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Lebensqualitét alterer Menschen zu verbessern und
Unternehmen dafir zu gewinnen, sich auf den veran-
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schen zu orientieren. Die Tourismuswirtschaft ist einer
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Angebote mit Service, hoher Qualitdt und Komfort. Sie
entsprechen den Anforderungen der erfahrenen éalteren
Reisenden und bieten allen Kundengruppen einen
Vorteil. Destinationen, die sich strategisch darauf ein-
stellen, kénnen sich nachhaltig Wettbewerbsvorteile
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Die Initiative wird getragen vom Bundesministerium
fur Wirtschaft und Technologie (BMWi) und vom Bundes-
ministerium flr Familie, Senioren, Frauen und Jugend
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VORWORT

Alterung und demografischen Wandel
als Chance nutzen

Die Bevolkerung in Deutschland altert und schrumpft. Im Jahre
2050 wird die Einwohnerzahl voraussichtlich von derzeit 82 Mil-
lionen auf weniger als 60 Millionen Einwohner sinken. Bereits
jetzt ist ein Funftel der Bevélkerung 60 Jahre und alter. Um das
Jahr 2030 herum trifft das bereits auf jeden Dritten zu. Dieser
Prozess ist unumkehrbar und er gilt auch dann, wenn kinftig
wieder mehr Kinder pro Familie geboren werden sollten, da es
bereits jetzt weniger potenzielle Eltern, als in fritheren Genera-
tionen gibt.

Die Zunahme der Zahl alterer Menschen mussen wir als
Chance nutzen und uns darauf einstellen. Die Generation der
heute 60- bis 70-jahrigen ist in ihrer Aktivitat und ihrer Teilhabe
am gesellschaftlichen Leben mit den friiheren Generationen die-
sen Alters nicht vergleichbar. Prominente Beispiele sind etwa
der 80-jahrige Heiner GeiBler, der (ber Wochen das streitige
Schlichtungsverfahren Stuttgart 21 durchfuhrte, oder der Gber
90-jahrige Altbundeskanzler Helmut Schmidt, der nach wie vor
eine in den Medien gefragte Personlichkeit ist.

Diese neue Generation alterer Menschen, auch als ,Silver-
fitness” bezeichnet, ist Uberwiegend nicht nur gesellschaftspoli-
tisch engagiert, sondern stellt auch ein wichtiges wirtschaftliches
Potenzial dar. Naturlich hat diese Generation andere Anforde-
rungen an Wohnen, Wellness, Mobilitat und Tourismus.

Mittelfristig wird es gerade unter den Tourismuskommunen
einen Wettbewerb darum geben, wer die besten Leistungen
anbieten kann. Die vorliegende Dokumentation zeigt eindrucks-
voll an vielen Beispielen, dass dieser Prozess bereits in vollem
Gange ist. Wir wollen damit einen Beitrag zum Erfahrungsaus-
tausch zwischen den Kommunen nach dem Motto ,,Vom Guten
lernen” leisten und freuen uns auf viele moglichst positive
Anregungen.

Berlin, Januar 2011

]

Dr. Gerd Landsberg

Dr. Gerd Landsberg,
Geschéftsfiihrendes
Présidialmitglied des
Deutschen Stadte- und

Gemeindebundes
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KONTAKT

Generationenfreundlicher Tourismus —
eine Chance im demografischen Wandel

Die Autorin Ulrike Heitzer-Priem bearbeitet beim
RKW Kompetenzzentrum den Bereich Tourismus
im Rahmen der Bundesinitiative , Wirtschaftsfaktor
Alter”.

Tel. 06196 495-2810, E-Mail: heitzer@rkw.de

Der demografische Wandel fordert die Stadte und
Gemeinden in vielfaltiger Weise heraus. Er bietet auch
Chancen fur viele der schrumpfenden und alternden
Stadte und Gemeinden, wenn sie ihn in ihrer Tourismus-
politik bertcksichtigen. Viele Stadte und Gemeinden
verflgen Uber Landschafts- oder Naturschutzgebiete,
historische Ortskerne oder Welterbestatten. Touristische
ErschlieBung dieser Schétze ist eine naheliegende —
und haufig verfolgte — Strategie, zumal viele Betriebe
vor Ort davon profitieren: die Gastronomie und das
Beherbergungsgewerbe, der Einzelhandel, Verkehrsbe-
triebe, Freizeiteinrichtungen und alle, die sie beliefern.
Zwei bis drei Prozent des Nettoumsatzes im Tourismus
flieBen Uber die Gewerbesteuer, die Grundsteuer und
anteilige Lohn- und Einkommenssteuer in die Kommu-
nen zuriick.! Bei einem Gesamtumsatz im Tourismus im
Jahr 2009 von 232,6 Milliarden Euro? ist das ein sehr
attraktives Entwicklungsfeld fir die Stadte und Gemein-
den. Da aber in Deutschland viele Orte auf dieselben
Trends setzen und so um die Gaste konkurrieren, mis-
sen die Zielgebiete ein Alleinstellungsmerkmal entwi-
ckeln. Die bewusste Einstellung auf altere Reisende
kénnte ein Weg dahin sein. Denn infolge des demogra-
fischen Wandels werden immer mehr Altere verreisen.
Stellt sich eine Kommune darauf ein, gewinnen die
Ortsanséassigen jeden Alters ebenso: durch barrierefreie
Wege oder generationenfreundlichen Service. Fir die
touristischen Leistungstrager liegt ein weiterer Vorteil
darin, dass die Alteren auch auBerhalb der Hauptreise-
zeiten gern unterwegs sind.

Die Zahl der Menschen Uber 50 Jahre nimmt rasant
zu: Bis 2060 wachst der Anteil der Uber 65-Jahrigen
von 20 auf 34 Prozent, wahrend die Gesamtbevolkerung

1 NIT/dwif (2009): Auswirkungen des Demografischen Wandels auf den
Tourismus und Schlussfolgerungen fiir die Tourismuspolitik.

2 DTV: Zahlen — Daten — Fakten. Tourismus in Deutschland 2009.

schrumpft, von heute 82 auf 75 bis 60 Millionen Men-
schen.? Die Lebenserwartung steigt weiter, und immer
mehr Menschen kdnnen die gewonnenen Jahre bei
guter Gesundheit genieBen. Sie haben oft auch die
finanziellen Mittel, um sich beispielsweise Urlaubs-
reisen oder Ausflige zu leisten. Sie verreisen ofter und
bleiben langer weg als Jingere, sie geben im Urlaub
mehr Geld aus, und sie verbringen ihren Urlaub beson-
ders gern in Deutschland.* Doch die deutschen Zielorte
stehen im Wettbewerb mit attraktiven, unkompliziert
und preiswert zu erreichenden Zielen im Ausland — es
bedarf also schon einiger Attraktivitdt, um die Gaste in
den Ort zu locken.

Altere Reisende: kaufkraftig
und konsumbereit

Die Uber 50-Jahrigen haben schon heute insgesamt
einen Anteil von 50 Prozent an den Konsumausgaben.
Im Tourismus sind sie heute und kinftig der Wachs-
tumsmotor. Experten schatzen, dass die Anzahl von
Urlaubsreisen élterer Menschen (tber 60) bis 2020 um
3,2 Millionen pro Jahr zunehmen wird.5 Damit kompen-
sieren die Alteren nicht nur den Rickgang bei jingeren
Zielgruppen, sondern sorgen fur Wachstum.

Die é&lteren Generationen sind kaufkraftig. Men-
schen zwischen 50 und 60 Jahre haben in Deutschland
das hochste verflighare Einkommen mit 2560 Euro pro
Monat, die 60- bis 65-Jahrigen liegen mit 2320 Euro
immer noch Uber dem Durchschnitt von 2180 Euro
und auch das Einkommen der 65- bis 75-Jahrigen ist
mit 2050 Euro nur geringfligig niedriger. Die Menschen
sind konsumfreudig und wollen sich etwas gonnen.
Die Einstellung Uberwiegt, dass man sich das mit har-
ter Arbeit verdiente habe. Es wird sich zeigen, wie sich
mittelfristig die Hohe der Alterseinkiinfte entwickelt. Es
bleibt jedoch der Befund, dass sich der Anteil alterer
Menschen an der Bevélkerung stetig vergroBert und
sie dadurch den Konsum beeinflussen. Die Ausgaben
bezogen auf den Tourismus zeigt Abbildung 1.

Nach einer Studie fur das BMWi vom Frihjahr
2010 gibt jeder Ubernachtungsgast durchschnittlich

3 Destatis (2009) 12. koordinierte Bevolkerungsprognose.
4 FUR, Reiseanalyse 2009.
5 Wiel.
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Wofiir geben Haushalte ihr Geld aus?

Durchschnittliche Ausgaben je Haushalt und Monat in Euro fir
Ubernachtungen, Gaststattendienstleistungen und Pauschalreisen

Alter als 75 Jahre I 55
65 bis 75 Jahre I 76
60 bis 65 Jahre I =5
50 bis 60 Jahre N 04
gesamt N |

Ubernachtungen M Gaststattendienstleistungen M Pauschalreisen
Quelle: DIW 2007, Datenbasis EVS 2003

Euro wichtige Kunden, doch
nach Angaben der Gesellschaft
fur Konsumforschung (GfK) ist
das Marktpotenzial doppelt so
hoch.® Nicht nur fur die Kurorte
liegen hier Moglichkeiten, bei-
spielsweise bei ,Best Agern“
aus den Nachbarlandern, die
in ihrer Heimat kein vergleich-
bares Angebot finden.

Hohe Erwartungen
an Bequemlichkeit
und Service

Menschen tUber 50 sind genauso
verschieden wie die jlungeren
Altergruppen. Je nach Wertvor-
stellungen und Geldbeutel, nach

Abbildung 1

116 Euro pro Tag aus, gut 60 Prozent davon entfallen
auf das Gastgewerbe, knapp 18 Prozent auf den Einzel-
handel und die restlichen Anteile verteilen sich auf die
Ubrigen Dienstleistungszweige.® Neben den Urlaubern
sind auch Tagestouristen interessante, weil kaufkraf-
tige Gaste: Rund 2,8 Milliarden Tagesausflliige wurden
2009 im Inland unternommen (ohne Geschéaftsreisen).
Durchschnittlich geben Tagesausfligler 28 Euro pro
Kopf und Tag aus.”

Urlaubstrend Gesundheit und Wellness

In ihren Reisemotiven unterscheiden sich Altere kaum
von jingeren: Sie suchen Erholung, wollen schéne Land-
schaften genieBen, etwas erleben. Die heutige Genera-
tion der Gber 50-Jahrigen ist objektiv fitter und gestinder
als frihere ,Senioren-Generationen”. Sie fuhlen sich in
der Regel zehn bis 15 Jahre junger als die Geburts-
urkunde ausweist. Auch sie suchen im Urlaub sportliche
Aktivitaten oder Kultur- und Bildungserlebnisse. Gerade
die finanziell besser Gestellten und Gebildeten sind
begeisterte Freizeitradler.® Der allgemeine Wertewandel
zu mehr Selbstverantwortung zeigt sich auch im Trend
zum Gesundheitsurlaub. Altere Personen sind auch in
diesem Segment mit einem Umsatz von 2,5 Milliarden

6 dwif (2010): Grundlagenuntersuchung Ausgaben der Ubernachtungs-
gaste in Deutschland.

