dunkel) wer-
den schlecht erkannt. Die Farbkombinationen, die sich als vorteilhaft erwiesen, weisen

eine oder mehrere der folgenden Eigenschaften auf:

hohe Helligkeitsunterschiede (Schwarz auf Weil3)

» eine unbunte Komponente (Weil3 auf Blau, Wei3 auf Lila, Weil3 auf Rot,

Grin auf Schwarz)
* Kombinationen von Komplementarfarben (Gelb auf Blau) und

» Verwendung von Rot nur als dunkle Komponente (Weil3 auf Rot, Gelb auf
Rot).

Generell ist zu sagen, dass Zeichen auf einem dunklen Hintergrund schlechter gelesen
werden als umgekehrt. Daher sind helle Zeichen auf dunklem Hintergrund stets um ca.
25 % groBer darzustellen als dunkle Zeichen auf hellem Hintergrund. Da etwa 8 % aller
Manner und 0,4 % aller Frauen in unterschiedlicher Ausprdgung von einer Rot/Grin-
Stérung betroffen sind, ist die Kombination der Farben Rot und Griin unbedingt zu ver-

meiden.

Neben den Hell-Dunkel-Kontrasten (Schwarz auf Weil3) bieten Farbkontraste zusatzliche
Orientierungshilfen. Empfehlenswert sind die Farben Gelb und Grin auf unbuntem Hin-
tergrund (Schwarz Uber Grau bis Weil3). Bei Farb-Farb-Kombinationen sind helle Vorder-

grundfarben (Gelb, Grin) auf dunklem Hintergrund (Lila, Blau, Rot, Schwarz) zu wahlen.

Farbkombinationen mit Rot bekommen besondere Bedeutung, da Rot als Signalfarbe
wahrgenommen wird. Zu beachten ist, dass Rot nur als dunkle Komponente verwendet
wird, da nur hierbei hellere Zeichen auch noch von Personen mit Rot/Griin Schwdche
wahrgenommen werden kénnen. Folgende Tabelle® gibt eine Auswahl tiber empfohlene

Farbkombinationen
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Vordergrund Hintergrund Kontrastdarstellung
Gelb Lila Hell auf Dunkel
Gelb Blau Hell auf Dunkel
Gelb Grin Hell auf Dunkel
Gelb Rot Hell auf Dunkel
Gelb Unbunt Hell auf Dunkel
Grln Lila Hell auf Dunkel
Grin Blau Hell auf Dunkel
Grin Rot Hell auf Dunkel
Grin Unbunt Hell auf Dunkel

Rot Unbunt Hell auf Dunkel
Weil Lila Hell auf Dunkel
Weil Blau Hell auf Dunkel
Weil Grin Hell auf Dunkel
Weil Rot Hell auf Dunkel
Weil3 Unbunt Hell auf Dunkel
Blau Grin Dunkel auf Hell
Blau Unbunt Dunkel auf Hell
Schwarz Grln Dunkel auf Hell
Schwarz Unbunt Dunkel auf Hell

2.6 Farbpsychologie

Untersuchungen belegen, dass Farben und Farbgebungen unterschiedlich auf Menschen
wirken. Je nach deren seelischen und kérperlichen Befinden kénnen farbige Flachen
starke Gefiihle ausldsen. Bereits heute werden Farben als wichtige Signalgeber und Hel-

fer von Arzten und Therapeuten eingesetzt.

Moderne Konzepte der Farbgestaltung wurden z.B. in der Brandopfer-Abteilung der
Unfallklinik Ludwigshafen eingesetzt. Die Rdume wurden in blauen und grinen Glet-

scherfarben gestrichen. Die Patienten empfinden diese Ténung als schmerzlindernd und

“ Deutsches Lackinstitut: Lack im Gespréch. In: Informationsdienst Deutsches Lackinstitut 1998. Heft Nr.
54. Frankfurt a M.
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kihlend. Interessant ist, dass ebenso bei blinden Patienten dieselbe Wirkung erzielt wird.
Ursache hierfir ist die zweifache Wahrnehmbarkeit der Farben beim Menschen. Farben
werden einerseits gesehen und andererseits zudem Uber die Haut gespdirt, was wissen-
schaftlich in einem sogenannten Dunkelkammer-Experiment nachgewiesen wurde. Wei-

tere Wirkungen sind:

» Ablehnung der Farbe Blau bei Rot-Typen, jedoch wird ihr Puls in grinen

Raumen ruhiger.

* Impulsive Menschen bevorzugen gelbe Tone und kénnen in blauen Umge-

bungen am besten entspannen.

* Rot lasst, anders als Blau und Grin, den Blutdruck ansteigen, Herz schneller

schlagen, Atem rascher werden, Zeit scheinbar schneller vergehen.
» Helle Pastellténe vermitteln Gefihl von Freundlichkeit und Ruhe.

* Anregungsarme dunkle Rdume machen viele Bewohner eher depressiv und

angstlich.

Werden Farben bewusst eingesetzt, kann jede Umgebung angenehm und sinnvoll ges-
taltet werden. Besonders im Bereich Wohnen im Alter ist der Einsatz moderner Farbkon-
zepte sinnvoll, da die richtige Farbgebung zum Wohlbefinden dlterer Menschen beitra-
gen kann. Jedoch unterscheidet sich das Farbempfinden Alterer wesentlich von dem

Jungerer.®

Ergebnisse der Studie ,, Anregungen zur farblichen Gestaltung von Wohn- und Pflege-
heimen &lterer Menschen” des KDA® weist die Besonderheiten des Farberlebens &lterer

Menschen auf:

* ,Auch dltere Menschen empfinden zunehmende Farbstdrke als erregender,
zunehmende Helligkeit als weniger mdchtig, aber sie bevorzugen - anders

als junge Menschen — deutlich hellere Farben sowie sanfte Brauntone, also

® Kuratorium Deutsche Altershilfe e.V. (Hrsg.) 1997: Farbe ins Heim. Farbvorschldge des Kuratoriums Deut-
sche Altershilfe. Kélin.
® dito
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Farben, die in ihrer Geflhlswirkung freundliche Ruhe und Zartheit vermit-

teln”.

» Farben im Blaubereich haben eine aufféllig angenehme und beruhigende
Wirkung.

» Rote Gegenstdnde erschienen gegeniber blauen und grinen groBer,

schwerer und néher.

* Violett- und Gelbgrintdne sind als Farbbereiche zu meiden, da sie beunru-

higende und unangenehme Wirkungen haben.

» Wichtiger als der Farbton als solcher (Rot, Gelb, Grin) erwies sich die Farb-
sattigung. Auch verschiedene Farbtone wirken bei gleichem Sattigungsgrad
ahnlich anregend auf das Wohlbefinden alterer Menschen. Jedoch gilt die
Faustregel: Je groBer die Farbflachen sind, desto geringer der Farbton in

seiner Sattigung.

Entscheidend ist nicht die mehr oder weniger groBe Farbigkeit bei der Gestaltung, son-
dern die mit psychologischen Wissen um die Wirkung der Farben auf den dlteren Men-
schen spezifische Wahl der Farbnuance und deren Zusammenstellung. Es geht nicht
darum, Gebdude, Rdume, Mdbel etc. fur dltere Menschen bunt anzumalen; der Versuch,
Farbe en gros als Gestaltungsmittel einzusetzen und Modetrends zu folgen, scheitert
meist. Insgesamt gilt es eine ausgewogene Farbgestaltung und Farbkombination zu er-

reichen.

3 Gestaltung von Web-Seiten

Der Fortschritt in der Computertechnik bringt mit sich, dass der Trend immer starker zu
graphischen Oberflachen geht. Mehr und mehr werden éaltere Menschen und Menschen
mit Sehbehinderungen von der Nutzung aktueller Systeme ausgegrenzt, da einerseits
eine geringe Erfahrung mit dem Medium Internet als auch Beeintrachtigungen der Seh-
und Horfahigkeit sowie gegebenenfalls eine eingeschrankte Motorik die Nutzung des
Internets fir diese Gruppe stark einschrankt. So sind viele Senioren meist nur mit Mihe

in der Lage, sehr kleine graphische Symbole oder Pfeile auf dem Bildschirm mit dem
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Mauszeiger zu erkennen oder zu erreichen. Wie also missen Web-Designer ihre Ange-

bote aufbauen, damit diese auch Behinderten zur Verfligung stehen?