7  BMWi (Hrsg.) (2009) Grundlagenuntersuchung Fahrradtourismus in
Deutschland.

8 Wie7.

Lebenssituation und Gesund-
heitszustand haben sie andere
Erwartungen an ihren Urlaub. Beispielsweise leben viele
Menschen allein, je alter sie werden, desto haufiger leben
sie in Single-Haushalten. Geselligkeit wird dann zu einem
wichtigen Reisemotiv, oft unternehmen diese Personen
Gruppenreisen, beispielsweise mit dem Bus. Einige Merk-
male gelten fur alle altere Touristen: Sie kehren gern an
einen Ort zurlick, wenn ihnen das Angebot zugesagt hat.
Dank ihrer Lebenserfahrung und den vielen Reisen, die sie
schon unternommen haben, haben éltere Reisende hohe
Anspriiche an Komfort und Service im Urlaub. Viele sind
weltweit unterwegs gewesen und erwarten hierzulande
ebenso umfassenden Service wie sie ihn im Ausland erlebt
haben — und das nicht nur im Luxussegment.

Das heifdt fur deutsche Leistungstrager, sich dem
Wettbewerb zu stellen. Dabei reicht es allerdings nicht
aus, wenn sich Hotels und Pensionen umstellen, idealer
Weise sollte der gesamte Urlaubsort den Anforderungen
alterer Gaste genigen. Die generellen Trends zu mehr
Komfort und Service gelten im Urlaub besonders — fiir
alt und jung. Altere haben ein hohes Sicherheitsbedirf-
nis: Sie méchten schon vor dem Urlaub wissen, was sie
vor Ort erleben und unternehmen kénnen oder auch,
wo die nachste Apotheke oder der nachste Arzt sind. Sie
mochten auf sauberen Wegen moglichst bequem und —
wenn sie, wie viele Altere, nicht mehr so gut zu FuB sind
—ohne Treppen einkaufen, spazieren und wandern kén-
nen. Gern nehmen altere Gaste an Fuhrungen teil, die

9 GfK/ Deutscher Wellness Verband (2009): Wellnesssensor & Gfk Travel
Scope.
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ihnen Geschichte und Geschichten ihres Urlaubsziels
naher bringen. Der Folkloreabend dagegen hat ausge-
dient. Entgegen vielen Vorurteilen sind Menschen Uber
50 neugierig und probieren gern etwas aus: Selbst die
Achterbahn im Freizeitpark schreckt sie nicht, wenn die
Fahrgeschafte gut zu erreichen und zu besteigen sind.
Sie wollen sportlich aktiv sein, im Schnee, auf dem Was-
ser, dem Fahrrad oder beim Golfen. Entscheidend sind
jedoch einfache Zugénge.

Stadte und Gemeinden, Unternehmen, die Gast-
statten, Beherbergungsbetriebe, Campingplatze, Frei-
zeiteinrichtungen und Einzelhdndler, Museen und Ver-
kehrsbetriebe kénnen gemeinsam ein groBeres Stlck
des Tourismus 50plus fir sich sichern, wenn sie sich
auf diese Zielgruppen einstellen. Der groBe Vorteil far
die Gemeinden ist dabei, dass jungere Reisende kei-
neswegs wegbleiben, wenn der Ort generationenfreund-
licher wird, und dass die Einwohner genauso profitie-
ren, ja sogar ein Plus bei den weichen Standortfaktoren
gewonnen wird.
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Tourismus als Gegenstand eines Stadt-
und Regionalmarketings fir altere Menschen

Die Autoren Mario S. Mensing und Michael
Mammes arbeiten bei der CIMA in Libeck. Mario
S. Mammes ist Partner und Geschaftsfihrer der
CIMA, Michael Mammes ist Projektassistent.

Tel. 0451 38968-0, E-Mail: mensing@cima.de

Die Bedeutung des Stadt- und Regional-
marketings fiir den Tourismus

Der Tourismus und damit auch die Tourismusférderung
sind seit jeher eng mit dem Stadtmarketing verbun-
den. So stellten etwa die Kur-, Verschénerungs- und
Fremdenverkehrsvereine, die sich um WerbemaBnah-
men und die Angebotsverbesserung fir die Bade- und
Kurorte im 18. Jahrhundert in England und spater an
der Ostsee, in Bohmen oder Osterreich kiimmerten,
nichts anderes dar als erste rdumliche Ansdtze eines
Marketings.

Aufgabe des raumbezogenen Marketing ist die opti-
male Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die

aktuellen und potenziellen Zielgruppen ausgerichteten
Aktivitdten, welche die Zielgruppen zu einer geplanten
Handlung in einem definierten Raum bewegen soll
(vgl. Meffert/ Ebert 2003). So wahlt der Tourist fur die
Nachfrage bestimmter touristischer Leistungsbindel
eine Destination entsprechend ihrer landschaftlichen
Gegebenheiten, Beherbergungs- und Verpflegungslei-
stungen, Maoglichkeiten zur Erholung, far Aktivitaten
oder auch Kulturgenuss. Das Marketing stellt diesbe-
zUglich einen Prozess der Zusammenarbeit bestimmter
Akteuren dar, um entsprechend der gemeinsam verein-
barten Ziele definierte Leistungen bereitzustellen und zu
vermarkten, welche die Identitat und das Image positiv
beeinflussen.

Aufgrund der allgemein gestiegenen Mobilitat und
zunehmender Reiseerfahrung nimmt nicht nur der
Reiseradius, sondern auch die GréBe der (potenziellen)
Destinationen zu. Da kleine Stadte und Gemeinden ein
begrenztes touristisches Potenzial haben, sollte das
Potenzial des Umlandes in eine gemeinsame Markt-
positionierung mit einbezogen werden, um das Angebot
zu vergroBern. Denn der Gast definiert seinen Urlaub
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als  Gesamterlebnis.  Das
gewlnschte  Leistungsprofil
erstellen diverse Leistungstra-
ger — auf unterschiedlichen
raumlichen Ebenen. Je zielge-
richteter sie sich an den Moti-
vationen und Erwartungen
bestimmter Kundensegmente
orientiert, desto groBer ist der
Gewinn einer Destination. Die
hierzu erforderliche Koordi-
nation Gbernimmt das Touris-
musmarketing als modernes
Destinationsmanagement.

Marketing touristischer
Destinationen fiir altere
Menschen

Da sich das Kundensegment
50plus
intern sehr differenziert dar-
stellt, sind im Zuge der Markt-
segmentierung und -bearbei-
tung diverse Anpassungen
zur  Positionierung  touri-
stischer Destinationen erfor-
derlich. Dieser Prozess ver-

der Generationen

o . Standortférdernde
Urspriingliches Angebot Ahgeleitetes Angebot R —

Naturgeografische
Gegebenheiten
* Relief

¢ Hydrologische Verhalt-
nisse (zum Beispiel
Flusse, Seen, Uferzonen)

e Vegetation und Tierwelt
e Klima
e Heilmittelvorkommen

Kulturhistorische/
kulturelle Gegebenheiten

e Kulturschépfungen der
Vergangenheit

e Aktuelle kulturelle
Einrichtungen

e Kulturelle
Veranstaltungen

Sozio-kulturelle
Verhiltnisse

e Volkstum/Brauchtum
* Mentalitat

* Regionale Esskultur
e Sprache

* Religion

Allgemeine Infrastruktur

e Verkehrsbeschrankende
MaBnahmen

e Aufenthaltbegtinsti-
gendes Siedlungsgeflige

e Unterhaltungs-/
Vergnlgungsbetriebe

e Morphologische

Harmonie im 6értlichen
Aufrissbild

Gewerbliches
touristisches Angehot

e Einrichtungen der
Beherbergung /
Verpflegung

e Kur-/Heilbetriebe

e Unterhaltungs-/
Vergnligungsbetriebe

e Verkehrsbetriebe

e \ersorgungs- und
Dienstleistungsbetriebe

Offentliches touristisches
Angehot

e Raumliche Ordnungs-/
ErschlieBungsmaBnahmen

o Uberbetriebliche
Einrichtungen

Ortlicher / iiberdrt-
licher Buchungs- und
Touristikservice

Quelle: eigene Darstellung nach Luft 2007: 28

Abbildung 2: Touristische Aufenthaltsbedingungen

langt umfassende Kenntnisse

einerseits des Marketinggegenstandes ,Destination®,
etwa in Formaktueller und moglicher Leistungspakete fur
dltere Menschen, andererseits der zum Teil unterschied-
lichen Ansprliche dieser Zielgruppen (vgl. Abbildung 2).
Ebenso sind Kenntnisse Uber Mitbewerber am Markt
sowie der sozialwirtschaftlichen und demografischen
Veranderungen erforderlich (vgl. Luft 2007: 256).

Bei den Zielgruppen der Gber 50-Jahrigen mussen
fur die Erstellung von Leistungsbiindeln und deren Ver-
marktung neben dem Alter, Geschlecht und weiteren
Kriterien wie Bildungsstand, partnerschaftliche Situa-
tion, Einkommen und Gesundheitszustand, vor allem
auch Merkmale wie Urlaubsmotive, Werte und Ein-
stellungen beachtet werden. Den Teilnehmern dieser
Gruppe scheinen allenfalls hohe Ansprliche an Komfort,
Servicequalitdt und Sicherheit gemeinsam zu sein sowie
ein besonderer Informationsbedarf und der Wunsch
nach Preistransparenz (vgl. Luft 2007: 284f.). Neben
dem Gesundheitsempfinden haben der Bildungsgrad
und die Einkommenssituation besonderen Einfluss auf
das personliche Altersgefiihl und damit auf die Reise-
motivation und -intensitét.

Entsprechend sieht das Buro fir Technikfolgen-
Abschatzung (TAB) die Tendenz einer Aufspaltung
des Seniorenmarkts in zwei Segmente: den marken-
und qualitatsbewussten , Erlebniskonsument”, der das
,Besondere” (zum Beispiel eine Weingutbesichtigung
mit Weinprobe) sucht und hohe touristische Ausgaben
tatigt sowie den ,Sparkonsument”, dem bei ungebro-
chener Reiselust ein eher geringes Budget zur Verfu-
gung steht (vgl. Petermann/ Revermann/ Scherz 2006:
64). Letzterer ist zum Beispiel an einem guten Camping-
platz oder glinstigen Hotel interessiert. Diese Gruppen
sind fur sich jeweils weiterhin zu differenzieren.

Aus dem Reiseverhalten und -motiven é&lterer Men-
schen zeichnen sich dabei folgende Leistungsbestand-
teile als besonders relevant ab:

e Einzigartige naturgeografische Gegebenheiten,

e  Bewegung, zum Beispiel in Form von Ausflugs- und
Wandermoglichkeiten,

e (Genuss landestypischer Spezialitaten,
e kulturelle und historische Sehenswurdigkeiten,

e Moglichkeiten zur Entspannung.

1-2/2011
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Diese Leistungen sind nicht als ,typisch* fur altere
Menschen anzusehen. Vielmehr geht es darum, diese
im Rahmen aufeinander abgestimmter Servicelei-
stungen generationengerecht auszugestalten und zu
kommunizieren.

Um sich zu anderen Destinationen abzugrenzen,
die ahnliche Bedingungen oder Leistungen vorweisen
kénnen und hinsichtlich der Zielgruppenorientierung
in Konkurrenz stehen, gilt es schlieBlich ,passende”
Raumbilder zu vermitteln und entsprechend Uber Mar-
ken einen Symbol- und Wertcharakter zu verleihen
(vgl. Baier 2001: 16; Werthmoller 1995). Dabei sind
bestimmte Angebotskombinationen wichtig.

Ausgewahlte Praxisheispiele

Touristische Marketingaktivitditen mit der Zielgruppe
alterer Menschen wurden bislang vernachlassigt. Den-
noch finden sich bei zunehmend mehr Organisatio-
nen der Tourismusférderung gelungene Beispiele zur
ErschlieBung dieses Marktes.

Auf Landesebene sind die ,50plus Urlauber®
zum Beispiel in Nordrhein-Westfalen oder Schleswig-
Holstein Teil der Tourismus-Strategien. So werden die

Mit E-Bikes unterwegs
In Sonthofen

Die Stadt Sonthofen im Allgdu bietet ihren Gasten
als besonderen Service kostenlos Leihfahrrader an.
Stadt und Umland kénnen somit auch ohne Auto
erkundet werden.

Fur einen Zweiradausflug sind jedoch keine
konditionellen Hochstleistungen notwendig, denn
es stehen den Besuchern obendrein E-Bikes zur

Verfligung, welche zu gunstigen Konditionen im

Alteren von der Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein
(TASH) als eine von drei Zielgruppen identifiziert, wobei
Uber verschiedene Themenschwerpunkte, wie ,Aktiv &
Natur® oder ,Kultur & Stadte” eine weitere Segmentie-
rung vorgenommen wird. Einen besonderen Stellenwert
haben dabei MaBnahmen, die auch die Leistungserbrin-
ger und -vermittler (Informationsangebote) umfassen.
Auch eine serviceorientierte Zertifizierung zahlt dazu.
Die saisonalen Kampagnen meer.natur.zeit* (Fruhjahr,
Sommer) und meer.kultur.zeit* (Herbst, Winter) dienen
der saisonalen Marktsegmentierung. Besonderer Wert
wird dartber hinaus auf eine individuelle Reiseberatung
gelegt. Das Zukunftsprogramm Wirtschaft bildet letztlich
den Rahmen fUr eine entsprechende Foérderung offent-
licher touristischer Infrastruktureinrichtungen.

Ein regionales Beispiel ist das Netzwerk Well-
nessPlus TeutoburgerWald. Bereits 2002 entstand Teu-
toWellness 50plus als ein gefordertes Kooperationspro-
jekt des Teutoburger Wald Tourismus e. V. (TWT e. V.),
des Zentrums fur Innovation in der Gesundheitswirt-
schaft OWL (ZIG), der Wirtschaftsentwicklungsgesell-
schaft (WEGE) Bielefeld mbH sowie Hotels, Pensionen,
Wellness- und Freizeitanbietern. Heute, sechs Jahre

Gasteamt der Stadt Sonthofen ausgeliehen werden
kdnnen. Mit Hilfe eines Elektrofahrrads sind selbst
starke Steigungen ohne groBe Anstrengungen zu
bewéltigen, denn die Pedalkraft kann durch den
Motor des E-Bikes verdoppelt werden. Der Akku
ermoglicht Radtouren von bis zu 60 Kilometern.
Auch Tagesausfliige sind somit problemlos moglich.
Altere Besucher profitieren von dem Angebot
in besonderer Weise. Auch wenn die koérperliche
Robustheit etwas nachgelassen hat, ist die sportliche
Betatigung im Urlaub weiterhin  moglich. Ein
erlebnisorientierter Aktivurlaub bleibt folglich nicht
mehr nur der jungen Generation vorbehalten.
Weitere Informationen sind im Internetangebot
der Stadt Sonthofen zu finden: http://www.sonthofen.
de/tourismus/ohneauto.php3

ANSPRECHPARTNER

Hubert Buhl

1. Birgermeister Stadt Sonthofen
Rathausplatz 1, 87527 Sonthofen
Tel. 08321 6150

E-Mail: hubert.buhl@sonthofen.de
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Barrierefrel Bingen
entdecken

Barrierefreiheit ist wichtig fur altere Menschen,
deren Mobilitdt mit der Zeit nachlésst. Schon
heute sind touristische Infrastruktureinrich-
tungen vielerorts sehr gut an die BedUrfnisse von
Menschen, die in ihrer Bewegungsfreiheit einge-
schrankt sind, angepasst. Jedoch sind Informa-
tionen Uber die barrierefreien Angebote selten
gesammelt zu finden und die Reiseplanung wird
dadurch erschwert.

In einigen Stadten und Gemeinden sind
deshalb Stadtplane erhéltlich, auf denen bar-
rierefreie Einrichtungen verzeichnet sind. Sehr
informativ ist auch das Internetangebot der
Stadt Bingen am Rhein. Ubersichtlich werden
Toiletten, Parkplatze, Hotels und Restaurants
dargestellt, die barrierefrei genutzt werden kon-
nen. Auch die Anzahl der barrierefreien Zimmer
in den verschiedenen Hotels ist angegeben.
Besucher kénnen sich somit schon vor der Reise
Uber die vorhandene Infrastruktur informieren.

Die entsprechende Internetseite der Stadt
Bingen findet man unter folgendem Link: http://
www.bingen.de/de/2/barrierefreies_reisen.html

ANSPRECHPARTNER

Dieter Glaab

Oberburgermeisterin Stadt Bingen am Rhein
Burg Klopp, 55411 Bingen am Rhein

Tel. 06721 184-203, Fax 06721 184-214
E-Mail: dieter.glaab@bingen.de
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nach Forderungsende, ist diese Arbeitsgemeinschaft
langst ihren Kinderschuhen entwachsen und wird von
den beteiligten 27 touristischen Partnern getragen. Ziel
ist es, Wellness- und Kulturerlebnisse flr anspruchs-
volle GenieBer anzubieten. Der Zusammenschluss soll
den Bekanntheitsgrad der Urlaubsregion Teutoburger
Wald sowie die Gastezahl in diesem Segment erhdhen.

Die Unterallgdu Aktiv. GmbH ist als regionales
Dienstleistungsunternehmen unter anderem fir das
Regionalmanagement der Gesundheitsregion Kneipp-
land® Unterallgdu verantwortlich, wobei die ganzheit-
liche Gesundheitskultur (Kneipp) mit Naturerlebnis,
unter anderem in Form von Radtourismus, sowie der
Kulturtourismus im Vordergrund steht. Uber eine
LEADER+-Forderung konnten diverse Projekte (zum
Beispiel Naturtherme Bedernau, die Erlebnispddago-
gische Landschaft in Klosterwald) realisiert werden.

Im Zuge der Implemetierung der Kur- und Ther-
menregion ,Innviertel“ (Oberdsterreich) Anfang der
1990er Jahre wurden, aufbauend auf der Entwicklung
ortlicher Tourismusleitbilder und der Festlegung regio-
naler Vermarktungsstrategien, die Tourismusprojekte
kooperativ entsprechend der Potenziale der jewei-
ligen ortlichen Strukturen verwirklicht. Beispiele sind
die Therme Geinberg, die Familientherme Altheim,
die Seniorenresisdenz Obernberg oder das TCM-Dorf
Aspach. Ein nationales und internationales Investoren-
marketing diente der Realisierung der Projekte. Eine
interaktive, GIS-basierte Website informiert heute Gber
die Leistungen oder Attraktionen der Region, wodurch
die Informationen einen unmissverstandlichen Raum-
bezug erhalten.

Auf lokaler Ebene stellt das niedersachsische
Kunstlerdorf Worpswede ein Beispiel flr eine aktive
Tourismusférderung mit besonderer Konzentration auf
die Zielgruppe Best Ager dar. Senioren sollen neben
den aktiv Erholungssuchenden sowie den jlngeren
Erwachsene und Familien angesprochen werden, wobei
besonderer Wert auf den anspruchsvollen, modernen
Kulturtouristen gelegt wird. Ziel ist dabei unter anderem
die Verlangerung der Aufenthaltsdauer im kunst- und
kulturhistorischen Thementourismus sowie die Kombi-
nation mit dem naturrdumlichen Angebot (Teufelsmoor,
Wimme- und Hamme-Niederung).

Auch produktpolitische MaBnahmen wie das RAL-
Gutezeichen ,50plus Hotels Deutschland” oder das
Qualitatssiegel ,SENIORENfreundlich®, Servicequalitat
Deutschland oder ,Generationenfreundliches Einkau-
fen” (siehe Beitrag von Monika Durrer, Seite 24) kbnnen
wichtige Bestandteile eines Tourismusmarketings sein.
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Sechs Tipps fiir ein Tourismusmarketing
filr altere Menschen

Es lasst sich festhalten, dass fir ein modernes Touris-
musmarketing fur altere Menschen folgende Kriterien
zu beachten sind:

o Altere Menschen stellen ein zunehmend differen-
ziertes Marktsegment dar, dessen Motivationen und
Erwartungen in erster Linie vom Bildungsstand,
dem Einkommen, der partnerschaftlichen Situation
oder dem Gesundheitszustand abhangen.

e Dennoch sind einzelne Bedirfnisse zu beachten,
die mit zunehmendem Alter anwachsen: Komfort-
und Servicequalitat, Sicherheit, Informationsbedarf
und Preistransparenz sowie Werte und Traditionen.

e Die Werteorientierungen sind standig zu Gberpri-
fen und mit den Ist-Potenzialen der Destination zu
vergleichen. Hieraus sind entsprechende Strate-
gien und MaBnahmen abzuleiten, die es in Zusam-
menarbeit mit den Leistungstrdgern und weiteren
Akteuren zu entwickeln und zu vermarkten gilt.

e Entsprechend der Ausdifferenzierung der Zielgruppe
geht es nicht darum, Angebote fur altere Menschen
zu schaffen, sondern Angebote altersgerecht aus-
zugestalten und zu entwickeln, was nicht den Aus-
schluss von ,Nicht-Senioren” bedeuten darf.

e Mit zunehmender Reiseerfahrung und Mobilitat ver-
groBert sich auch die GroBe der Reisedestination.
Far das Tourismusmarketing entsteht daraus das
Erfordernis, die organisatorische Ausrichtung der

Leistungsbindel moglichst regional zu betreiben,
um Starken zu bundeln.

e Die Positionierung als seniorengerechte Destination
erfordert zielgruppenbezogene Kommunikations-
instrumente, und einen entsprechenden Medien-
Mix, wenngleich auch hier auf spezielle Senioren-
angebote verzichtet werden sollte und stattdessen
Inhalte generationengerecht aufzubauen sind (auch
das Internet gewinnt zunehmend an Bedeutung).
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KONTAKT

Komfortorientierte Kommunikation

Die Autoren Dr. Peter Neumann und Dr. Kai
Pagenkopf arbeiten bei der NeumannConsult in
Munster und beraten Tourismusunternehmen
und Destinationen bei der Entwicklung zum
Tourismus fur Alle.

Tel. 0251 48286-33
E-Mail: info@neumann-consult.com

Altere Touristen stellen ebenso wie Reisende mit Mobili-
tats- oder Aktivitatseinschrankungen hohe Anforderungen,
sowohl an die bauliche Infrastruktur als auch an Infor-
mation und Kommunikation. Um einer méglichst groBen
Zahl von Gésten den Aufenthalt einfach und angenehm
zu gestalten, sollten die Stadte und Gemeinden der Frage
groBe Aufmerksamkeit widmen, wie sich die Géaste im
Vorfeld ihres Besuchs umfassend Uber die touristischen
Angebote informieren kdnnen und wie sie wéhrend des
Aufenthaltes alle wichtigen Informationen erhalten, die flr
einen gelungenen Aufenthalt notwendig sind.