Viele der oben bereits erwahnten Empfehlungen gelten auch im Bereich der Gestaltung
von Web-Seiten. Sie werden im folgenden nicht noch einmal angefihrt. Im Hinblick auf
den Computer als Medium der Informationsvermittlung werden dartber hinaus weitere

Anforderungen an einzelne Teilbereiche gestellt.

Die Bedeutung des Internets nimmt bei der Urlaubsplanung und Informationsbeschaf-
fung stetig zu. Es ist zu erwarten, dass auch die Gruppe der Senioren dieses neue Medi-
um in Zukunft verstarkt flr sich nutzbar machen wird. Es bietet Vorteile insbesondere
zur Kompensation physischer Einschrankungen. So kénnen Informationen aus den Ur-
laubsgebieten auch Menschen mit Mobilitatseinschrankungen oder Menschen in infra-

strukturell peripheren Gebieten erreichen.

Die ,seniorengerechte” Web-Seitengestaltung verursacht keine erhéhten Kosten, erfor-
dert jedoch ein Umdenken und eine Sensibilisierung fir die Problemstellung. Die fol-
genden Empfehlungen sind gréBtenteils den Ausfihrungen des W3C-Konsortiums ent-

nommen. Diese bilden diesbeziiglich den derzeitigen internationalen Standard’.

3.1 Hard- und Software

In ersten Linie gilt es, die Kompatibilitat von Hardware und Software sicherzustellen; d.h.
trotz neuester technischer Ausristung in der Herstellung sollten Mdoglichkeiten des
Zugriffes sichergestellt werden - auch Uber ,veraltete Systeme”; deshalb empfiehlt es

sich, Internet-Seiten vorher auch an veralteten Systemen zu testen.

Gerade in den letzten Jahren wurde eine Vielzahl von technischen Hilfsmitteln ent-
wickelt und auf dem Markt angeboten, die von Leuten mit eingeschrankten Wahrneh-
mungen benutzt werden (z.B. VergroBerungsstechniken fir Sehbehinderte). Gerade
deren Kompatibilitdt mit der auf dem Markt vorhandenen Hard- und Software ist zu

gewadbhrleisten.

"W3C: WAI Page Author Guidlines. W3C Working Draft. http:/www.w3org/TR/1999/WD-WAI-Pageauth-
19990115.
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3.2 Benutzerfreundliche Bedienung

Gerade dltere Menschen bendtigen fir das Lesen bzw. die Eingabe von Texten in Einga-
befeldern in der Regel mehr Zeit als der gewohnte PC-Nutzer. Dies gilt es bei der ziel-
gruppengerechten Gestaltung und Programmierung zu bertcksichtigen. Deshalb gilt im

folgenden:

e Zeitschranken als Wartezeit auf eine Eingabe sollten vermieden werden.
Nicht nur motorisch Behinderte haben Probleme, die Antwort rechtzeitig
einzugeben. Auch auf Sehbehinderte, die ldnger zum Lesen bendtigen,
auch auf Blinde, die die Anfrage langsamer als Sehende 'begreifen’, sollte

dabei Riicksicht genommen werden®.

* Anzeige des Status des Systems (verstandliche Sprache ist zu beriicksichti-

gen), z.B. ,Bitte warten Sie, bis die Internetseite aufgerufen ist”.

» Sicherstellung einer einfachen und intuitiven Bedienung; Verstandlichkeit
des Designs, unabhdngig von den Vorerfahrungen des Nutzers und seinen

Sprachkenntnissen; Vermeidung von unnétiger Komplexitat.

» Einbau von Fehlertoleranzen, d.h. zufallige unwillkurliche Bedienungen soll-
ten keine weitreichenden Konsequenzen haben. Eine abschlieBende Besta-
tigung mit einer Anzeige aller zuvor eingegebenen Daten stellt hierbei eine
gute Losung dar, zumal von den Nutzern nochmals alle Daten in Ruhe

nachgelesen und Gberprift werden kénnen.