Die Erfahrungen der Stadte und Gemeinden sowie
die der einzelnen Leistungstrager im Tourismus zeigen,
dass die Bereitstellung von Informationen Gber Nutzbar-
keit und Zuganglichkeit eine zentrale Aufgabe im Touris-
mus ist. Die Organisation und Vorbereitung der Reisen
gehdren zu den wichtigsten Aspekten bei der Wahl der
Reiseziele, und das Fehlen von Informationen ist fir
viele dltere Reisende oder fur Gaste mit Mobilitats- oder
Aktivitdtseinschrankungen die erste Barriere, die es
zu Uberwinden gilt. Dabei reicht das Spektrum der zu
beachtenden Anforderungen von dem é&lteren Ehepaar
ohne Internetzugang Uber den 50-jahrigen Gast, der
seine Lesebrille nicht zur Hand hat, bis zum Besucher
mit Seh- oder Horschwierigkeiten.

Verlassliche Informationen iiber das
zu Erwartende

Ein komfortabler Aufenthalt beginnt damit, dass vor
dem Besuch zuverlassige Informationen Gber das Ange-
bot bereit gestellt werden, die vom Gast einfach und
barrierefrei abgerufen und genutzt werden kénnen. Die
Informationen mussen kundenorientiert, also verstand-
lich sein. Die Gaste mussen in der Lage sein, selbst ein-
zuschatzen, ob die entsprechenden Dienstleistungen,
Produkte oder Veranstaltungen ihren Anforderungen

und Bedlrfnissen entsprechen. ,Katalog-Prosa“ oder
zu technische Informationen leisten das nicht. Aber
dennoch sollen die Informationen moglichst umfassend
sein; so kdnnen zum Beispiel fir den Urlaubsaufenthalt
auch Informationen Uber Arzte und Apotheken relevant
sein. Die Verlasslichkeit der Informationen spielt die ent-
scheidende Rolle. Durch die Weitergabe von falschen
oder nicht eindeutigen Informationen kénnen Situati-
onen entstehen, die fur die Gaste zu schlechten Erfah-
rungen oder sogar zum Abbruch eines Urlaubes fiihren
kdnnen. Eine solche Erfahrung schreckt Kunden ab und
fahrt zu schlechter Mund-zu-Mund-Propaganda. Das
ist unbedingt zu vermeiden, denn die Weiterempfeh-
lung anderer Kunden ist nach wie vor die mit Abstand
wirkungsvollste Werbestrategie und wird zukUnftig auf-
grund der steigenden Nutzung der Social Networks an
zusatzlicher Bedeutung gewinnen.

Vor Ort sollte die Beschilderung und Wegweisung
den spezifischen Belangen angepasst werden. Barrie-
refrei gestaltete Leit- und Informationssysteme kénnen
altere und mobilitdtseingeschrankte Menschen bei der
selbstdndigen Bewaltigung von Wegen unterstitzen. Far
gehbehinderte Menschen, die auf Gehilfen, Rollatoren
oder Rollstlihle angewiesen sind, lassen sich zum Beispiel
Hindernisse friihzeitig kennzeichnen und Alternativrou-
ten ausschildern. Weiterhin trégt eine einheitliche, kon-
trastreiche Gestaltung von Verkehrsanlagen zur besseren
Orientierung bei und erhéht die Verkehrssicherheit.

Konkrete Anforderungen an eine
komfortorientierte Kommunikation

Die Realisierung komfortorientierter Kommunikation
ist ein komplexer Prozess, und mit punktuellen MaB-
nahmen ist es nicht getan. Vielmehr bedarf es eines
umfassenden Konzepts, das verschiedene Ansatze
interdisziplindr zusammen denkt. Grundséatzlich gilt,
dass die Adressaten die fr sie notwendigen Informatio-
nen in ausreichender Detailscharfe auf moglichst ein-
fache Art und Weise wahrnehmen und nutzen kénnen
(Abbildung 3). Wichtige Kriterien fir die Gestaltung und
Bereitstellung von Informationen sind:

e Einfachheit: Die Informationen sind fur die Nutzer

leicht zu finden.

e Vollstandigkeit: Es durfen keine wichtigen Teile feh-
len. Informationen Uber ein Konzert mussen zum
Beispiel auch die Anfahrt beriicksichtigen.
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e Verstandlichkeit: Die Nutzerperspektive ist ent-
scheidend; missverstandliche Woérter oder Abkdlr-
zungen werden vermieden.

¢ Informationssicherheit: Die Verlasslichkeit der
Zugangs-Informationen sollten durch externe Gut-

achter und potenzielle Nutzer gepruft werden.

e Barrierefreiheit: Die Informationen sind flr die
Kunden barrierefrei zuganglich und nutzbar.

e Aktualitat: Die Informationen sind so aktuell wie
moglich und werden regelméBig gepflegt.

Bei der barrierefreien Gestaltung von Informations-
medien sind die Prinzipien des ,Designs fur Alle* zu
berlcksichtigen, um einem moglichst groBen Nutzer-
kreis Informationen und Orientierungshilfen bieten zu
kénnen:

e |nformationen sind mindestens durch zwei der
Sinne (Horen, Sehen, Flhlen) wahrnehmbar bzw.
erlebbar. Beispiel: visuelle und akustische Notruf-
und Alarmsysteme, Fahrplaninformationen.

e |nformationen werden in leichter Sprache und nach
dem Prinzip ,Halte es kurz und einfach® bereit
gehalten.

e Die Beschilderung vor Ort ist eindeutig, gut sichtbar,
blendfrei und kontrastreich in einer gut lesbaren
Hohe angebracht. Beispiel: Fahrplane sind auch
fur Kinder, Rollstuhlfahrer oder kleine Menschen
gut einsehbar.

e FUr gedruckte Schriften wird eine klare und serifen-
lose Schriftart in ausreichender GroBe verwendet.
Beispiel: Objekttafeln und Speisekarten sind ohne
Lesebirille lesbar.

e FUr taktile Schriften wird eine erhabene, serifen-
lose Profilschrift (Reliefbuchstaben, keine Eingra-
vierungen) und/oder Braille-Schrift (Blindenpunkt-
schrift) verwendet.

e FiUr Piktogramme werden einfache, unmissver-
sténdliche und international versténdliche Bildzei-
chen aus reflektierenden oder selbstleuchtenden
Materialien und Farben verwendet.

e Die Beschilderung ist eindeutig und gut sichtbar.
Ein Negativbeispiel zeigt Abbildung 4.

e |nternetseiten und PDF-Dokumente sind nach dem
Stand der Technik und einschlagiger Rechtsverord-
nungen (zum Beispiel BITV) barrierefrei gestaltet.
Navigationsstrukturen sind intuitiv verstandlich und
einfach.

Inhalt
Informationstiefe Technik
Informationsbreite K_omf_ort- Einfachheit
Informationssicherheit orlentl.erte_ Sicherheit
Aktualitat Kommunikation Barrierefreiheit

Verstandlichkeit

Abbildung 3: Dimensionen einer komfortorientierten Kommunikation
GRAFIK: EIGENER ENTWURF NEUMANN CONSULT
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Abbildung 4: Besonders fiir éltere Menschen schwer zu
verarbeiten: komplexe Informationen
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Altstadt zum Anfassen

Seit Oktober 2010 steht auf dem Dusseldorfer Markt-
platz ein Bronzemodell, das markante Gebaude, Sta-
tuen und Landschaftspunkte der Dusseldorfer Alt-
stadt im MaBstab 1:1000 abbildet. Es handelt sich
hierbei um einen taktilen Stadtplan, der blinden und
sehbehinderten Menschen eine bessere raumliche
Vorstellung dieses Viertels vermitteln soll.

Das Modell wurde in enger Zusammenarbeit mit
dem Allgemeinen Blindenverein Dusseldorf e. V. und
dem Verein sehbehinderter Menschen entworfen.

Aber nicht nur fir Blinde und Sehbehinderte ist
der Plan ein Erlebnis, auch Kinder und normalse-
hende Menschen kénnen sich damit an die Altstadt
,herantasten®“.

Es werden die wichtigsten Sehenswirdigkeiten
dargestellt, wie das Rathaus, der Burgplatz, das Jan
Wellem Reiterstandbild, der Schlossturm, Kirche,

i

Stadt Miinster (Hrsg.) (2006): Gut gestaltet — gut zu lesen. Tipps fiir
eine barrierearme Gestaltung von Printmedien. Miinster

Barrierefrei kommunizieren: www.barrierefrei-kommunizieren.de

Museen. Dartber hinaus werden behindertenge-
rechte Toiletten, die U-Bahnstation ,Heinrich-Heine
Allee* und der Standort der Tourist-Information in
der Altstadt abgebildet. Einen Uberblick Uber die
wichtigsten Orientierungspunkte gibt ein zusatzlicher
Stadtplanausschnitt.

Den taktilen Stadtplan kann sowohl in Blinden-
schrift (Brailleschrift) als auch in ertastbaren latei-
nischen Buchstaben gelesen werden.

Insgesamt wurde der Plan nach blindenspe-
zifischen Gesichtspunkten gestaltet: Das heif3t,
beim StraBengitter wurden Mindestabsténde ein-
gehalten und die unterschiedlichen Héhenniveaus
herausgearbeitet.

Die Dusseldorf Marketing & Tourismus GmbH
(DMT) bietet des Weiteren Stadtfihrungen fur mobi-
litatseingeschrankte Menschen an und wurde daftr
vor kurzem zu einer der touristenfreundlichsten
Stadte Deutschlands erklart.

Seit neuestem gibt es auch eine neu entwor-
fene Internetseite www.duesseldorf-barrierefrei.de,
die viele Informationen zu barrierefreien Angeboten
in der Stadt bereit halt. Die Internetseite sowie das
Online-Buchungssystem sind zudem barrierefrei
gestaltet.

Das Onlineangebote der Stadt Dusseldorf ist
unter folgendem Link zu finden: www.duesseldorf-
tourismus.de.

WEITERE INFORMATIONEN

Dagmar Ebels

Dusseldorf Marketing & Tourismus GmbH

Tel. 0211 17202-2265, Fax 0211 17202-3222
E-Mail: ebelsd@duesseldorf-tourismus.de
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Anreise und Infrastruktur

Im Vergleich zu vergangenen Generationen sind die
heutigen Alteren Uberdurchschnittlich mobil, reisefreu-
dig und kaufkraftig. Altere sind mit rund 1,3 Reisen
pro Jahr haufiger unterwegs als jingere Urlauber und
sie verweilen ldnger am Urlaubsort. AuBerdem neh-
men Altere vergleichweise mehr Reisen auBerhalb der
hochfrequentierten Ferienzeit vor, so dass sich fir tou-
ristische Angebote die Moglichkeit bietet, eine gleich-
maBigere Auslastung zu erzielen. Dies gilt auch flr die
Inanspruchnahme der Verkehrsinfrastruktur. Fir die
touristischen Regionen ergeben sich daraus Chancen,
aber auch Herausforderungen, zum Beispiel weil die
gesundheitlichen Beeintrachtigungen mit dem Alter
zunehmen. Von den 40- bis 49-Jahrigen schéatzen sich
neun Prozent als gesundheitlich beeintrachtigt ein, aber
45 Prozent der Gber 75-Jéhrigen. Sie sind haufig Indivi-
dualreisende und haben besondere Anforderungen an
die Verkehrsmittel und Infrastruktur am Urlaubsort.

Bus und Bahn werden iiberdurchschnittlich
oft genutzt zur Anreise ...

Auch Reisende Uber 60 und besonders mobilitats- und
aktivitatseingeschrankte Menschen reisen in erster Linie
mit dem Auto zum Urlaubsort. Sie nutzen aber auch
fast doppelt so oft wie die Gesamtbevolkerung offent-
liche Verkehrsmittel fir ihre Urlaubsfahrten. Die indivi-
duelle Verkehrsmittelwahl hangt von vielen Faktoren ab.
Altere Reisende sind serviceorientierter und haben ein
groBeres Sicherheitsbedirfnis. Sie bendtigen eine hohe
Planungssicherheit, umso mehr, je mehr kdrperliche
Einschrankungen vorhanden sind. Daher kommt neben
der barrierefreien Gestaltung der Verkehrsmittel und
Verkehrsanlagen der umfassenden Information vor und
wahrend Reise besondere Bedeutung zu. Die Erreich-
barkeit mit individuellen oder 6ffentlichen Verkehrsmit-
teln beeinflusst umgekehrt die Wahl des Urlaubsorts.

Besondere Anforderungen an den Gepack-
transport

Vor allem bei der Nutzung offentlicher Verkehrsmittel
ist der Gepacktransport eine der groBten Herausforde-
rungen bei der An- und Abreise. Rollenkoffer erleichtern
die Beférderung, jedoch erfordern sie Stufenfreiheit und
ebene Oberflachen. Personen mit Gepéck bendbtigen
mehr Platz, der bei der Dimensionierung der Verkehrs-
anlagen und Fahrzeuge beriicksichtigt werden muss,

Der Autor Matthias Pfeil arbeitet beim Ingenieur-
biro fur Systemberatung und Planung GmbH
(ISUP), Dresden und ist dort ein Experte fiir
Verkehrsplanungen und die Gestaltung 6ffentlicher
Raume.

Tel. 0351 8510711
E-Mail: Matthias.Pfeil@isup.de

beispielsweise durch grof3ziigige Kinderwagen- und
Rollstuhlplatze in Bussen und StraBenbahnen.

Besondere Bedeutung bei der Gepackbeftrderung
hat das Serviceangebot, das Gastwirte, Reiseveranstal-
ter, Verkehrsunternehmen oder die Kommune bereit
stellen. Flr komfortorientierte Angebote kann beispiels-
weise ein separater Gepacktransport, auch fur kurze
Strecken durch Gepacktrager und die diebstahlsichere
Aufbewahrung bedacht werden.

Far Personen, die individuell mit dem Pkw anrei-
sen, sind neben der Zielfihrung die Wegegestaltung
vom Parkplatz zum Ziel und die Gestaltung und Dimen-
sionierung der Parkplatze zu beachten. Gerade éltere
Fahrzeugfihrer sind auf groBzlgig dimensionierte Stell-
platze zum erleichterten Ein- und Aussteigen angewie-
sen. Gleiches gilt fir die Anreise mit Bussen.1°

Eine besonders helle Beleuchtung und das Ver-
meiden von nicht einsehbaren Ecken und Nischen in
Parkhausern und Tiefgaragen kdnnen die subjektive
Sicherheit erhthen. An groBen Parkplatzen mit hohem
Besucheraufkommen sollten o¢ffentliche Toiletten vor-
handen sein, die auch durch Gehbehinderte und Roll-
stuhlfahrende nutzbar sind.

... und wahrend des Aufenthalts

Am Urlaubsort angekommen, werden zuerst Informa-
tionen benotigt, wo und wie Servicedienstleistungen
in Anspruch genommen werden kdnnen und wie
Anschlussverkehrsmittel, die Unterkunft und spéter die

10 Besonders an touristischen Schwerpunkten mit hohem Besucherauf-
kommen fehlen oft ausreichend dimensionierte Flachen. Dort ist es
empfehlenswert, statt der vorgeschriebenen ein Prozent (fur Men-
schen mit Behinderungen) etwa zwei bis drei Prozent der Stellflachen
3,5 Meter breit einzurichten und davon einen Teil besonderen Nutzer-
gruppen zuzuweisen. Dies kommt allen entgegen, die zum Beispiel
aufgrund korperlicher Beschwerden einen erhdhten Platzbedarf haben,
aber nicht Uber eine Nutzungsberechtigung flr Behindertenstellplatze
verfugen.
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touristischen Ziele und Angebote erreicht werden koén-
nen. Geeignete Informationsmittel sind Ubersichtsplane
(an Infotafeln und als Plan zum Mitnehmen) und Weg-
weisungssysteme. Letztere missen besonders sorgfal-
tig geplant werden, die ZielfUhrung muss durchgangig
und eindeutig, die Informationsfille so klein wie moglich
aber so umfangreich wie nétig sein. Gerade flr éltere
Reisende sind hohe Helligkeits- und Farbkontraste,
ausreichende SchriftgroBen!! und eine sehr gute Aus-
leuchtung wesentlich.

Barrierefrei gestaltete o6ffentliche Verkehrsmittel
erleichtern allen Reisenden die Nutzung. Personen mit
Gepéck, Kinderwagen oder Gehhilfen profitieren von
hohengleichen Zugédngen, geringen SpaltmaBen!? zwi-
schen Warteflache und Fahrzeugeinstieg!® und ausrei-
chend breiten Fahrzeugtiren. Daneben mussen natir-
lich auch die Haltestellen barrierefrei zugéanglich sein.
Zur Mindestausstattung von barrierefreien Haltestellen
zéhlen der Witterungsschutz mit Sitzgelegenheiten, gut
lesbare Fahrgastinformation und eine erhdhte Warte-
flache, je nach ortlicher Situation mit Bodenindikatoren.
Umsteigepunkte und Bahnhofe sollten auBerdem tber
Fahrkartenverkauf, gegebenenfalls Uber dynamische
Fahrtanzeigetafeln und Gber barrierefrei nutzbare Toi-
letten verfugen.

Im stadtischen Nahverkehr und in vielen l&ndlichen
Regionen sind diese Anforderungen Standard. An touri-
stische Verkehrsangebote, beispielsweise Besichtigungs-
und Ausflugsfahrten, Bergbahnen, Fahrgastschiffe und
andere sollte mindestens der gleiche MaBstab angelegt
werden.

11 Bei Wegweisern fur FuBgénger sind mindestens 4,5 Zentimeter Buch-
stabenhohe, bei unglinstigen Lichtverhaltnissen mehr, erforderlich.
Gute Farbkontraste lassen sich mit den Farbkombinationen schwarz-
weiB und gelb-schwarz erzielen.

12 Der Begriff SpaltmaB steht fur die Abstande zwischen zwei aufeinander
stoBenden Bauteilen.

13 Als ZielgroBe werden jeweils nicht mehr als fiinf Zentimeter fur den ver-
bleibenden Hohenunterschied und als SpaltmaB definiert.

Verstandliche und umfassende Informationen zu
Fahrplan, Tarif, Fahrscheinerwerb und zur barriere-
freien Nutzung erleichtern Ortsfremden und Einheimi-
schen die Orientierung. Sie sollten an Haltestellen sowie
in Fahrzeugen aushdngen und als Faltblatt zur Verfa-
gung stehen. Oft werden Verkehrsleistungen und tou-
ristische Angebote gemeinsam vermarktet. Auch dabei
sollten die vorstehenden Informationen eingebunden
werden. Eine durchschaubare Linien- und Fahrweg-
gestaltung und die RegelmaBigkeit der Fahrten sind
weitere Qualitdtsmerkmale.

Zu FuB unterwegs am Urlaubsort

Die Verkehrsraume fir die FuBganger sollten dem Erho-
lungs- und Ruhebedirfnis entgegen kommen: also ohne
Verkehrslarm, bequem zu begehen, mit Maglichkeiten
zum Ausruhen. Barrierefreiheit ist daftir das Stichwort.
An solche Verkehrsrdume fir FuBgénger werden beson-
dere Anforderungen gestellt, die sich unter den Begrif-
fen Zonierung, Nivellierung, Linienfihrung und Kontras-
tierung zusammenfassen lassen.

Unter Zonierung versteht man die Trennung &ffentlicher

Raume in

e einbau- und hindernisfreie Bereiche fur die Fortbe-
wegung (Verkehrsraum) und

e Bereiche fur den Aufenthalt, fir Moblierungen, das
Abstellen von Fahrzeugen, fur Pfosten, Masten und
fur Begrinung.

Verkehrsrdume sollten ausreichend breit sein: Verkehrs-
raume fur den FuBgéngerlangsverkehr missen minde-
stens 1,80 Meter breit sein, damit sich zwei Personen
mit Gepack, mit Rollstiihlen, Rollatoren oder Gehhilfen
begegnen kénnen. Bei héherem Personenaufkommen
kdnnen auch wesentlich breitere Verkehrsraume erfor-
derlich sein. Die Oberfldche muss besonders eben und
rutschhemmend befestigt werden.

Nivellierung bedeutet die generelle Vermeidung
von Stufen und Kanten Uber drei Zentimeter Hohe.
Gehwege sollten in der Regel nicht mehr als drei Pro-
zent Ldngsneigung haben, in topografisch schwierigen
Bereichen maximal sechs Prozent. GréBere Hohenun-
terschiede kdnnen durch Rampen und Aufziige oder
unter Einbeziehung offentlicher Verkehrsmittel (ber-
wunden werden.

Die taktile Linienfihrung erméglicht blinden und
sehbehinderten Menschen die Orientierung durch eine
durchgéngige Ertastbarkeit von Wegen. Sie wird durch
Kanteneinfassungen von Gehwegen, Gebdudebegren-
zungen, Bordsteine oder Belagwechsel mit deutlichem
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Strukturunterschied erzielt. Im Regelfall sollten Ver-
kehrsraume fir FuBgénger beidseitig (ber eine taktile
Linienfihrung verfigen. An gesicherten Querungsstel-
len wie FuBgangeriberwegen und -ampeln mit aku-
stischen Signalen, an Haltestellen und Verkntpfungs-
punkten sowie an Gefahrenstellen kommen ergénzend
Bodenindikatoren zum Einsatz.

Unter Kontrastierung versteht man die visuell, taktil
und akustisch kontrastierende Gestaltung von Einbauten
und Mablierung, Hindernissen, Gefahrenstellen und
Elementen zur Information und Orientierung. Auch der
Verkehrsraum far den FuBverkehr sollte sich nicht nur
taktil, sondern auch visuell von den anderen Bereichen
abheben. Besonders wichtig ist auch die kontrastie-
rende Gestaltung von Treppenstufen und Kanten.

In touristischen Bereichen allgemein und gerade
im Hinblick auf &ltere Reisende sollten auBerdem Aus-
stattungen und Servicemerkmale wie gentigend Sitzge-
legenheiten,* 6ffentliche WC-Anlagen, regelmaBig vor-
handene Ubersichtsplane und ein Wegweisungssystem
zu den touristischen Zielen und Serviceeinrichtungen
vorhanden sein.