» Der Doppelklick sollte méglichst nicht eingesetzt werden. Motorisch Behin-
derte haben Schwierigkeiten, ihn auszufihren, selbst wenn die Zeit, die zur

Verfligung steht, gro3 angesetzt wird.

e Personen mit motorischen Behinderungen haben ggfs. Probleme, Tasten-
kombinationen wie CTRL A zu bedienen. Deshalb kann ein Eingriff in den
Browser vorgenommen werden, der Tasten wie CTRL, ALT, ... 'festhalt’, bis
eine zweite Taste gedrickt wurde. Dies konnte auch Sehbehinderten die

Eingaben erleichtern.
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 Bildlaufleisten mit schmalen Balken oder kleinen Up&Down-Buttons, die U-
ber eine Maus bedient werden mussen, sollten so gut wie mdglich vermie-
den werden. Die Gefahr, dass unbeabsichtigt mehrere Zeilen oder Abschnit-
te Ubersprungen werden, ist bei Bildlaufleisten sehr gro3 und fuhrt zu einer

ungewdunschten Irritation und einem evtl. Abbruch.

3.3 Aufbau der Web-Seiten

Auch beim Aufbau von Web-Seiten gilt es die besonderen Nutzungsgewohnheiten
bzw. Bedirfnisse von dlteren Menschen zu beachten. Gerade éaltere Menschen verfligen
Uber ein langsameres Auffassungsvermégen und bevorzugen daher klare eindeutige
Strukturen, die einfach durch einen proportionalen Aufbau mit Kapiteln und Unterkapi-
teln erreicht werden kénnen. Ein solcher Aufbau bietet nicht nur fir adltere Menschen

Vorteile sondern auch fur andere Nutzer.

Sind mehrere Kapitel bzw. Web-Seiten vorhanden, bietet ein Inhaltsverzeichnis am An-
fang die Moglichkeit, die Struktur der folgenden Seiten und Informationen Ubersichtlich
darzustellen. Ein solches Inhaltsverzeichnis sollte méglichst einspaltig sein. Sind mehrere
Unterkapitel vorhanden, sollten diese gut leserlich sein und vor allem, wenn sie verlinkt
sind, nicht zu eng aneinander stehen. Zu eng stehende Hinweise kénnen ungewdlinscht
aufgerufen werden und zu Seiten fihren, die nicht gelesen werden wollen. Leerzeichen
und Leerzeilen auf einer Webseite zeugen nicht unbedingt von der Einfallslosigkeit des

Designers. Es kann auch gewollte Ubersichtlichkeit sein.

Verknipfungen bzw. Links sollten sich jeweils Gber den ganzen Begriff/Uberschrift

erstrecken und nicht nur Gber einzelne Worter.

Grundsatzlich gilt es ein einheitliches Design und eine einheitliche Formatierung von
Uberschriften sowie Texten beizubehalten, um die Navigation und Orientierung zu er-
leichtern. Texte und Inhalte sollten zudem in einer einheitlichen Sprache verfaBt und

Begriffe einer fremden Sprache (z.B. Anglizismen) vermieden werden.

® Helga Parslow: WWW-Design fiir Sehbehinderte. www.teamone.de/selfaktuell/blinde.htm#a10
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Uberschriften sollten klar und deutlich erkennbar sein und sich vom allgemeinen Text
abheben. Inhalte konnen so besser und schneller lokalisiert und erreicht werden. Riick-
sprungzeiger am Anfang und am Ende von Textinhalten erlauben zudem eine leichtere

Navigation.

Erstrecken sich Inhalte Gber mehrere Seiten oder sind Texte sehr lang, bieten Mendileis-
ten Vorteile bei dem Springen zwischen Textstellen oder Kapiteln. Die Textinhalte und
Informationen sollten entsprechend ihrer Relevanz angeordnet sein, so dass die wich-

tigsten Punkte zu Anfang genannt werden.

Letztlich gilt es zu beachten, dass gerade bei dlteren Menschen verstdrkt Sehschwachen
und Sehbehinderungen auftreten. Aus diesem Grund sind Informationen und Texte in
groBeren Schriftgraden zu verfassen und feste Fonts zu vermeiden. Wesentliche Infor-

mationen sollten immer maximal lesbar sein.