Fur Touristen und Besucher, die nicht mehr so
gut zu FuB unterwegs sind, sollte ein Mindestangebot
barrierefreier Spazier- und Wanderwege vorhanden sein
und entsprechend ausgewiesen werden.

Kosten, Konflikte und Chancen

Wird die barrierefreie Gestaltung von Anfang an einge-
plant, entstehen in der Regel nur geringe Mehrkosten.
Die meisten Gestaltungsanforderungen in Bezug auf
die Barrierefreiheit sind ohnehin gesetzlich fixiert oder
in Regelwerken verankert. Es gilt, diese Vorgaben kon-
sequent zu verfolgen und Lésungen mit dem groBten
Nutzen fur alle Zielgruppen zu finden.

Bei nachtréglichen Umbauten sind Mehrkosten
nicht vermeidbar. Im Ergebnis gewinnt die Region an
Attraktivitdt und erschlieBt neue Zielgruppen. Barriere-
frei gestaltete Verkehrsanlagen und touristische Bereiche
bringen fur alle Nutzer und nicht zuletzt fir die ansas-
sige Bevolkerung erhebliche Erleichterung mit sich.

Barrierefreie Gestaltung und asthetische Anspri-
che sind kein Widerspruch, das belegen zahlreiche
positive Beispiele. Komplexer gestaltet sich die Situation
bei denkmalgeschitzten Objekten und Stadtbereichen.
Gerade diese sind haufig Besuchermagneten. Standard-
|6sungen lassen sich nur bedingt denkmalgerecht ein-
ordnen. Das Bundesministerium flr Verkehr, Bau- und

14 Entlang von Wegen werden Sitzbdnke alle 100 Meter empfohlen.

Wohnungswesen hat diese Problematik im Jahr 2000
aufgegriffen und im Rahmen der Schriftenreihe , direkt”
Praxisldsungen vorgestellt, die einen befriedigenden
Kompromiss zwischen den Anforderungen des Denk-
malschutzes und der barrierefreien Gestaltung darstel-
len. Viele Ansatze wurden andernorts aufgegriffen und
weiterentwickelt.

Barrierefreie Internet-
plattform

Das Land Brandenburg bietet mit seiner Internet-
plattform den Reisenden umfassende Zugangs-
informationen Uber touristische Angebote in der
Region. Die Gaste konnen sich Detailinfos zur
Barrierefreiheit anzeigen lassen und somit selbst
entscheiden, welche der Angebote zu ihren
Winschen passen und wie sie die Internetseite
optimal an ihre Bedurfnisse anpassen kénnen.

Die Angebote selbst, die von Freizeitge-
staltung tber Ubernachtung bis zur Gastrono-
mie gehen, sind selbstverstandlich auch alle
barrierefrei.

ANSPRECHPARTNER

Kerstin Lehmann

Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH

Am Neuen Markt 1, 14467 Potsdam

Tel. 0331 29873-0, Fax 0331 29873-73
E-Mail: barrierefrei@reiseland-brandenburg.de
Internet: www.barrierefrei-brandenburg.de
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Arbeitsgemeinschaft
TeutoWellness 50plus

In der Urlaubsregion Teutoburger Wald haben sich
22 Partner zusammengeschlossen, um Kompe-
tenzen im Bereich des Gesundheitstourismus zu
bindeln und der Kundengruppe 50plus ein optima-
les Angebot machen zu kénnen. Durch ein gezieltes
Seniorenmarketing sollen die Potenziale der Region
besser genutzt und die Gastezahlen nachhaltig ge-
steigert werden.

Zu den Kooperationspartnern gehéren Hotels
und Pensionen, Wellness- und Freizeitanbieter sowie

Touristinformationen.
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Gemeinsam wurden ver-
schiedene Pauschalangebote
entwickelt, ein spezieller
Katalog entworfen und ein
gemeinsamer Internetauftritt
konzipiert. 5

Die Arbeitsgemeinschaft 1% o A £
agiert unter dem Dach der WELINESSBBPLYs |
OstWestfalenLippe Market-
ing GmbH. Diese wird von
einem Beirat unterstitzt,
in  welchem  Tourismus-

experten aus den Kommu-

nen, Verbanden und der Privatwirtschaft vertreten
sind. Das Onlineangebote der Arbeitsgemeinschaft
TeutoWellness 50plus ist unter folgendem Link zu
finden: http://www.teutob50plus.de.

ANSPRECHPARTNER

Ronald ClaBen

Arbeitsgemeinschaft TeutoWellness 50plus
OstWestfalenLippe Marketing GmbH
Teutoburger Wald Tourismus

Jahnplatz 5, 33602 Bielefeld

Tel. 0521 9673325, Fax 0521 9673319
E-Mail: info@teutoburgerwald.de
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Fahrgast mit 100? — Mobilitat vor Ort

Der steigende Anteil der Senioren und Hochbetagten
stellt auch fir den OPNV ein Marktpotenzial dar, das sich
mit einem entsprechenden Marketing-Mix erschlieBen
lasst. Die zukUnftigen Alteren sind die Erwerbstatigen
von heute. Sie besitzen — Ménner wie Frauen — fast alle
einen Fahrerschein und sind in ihrem bisherigen Mobi-
litatsverhalten sehr stark auf das Auto konditioniert. Es
bleibt abzuwarten, ob sich dies mit dem Eintritt in den
Rentnerstatus &ndert. SchlieBlich haben Rentner mehr
Zeit als Berufstatige. Sicher ist, dass Verkehrsunterneh-
men und -verblnde das wachsende Marktsegment der
Uber 60-Jahrigen noch starker ins Auge fassen miissen
und auch die Aufgabentrager hierzu ihren Beitrag zu
liefern haben.

Dieses Marktsegment ist keineswegs homogen: Aus
OPNV-Sicht muss man die Zielgruppe einteilen in die

e aktiven, gesunden, mobilen, wahlfreien Alteren,

e bewegungseingeschrankten, gebrechlichen
Zwangskunden,

* nicht mehr Mobilen.

Freizeit — ein Markt fiir den OPNV!?

Far die Gruppe der Aktiven, Gesunden, Mobilen,
Wahlfreien bietet sich mit dem Ausscheiden aus dem
Erwerbsleben oft unermesslich viel Freizeit. Wenn sie
genligend Geld zur Verfligung haben, lassen sich der
Alteren durch zielgruppengerechtes Marketing vom
OPNV in folgenden Freizeit-Bereichen ansprechen —
dazu mussen vielfach nur die ohnehin vorhandenen
OPNV-Angebote spezifisch vermittelt und vermarktet
werden:

Shopping, Erlebniseinkauf

Der OPNV ist traditionell mit einem radialen Liniennetz
auf die Innenstadte ausgerichtet und kann dort seine
Vorzlge gegenlber anderen Verkehrstragern am besten
ausspielen.

Abendaktivitdten

Bei Kultur-, Sport- und Unterhaltungs-Veranstaltungen
aller Art (Kombitickets!), bei Vereinsleben und bei Gast-
stattenbesuchen mit Alkoholgenuss ist es wichtig, dass
der OPNV fir die spate Riickfahrt prasent ist. Flexible
Bedienungsweisen kénnen dort, wo sich ein reguldrer
OPNV spat abends nicht mehr rechnet, die Fahrgaste
bis vor die Haustir bringen und damit auch gleich die

Der Autor Dipl.-Ing. Bernhard E. Nickel ist
Fachbereichsleiter des Fachbereiches Verkehrs-
planung, Bahnbau, Betrieb beim Verband
Deutscher Verkehrsunternehmen VDV in Kéln.

Tel. 0221 57979-130
E-Mail: nickel@vdv.org

— speziell bei alteren Menschen relevante — Angst vor
Anpobeleien und tatlichen Angriffen nehmen. Mit dem
Theater-Anruf-Sammeltaxi bietet zum Beispiel Hameln
ein Heimfahrtangebot nach dem letzten Vorhang.

Wandern, Radfahren, Sport, Fitness

Zum Wandern ist der OPNV ideal, weil man — anders
als Autofahrer — nicht zum Ausgangspunkt zurlickkeh-
ren muss; als Wanderrouten bieten sich Wege von einer
OPNV-Linie zur nachsten an, wenn das Nahverkehrs-
angebot, wie es oft der Fall ist, sternférmig ins Umland
geht. Dann kann man mit einer Linie aus dem Zentrum
einer Stadt ins Grine fahren, dorrt wandern und mit
einer anderen Linie wieder ins Zentrum zurUckfahren.
Dieser groBe Vorzug von Bussen und Bahnen wird von
den meisten Verkehrsverblinden und vielen Verkehrs-
unternehmen mit Wandertipps im Internet, auf Faltpla-
nen und in Broschiren beworben. Das gleiche gilt far
Radtouren in Verbindung mit den Fahrrad-Mitnahme-
bzw. -Ausleihméglichkeiten des OPNV. Die Verkehrs-
verblnde der Regionen Minchen (MVV) und Stuttgart
(WS) haben interaktive Routenplaner fir kombinierte
OPNV/Rad-Touren ins Internet gestellt.

Urlaub und Kurzreisen

Deutsche Regionen werden fir den Urlaub und flr
Kurzreisen immer attraktiver. Dabei spielen Busse
und Bahnen eine wachsende Rolle und kénnen auch
in Schrumpfungsregionen versuchen, im Bereich des
Schiler- und Berufsverkehrs verlorenes Terrain im
Urlauberverkehr neu zu erobern.

Fur Touristen und Urlaubsgaste sind einfache und
flexible Tarifangebote interessant, besonders netzweit
gliltige Fahrausweise flr einen ganzen Tag oder mit glei-
tenden Gultigkeitszeitraumen. Auch der DB-Fahrschein
mit ,+ Cityticket® und Kombitickets in Verbindung mit
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Veranstaltungen, Museen etc. sowie die Gastekarte des
Hotels, die zugleich als OPNV-Fahrschein anerkannt
wird, erleichtern dem Urlauber die Nutzung von Bus-
sen und Bahnen. Im Programm ,KONUS, Kostenlose
Nutzung des OPNV fir Gbernachtende Schwarzwald-
urlauber” ist die Gastekarte zugleich unkomplizierte
Fahrkarte fur Ausfliige, Wanderungen und Skitouren im
Gebiet von neun Verkehrsverblnden.

Barrierefreiheit fiir alle

Wie beim Marktsegment der wahlfreien ,jung gebliebe-
nen Alten“ kommt es auch bei den bewegungseinge-
schrankten, gebrechlichen Zwangskunden gar nicht in
erster Linie darauf an, zusatzliche spezifische Leistungs-
angebote zu schaffen, sondern die bestehende Qualitat
fur alle Kundengruppen zielgruppenspezifisch zu bewer-
ben. So nutzen alle MaBnahmen, die zum barrierefreien
Ein- und Ausstieg dienen (erhohte Haltestellen-Warte-
flachen, gut anfahrbarer Bord, Niederflurfahrzeug mit
Kneeling) sowohl dieser, als auch jeder anderen Gruppe
und tragen zum zlgigeren Fahrgastwechsel und damit
zur OPNV-Beschleunigung generell bei.

Dennoch bleibt Raum fiir besondere Serviceange-
bote. Schon die Information vor Antritt der Fahrt kann bei
Seh- oder Hoérschwache zum Problem werden. moBiel
in Bielefeld etwa bietet unter einer speziellen Telefon-
nummer ein Seniorentelefon mit dem Versprechen,
dass dort ,laut, langsam und deutlich gesprochen
wird. Eine Kleinigkeit, die Mitarbeiter im Call-Center so
zu schulen, dass sie beim Aufleuchten dieser speziellen
Telefonnummer ,,seniorengerecht” sprechen.