3.4 Text und Graphiken
3.4.1 Texte

Weil jeder Leser im World Wide Web die Méglichkeit hat, Form und GréBe der Schrift
lokal festzulegen, verbietet es sich fast von selbst, feste Fonts zu benutzen. Damit wer-

den gegebenenfalls vollig ohne Not Teilnehmer als Leser ausgeschlossen.

3.4.2 Graphiken

'Ein Bild sagt mehr als tausend Worte'. Wer "W W W fir Alle' entwirft, will und soll na-
turlich nicht auf dieses Ausdrucksmittel verzichten. Aber jede Graphik sollte mit einem
kurzem Text beziehungsweise mit einer Beschreibung hinterlegt sein, die einen kurzen
Eindruck verschafft. Seiten, die stark graphisch aufgebaut sind, sollten als Alternative

von vornherein eine weitere Seite im Textmodus anbieten’. Des weiteren gilt:

® Helga Parslow: WWW-Design fiir Sehbehinderte. www.teamone.de/selfaktuell/blinde.htm#a10
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» soweit wie moglich sollten Text und Graphik voneinander getrennt sein,

* unvermeidliche graphische Logos sollten zur schnelleren Orientierung

immer an der gleichen Position auf der Seite erscheinen,

» anklickbare Bilder sind eher zu vermeiden, da sie in der Regel nur tber

hochwertige Browser zuganglich sind,

* Vermeidung bewegter Bilder (gerade fiir Leute mit visuellen oder motori-
schen Einschrankungen ist ein Lesen oder Bedienen von bewegten Bil-

dern schwierig),

* wenn bewegte Bilder nicht zu vermeiden sind, sollte es die Mdglichkeit

geben, die Bilder zu fixieren.

3.4.3 Buttons /Schaltflachen

Buttons sollten eine gewisse MindestgréBe und genligend Abstand voneinander haben.
Altere, Sehbehinderte und motorisch eingeschrankte Personen haben Probleme, mit der
Maus genau in ein Mini-Feld hinein zu zielen. Aus dem gleichen Grund sollte die Einga-
be-Toleranz von Schaltflachen gréBer sein als die sichtbare Schaltflache (man kann
schon klicken, wenn man erst in der Ndhe eines Buttons ist). Dies ist allerdings keine
'Leistung’ von H T M L, sondern muss im jeweiligen Browser eingebaut werden. Da evtl.
mehrere Schaltflachen nahe beieinander liegen, muss das Element, was als das Gemein-
te erkannt wurde, vom Browser markiert werden, so dass der Benutzer erkennt, welche

Aktion ausgefuhrt werden wird".

3.5 Farben

Form und Farbe sollten kein Kriterium fur die Selektion von Information darstellen. Je
kontrastreicher die Informationen aufgebaut sind, desto besser kénnen diese gesehen

werden. Aus diesem Grunde sollte die Darstellung von Hintergrund (farbig/graphisch)

18



Seniorengerechte Gestaltung von Informationsmaterial und Webseiten

abschaltbar sein. Bei zu starkem Farbeinsatz erkennen Personen mit Seheinschrankun-
gen nicht die unterschiedlichen Farben, sondern nur noch 'bunt'. AuBerdem: Wenn ein
Benutzer nur eine geringe Farbtiefe auf seinem Rechner eingestellt hat, konnten 'selt-
same Erscheinungen' auftreten. Mancher wird sich noch an DOS erinnern, wo in einigen
Editoren je nach Farbeneinstellung Markierungen oder andere Editor-Elemente nicht

mehr zu sehen waren.

Die Gewichtung von Information Uber Text sollte unabhdangig vom Design moglich sein.
Dies bietet v.a. flr Sehbehinderte den Vorteil, technische Hilfsmittel wie z.B. Lesephon

mit synthetischer Sprache einzusetzen.

Web-Designer sollten sich auBerdem dessen bewusst sein, dass ein nicht geringer Teil
der Sehenden Probleme mit dem Erkennen/Unterscheiden von rot und griin haben. Also
sollten (vor allem diese beiden) Farben nicht als kritische Erkennungsmerkmale einge-

setzt und keine wichtigen Informationen ausschlieBlich farbig dargestellt werden.

“dito
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