Die Suche nach der Information ,Wie gelange ich
mit Bussen und Bahnen zum Zielort?” und ,Wie bewege

ich mich dort mit dem OPNV?“ darf kein SpieBruten-
lauf im Internet sein. Jede kommunale und touristische
Homepage sollte einen leicht auffindbaren Link zum
ortlichen Verkehrsunternehmen und dessen Fahrplan-
auskunft haben.

Servicehus

In einigen Nachbarlandern hat man speziell fir bewe-
gungseingeschrankte und gebrechliche Personen fle-
xible Formen der Bedienung von Haustlir zu Haustir
eingerichtet, die nach telefonischer Bestellung und
ohne Fahrplandruck funktionieren. Zum Teil wird dort
auch der Gedanke der Abholung und Begleitung von
Haustlr zu Haustir durch Personal umgesetzt. Ver-
kehrsunternehmen und Aufgabentrdger sollten Gber-
legen, ob sich derartige Dienste als Premiumangebote
mit entsprechendem Komfortzuschlag in Stadtteilen mit
einem hohen Anteil Alterer Einwohner einrichten las-
sen. Flexible Bedienungsformen werden auch im land-
lichen Bereich in Entleerungsgebieten an Bedeutung
gewinnen.

Allerdings sollte es nicht dabei bleiben, entspre-
chende Angebote einzurichten und den Anwohnern als
den ,eigenen” Kunden anzubieten. Idealer Weise sollten
diese Mobilitatsangebote auch den Gasten einer Stadt
bzw. der jeweiligen touristischen Destination angeboten
werden. Das odrtliche und regionale Tourismusmarketing
sollte deshalb immer als Partner informiert werden. Bei
der Mobilitat bietet sich die Gelegenheit fir die unter-
schiedlichen Akteure in der Destination, als Gastgeber
ein gemeinsames Angebot zu vertreten.
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Gesundheitswirtschaft und Tourismus —
neue Wertschdpfung fir Stadte und Gemeinden

Entwicklung des Gesundheitstourismus

Im Jahr 2009 zéhlte die Reiseanalyse Urlaub + Reisen
(vgl. F.U.R.: Reiseanalyse Urlaub + Reisen 2010) rund
vier Millionen Urlaubsreisen als Gesundheitsurlaube. Bis
2020 wird ein Anstieg auf etwa sieben Millionen erwartet.
2010 haben bereits 19 Prozent der Deutschen an einem
Wellnessurlaub in den nachsten drei Jahren Interesse,
15 Prozent an einem Gesundheitsurlaub, 13 Prozent an
eine Kur im Urlaub und neun Prozent an Fitnessferien.
Nicht nur diese Zahlen sprechen eine deutliche Sprache.
Interessant ist vielmehr auch die hohe ,weiche” Bedeu-
tung, die das Reisemotiv Gesundheit im Urlaub hat: Fir
36 Prozent der Deutschen ist ,etwas fir die Gesundheit
tun“im Urlaub , besonders wichtig®.

Gesundheitstourismus — ein Markt im Wandel

Vier groBe Einflussfaktoren pragen die Nachfrage
nach gesundheitstouristischen Leistungen von mor-
gen. Zum Einen vollziehen sich Verdnderungen auf der
Nachfrageseite: Demografischer und der psychogra-
fischer Wandel, das heiBt die Veranderung der Lebens-
stile, beeinflussen das Nachfragevolumen potenzieller
Kunden — und sie nehmen Einfluss auf die erforderliche
Art gesundheitstouristischer Leistungen. Zum Anderen
wirkt der Wandel auf Anbieterseite erheblich auf die
Nachfrage: Durch medizinisch-technischen Fortschritt
werden neue gesundheitliche Angebote entstehen,
wodurch sich wiederum neue Mdglichkeiten ergeben,
tourismusnahe Produkte zu gestalten.

Der Autor Cornelius Obier ist Geschaftsfihrer des
Tourismusberatungsunternehmens PROJECT M
GmbH.

Tel. 04131 78962-0
E-Mail: Cornelius.Obier@projectm.de

Demografischer Wandel — Chance
und Herausforderung fiir den Tourismus

Die alteren Urlauber von heute und morgen haben
durch viele Jahrzehnte regelméBigen Reisens pragende
Erfahrungen gesammelt. Dies flhrt dazu, dass sich das
Reiseverhalten alterer Menschen heute und in Zukunft
grundlegend zu friher unterscheidet und zu qualitativen
Veranderungen fuhren wird. Tourismusanbieter haben
daher sowohl groBe Chancen, stehen jedoch auch vor
der groBen Herausforderung, maBgeschneiderte, den
Bedirfnissen der alteren Generation genau entspre-
chende Angebote und Produkte zu liefern.

Nachfrageentwicklung im
Gesundheitstourismus

Der demografische Wandel hat fir den Gesundheits-
tourismus eine duBerst bedeutsame zeitliche Kompo-
nente: In den kommenden Jahren wird sich der Bevol-
kerungszuwachs bei den Uber 65-J&hrigen vollziehen.
Die weitere Zunahme alterstypischer Erkrankungen ist

KONTAKT

verdnderte Anspriiche und
Bedurfnisse

medizinisch-technologische
Entwicklungen

neue Netzwerke, Plattformen
und Kooperationen

veranderte Anbieterstrukturen

Bedeutungszuwachs neuer
Indikationen und Krankheitsbilder

Verandertes Gesundheitssystem
Ruackzug der Sozialversicherungen

Verstarkung der Selbstzahler-
Nachfrage

Schichtenspezifitat

D Wandel auf Anbieterseite

Wandel der Rahmenbedingungen D

D‘ 12 Abbildung 5:
Demografischer Wandel Psychografischer Wandel Treiber fiir
Demografischer Wandel ,Gesundheit” als Saule eines (;//Z:ﬁgkt;:t_
Verschiebung der Altersstrukturen bewussten Lebensstils g
. Gesundheits-
bessere Ansprechbarkeit Performance-Optimierung tourismus

Quelle: PROJECT
M & KECK ME-
DICAL 2010 im
Rahmen des Pro-
Jjektvorhabens , In-
novativer Gesund-
heitstourismus in
Deutschland*
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Alterspyramide in Deutschland
Entwicklung seit 1950

Alter von ...
bis unter ...
Jahren

Gber 90
85 bis 90
80 bis 85
75 bis 80
70 bis 75
65 bis 70
60 bis 65
55 bis 60
50 bis 55
45 bis 50
40 bis 45
35 bis 40
30 bis 35
25 bis 30
20 bis 25
15 bis 20
10 bis 15

5 bis 10

unter 5

1950

82,1 Mio.
Einwohner*

o
o
©
=
e

Einwohner*

* Alte Bundeslander

Bevolkerungsvorausschatzung der statistischen Amter.
Quelle: Bundesministerium fur Arbeit und Sozialordnung

2000

Prognosen fur das Jahr 2000 und 2030, in Anlehnung an die 9. koordinierte

Angebote, die Uber
i die Barrierefreiheit hinaus

. Manner . .
Frauen die besondere Bedirf-
] Mio. Einwohner nislage bei ausgewahlten
2030 Erkrankungen in

urlaubstypischen Ambiente

einem

bericksichtigen, haben

klUnftig eine groBe Chance.

rungen von Stadten und
Gemeinden auf bestimmte

) Gefragte sind Spezialisie-

Krankheitsbilder — immer
entsprechend der Poten-
ziale der lokalen Anbieter.

Gesundheitstourismus
von morgen — Ansatze
und Beispiele

Wie konnen Stadte und

Gemeinden an diesem inte-
78,9 Mio.
Einwohner*

ressanten Markt teilhaben,
welche  Voraussetzungen
mussen gegeben sein, um
im  Gesundheitstourismus

handeln zu kénnen?

erheblich, hier einige Beispiele: Bis 2030 gehen Exper-
ten von einer deutlichen Zunahme altersbedingter
Krankheitsbilder aus, zum Beispiel: Apoplex (Schlagan-
fall) +46 Prozent, Demenz +63 Prozent, Diabetes und
Folgeerkrankungen +30 Prozent, Herzinfarkt +51 Pro-
zent, Krebs +34 Prozent, Oberschenkelhalsfraktur
+50 Prozent; Rheumatoide Arthritis +25 Prozent.
Hierdurch gewinnen gesundheitlich ,sichere”
Angebotsformen an Bedeutung: Barrierefreiheit wird
zur Pflicht, begleitende Gesundheitsservices, medizi-
nisch-therapeutische Uberwachung im Urlaub wird

zum Angebotsportfolio dazu gehdren missen.

,,Better Aging" statt ,,Anti Aging*

Die Bedurfnislagen wandeln sich: Heute drehen sich
viele Angebote darum, gegen das Altern zu wirken,
,Primarpravention“ gegentber Altersbeschwerden und
Attraktivitdtsverlust zu betreiben. Morgen gewinnen
Angebote der Sekundar-/ Tertidrpravention an Bedeu-
tung, die sich an Menschen mit Diagnose und chro-
nischen Erkrankungen richten.

Entscheidend sind die
anbieterseitigen Vorausset-
zungen. So haben viele Kurorte und Heilbader aufgrund
ihrer Anbieterstruktur beste Voraussetzungen, in dem
Markt zu agieren. Doch eine gesundheitstouristische
Pradikatisierung ist keinesfalls hinreichend, um den
Markt bearbeiten zu kdnnen. In vielen Kurorten findet
man heute — trotzt Pradikatisierung — nicht oder nicht
mehr die erforderlichen Anbieterstrukturen fur diesen
anspruchsvollen Markt.

Entscheidend im Gesundheitstourismus von mor-
gen sind Anbieternetzwerke, die es durch Kooperation
und Steuerung erreichen, die gesamte Dienstleistungs-
kette optimal, entsprechend der Bedirfnislage des
gesundheitstouristischen Kunden, aufzubauen. Das
setzt Spezialisierung voraus — entweder auf bestimmte
Krankheitsbilder oder auf bestimmte soziodemogra-
fische gesundheitstouristische Zielgruppen. Hier einige
Beispiele:

e In der ,Gesundheitslandschaft Vulkaneifel* koope-
rieren die drei Verbandsgemeinden Daun, Mander-
scheid und Ulmen (Kurorte Daun, Manderscheid
und Bad Bertrich). Sie haben erkannt, dass keiner
der Kurorte allein eine fir die Marktbearbeitung
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ausreichende Angebotsstruktur aufweist. Ein breit
angelegtes und qualitatsgesichertes Netzwerk von
Anbietern wird aufgebaut. Kinftig sollen Angebote
unter starker Einbindung therapeutischer Land-
schaftserlebnisse entstehen. Weitere Informatio-
nen unter www.projectm.de/www_mb/de/fields/
de_fields_vulkaneifel.php.

e Ein weiteres Netzwerk mit deutlicher Schwerpunkt-
setzung auf Préavention findet sich am Tegernsee:
Unter der Bezeichnung ,Gesundes Land“ haben
sich die Anbieter aus Bad Wiessee, Gmund, Kreuth,
Rottach-Egern und der Stadt Tegernsee vernetzt.
Die Koordinationsstelle des Netzwerkes ,Gesun-
des Land“ Ubernimmt alle wichtigen Aufgaben im
Vorfeld von der Information, der Vermittiung einer
geeigneten Unterkunft, die Terminvereinbarungen,
bis hin zu Fragen und Durchfihrung der Abrech-
nungen. Weitere Informationen unter: www.gesun-
desland.de und unter www.tegernsee.com.

e Wie die Spezialisierung auf ein bestimmtes Krank-
heitsbild funktioniert, macht der Kurort Scheidegg,
gelegen im Allgdu, vor: Die weltweit erste Speziali-
sierung eines Urlaubsortes auf Zoliakie (chronische
Erkrankung der Dunndarmschleimhaut auf Grund
einer Uberempfindlichkeit gegen Bestandteile von
Gluten, das in vielen Getreidesorten vorkommende
Klebereiweil) ist beispielhaft: Beherbergungs-,
Gastronomie- und Einzelhandelsbetriebe bieten fur
Zbliakie-Betroffene sorglose Urlaubswochen an.
Informations- und Beratungsangebote, die komplette
Infrastruktur ist auf die Zielgruppe ausgerichtet — mit
groBem Erfolg. Weitere Informationen unter www.
scheidegg.de und www.glutenfrei-scheidegg.de.

Erfolgsfaktoren im
,Neuen Gesundheitstourismus*

Zusammenfassend lasst sich feststellen: Der Gesund-
heitstourismus hat groBe Chancen aufgrund des demo-
grafischen und psychografischen Wandels sowie neuer
Rahmenbedingungen: neue Altersbedlrfnisse, neue
Lebensstile, neue Bedurfnislagen. Der demografische
Wandel bietet Wachstumspotenziale — aber keine
,Garantie” fir die Anbieter. Einige Thesen zum ,Neuen
Gesundheitstourismus*:

Gesundheitstourismus ...

e gehodrt kinftig zum selbstverstandlichen Angebot
jeder Urlaubsdestination — Sicherheit, Komfort,
Barrierefreiheit vor allem bei alteren Zielgruppen
bedeutender,

Glutenfreies
Scheidegg

Ausgezeichnet mit dem deutschen Tourismus-
preis ,Gesundheit”, bietet Scheidegg im Allgau
Menschen, die an Zoliakie leiden, ein beson-
deres Urlaubsangebot.
Seit 2005 haben
sich die dortige Gastro-
nomie und zahlreiche
Héndler darauf ein-
gerichtet glutenfreie
Gerichte und Produkte
anzubieten.

In Kooperation mit
und unter Betreuung der Deutschen Zoliakie-
Gesellschaft e. V. (DZG) gibt es ein breites Ange-
bot von medizinischen Dienstleistern und Ver-
mieterbetrieben. Viele Betriebe sind inzwischen
schon von der DZG fachlich zertifiziert.

Die Kurverwaltung organisiert (berdies
Gesprachsrunden und Kochkurse, was nicht nur
Betroffenen, sondern auch deren Angehdren zu
Gute kommt.

Gemeinsam mit der DZG ist es Scheidegg
ein Anliegen, Menschen mit Nahrungsunver-
traglichkeiten ein vielfaltiges Angebot in einer
wunderbaren Landschaft zu bieten, um so einen
unbeschwerten Urlaub méglich zu machen.

Mehr Informationen zu einem Urlaubsauf-
enthalt in Scheidegg gibt es im Internet unter
folgendem Link: http://www.scheidegg.de.

ANSPRECHPARTNER

Frau Gohlert

Kurverwaltung Scheidegg
Rathausplatz 4, 88175 Scheidegg

Tel. 08381 895-53, Fax 08381 895-80
E-Mail: goehlert@scheidegg.de
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e wird zunehmend differenzierter: reiche Moglich-
keiten der Spezialisierung auf Subthemen und Aus-
bildung von Alleinstellungsmerkmalen,

e fordert neue Kombinationen und Paketangebote,
die Uber den Aufenthalt hinaus gehen — die Verbin-
dung Urlaub und Wohnumfeld,

e ist zunehmend mehr medizinisch-therapeutisch
abzusichern — messbare Ergebnisse und Wirkungs-
nachweise sind gefragt,

e wird indikationsorientierter: Primarpravention wird
deutlich medizinischer — und wird langfristig in Be-
deutung von Sekundar-/Tertiarpravention abgelost,

e wird nachhaltiger: Vorsorgeuntersuchungen, Ge-
sundheitschecks sowie Coachingangebote mit Ziel
Lebensstilanderung, Leistungsfahigkeit, Altersbe-
schwerden, -krankheiten und Attraktivitatsverlust
werden immer bedeutender,

e braucht Anbieternetzwerke zwischen professio-
nellen Gesundheitsdienstleistern und der Hotelle-
rie, Fitnessanbietern und Arzten, etc.

Gerade in der Vernetzung von Gastronomie, Beherber-
gung, Einzelhandel, Freizeitanbietern, Verkehrsdienst-
leistern und Gesundheitswirtschaft zu funktionierenden
Serviceketten liegen die Moglichkeiten. Damit ist der
,Neue Gesundheitstourismus® nicht nur ein touri-
stisches Thema. Letztlich geht es darum, im Rahmen
von Standortentwicklung, Wirtschaftsforderung und
Stadt- und Regionalmarketing die Voraussetzungen flr

dieses attraktive Marktsegment zu schaffen.

Projektvorhaben ,,Innovativer
Gesundheitstourismus in Deutschland“

Mehr Informationen zum Thema finden Sie auf
den Internetseiten des Projektvorhabens ,Inno-
vativer Gesundheitstourismus in Deutschland
— Handlungsempfehlungen zur Entwicklung
und Implementierung erfolgreicher gesundheit-
stouristischer Angebote” unter www.innovativer-
gesundheitstourismus.de.

Ziel des bundesweiten Projektvorhabens ist
es, ein Bewusstsein fur gesundheitstouristische
Marktpotenziale zu schaffen, Best Practice Bei-
spiele vorzustellen, Innovationen zu erklaren und
Erfolgsfaktoren im Gesundheitstourismus zu ver-
deutlichen. Es handelt sich um ein Projekt des
Deutschen Tourismusverband e. V. (DTV), unter-
stltzt vom Bundesministerium fur Wirtschaft und
Technologie (BMWi) als Zuwendungsgeber.

Wie Einzelhandel, Tourismus und Kommunen
Generationenfreundlichkeit aktiv gestalten und

leben kdnnen

Monika Durrer arbeitet beim Handelsverband
Deutschland (HDE) in Berlin und ist dort Geschafts-
fUhrerin Mittelstand.

Tel. 030 726250-11, E-Mail: duerrer@hde.de

Geforscht, untersucht, getestet und geschrieben ist
bereits sehr viel tber den demografischen Wandel und
das Altern der Bevolkerung. Wir wissen zum Beispiel,
wie viel die Altergruppe der 55- bis 65-Jahrigen im
Monat fur den privaten Konsum aufwendet: namlich

rund 2360 Euro je Haushalt. AuBerdem wissen wir,
dass Senioren Sitzgelegenheiten und gut lesbare Hin-
weisschilder schatzen und dass 40 Prozent ihre Kauf-
entscheidungen von der Beschaffenheit und Lesbarkeit
der Verpackung abhédngig machen. Wir wissen auch,
dass der ortliche Einzelhandel einen erheblichen Anteil
an den Ausgaben der auswartigen Gaste fUr sich ein-
nehmen kann und dafir Steuern zahlt.

Schauen wir jedoch in die Praxis, so missen wir
leider immer noch feststellen, dass es einen Nachhol-
bedarf bei der Umsetzung vieler dieser Erkenntnisse
gibt. Hochste Zeit zum Handeln! Dabei geht es gar
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nicht nur um die Alteren, sondern um uns alle, um
einen moglichst ganzheitlichen Ansatz flr generatio-
nenfreundliches Dasein. Ein FuBboden, der Sicherheit,
Stolperfreineit und Standfestigkeit vermittelt, ist fir Kin-
der, die gerade Laufen lernen, genauso hilfreich wie fur
alle anderen, die aus irgendeinem Grund unsicher auf
den Beinen sind. Egal ob dieser Boden im Flughafenter-
minal, in der Innenstadt, im Hotel, im Supermarkt oder
im Einwohnermeldeamt ist. So einfach lassen sich zahl-
reiche Erkenntnisse, die auf einem Gebiet gewonnen
wurden, auf ein anderes Ubertragen.

Ein gutes Beispiel fir sich ergdnzende Themenfelder
sind Handel, Tourismus und der ¢ffentliche Raum. In
die Geschéfte des Handels gelangt man zumeist Uber
offentliche Bereiche, also StraBen, FuBgangerzonen,
Parkplatze. Die Atmosphare und Aufenthaltsqualitat
einer Stadt oder Gemeinde beeinflusst maBgeblich,
wie intensiv Handel, Tourismus und Dienstleistung von
Einwohnern und Géasten angenommen werden. Wenn
nur der Handel und der Tourismus in ein generatio-
nenfreundliches Angebot investieren, die Zufahrtswege
aber holprig, die o6ffentlichen Verkehrsmittel unzuver-
l&ssig und die offentlichen Toiletten verschmutzt und
dunkel sind, bleibt der Nutzen fur alle weit hinter den
Moglichkeiten zurick. Umgekehrt gilt dies genauso.
Hat eine Gemeinde umfangreich in eine barrierearme
Infrastruktur investiert, neue Parkbanke und Toiletten
aufgestellt, aber die Geschéfte und die touristischen
Einrichtungen sind mit Teppichen als Stolperfallen aus-
gestattet, von zu kleinen und schmutzigen Kundentoi-
letten gekennzeichnet oder erschweren die Orientierung
durch ,Hintergrundmusik“ werden sich die Géaste ent-
tauscht abwenden. Das gute neue Busnetz wird dann
vielleicht nur genutzt, um flr Einkauf und Freizeit in die
Nachbargemeinden auszuweichen.

Diese Nachbargemeinde hat moglicherweise auch
schon ein eigenes Siegel fur Servicequalitat, eine alters-
gerechte und barrierearme Umwelt. Hierzu wurden Kri-
terien entwickelt, die geprift werden und flr die dann
eine entsprechende Auszeichnung der Unternehmen
und Einrichtungen gewahrt wird. Solange das in einem
engen Radius um die Gemeinde herum erfolgt, sind sol-
che Initiativen hilfreich und lobenswert. Vor allem, wenn
sie gut kommuniziert und entsprechend von der Bevol-
kerung angenommen werden. Diese Auszeichnungen
verdeutlichen, dass an die Bedirfnisse der Menschen
gedacht und ein gewisser Standard an Qualitat und Ser-
vice garantiert wird. Das sorgt flr Gesprachsstoff und
schafft ein positives Image. Aber Einwohner, Kunden

und Géaste sind mobil. Gerade die umworbenen Alteren
gehoren zu den Reisefreudigsten, die gerne innerhalb
von Deutschland reisen und dabei Kurzreisen bevorzu-
gen. lhrem Verstandnis von Service und ihrem Bedrf-
nis nach Orientierung wirde daher ein einheitliches Zei-
chen mit hohem Wiedererkennungswert sehr entgegen
kommen. Eines, das von Kiel bis Konstanz, von Kéln bis
Cottbus quer durch die Republik die gleiche gute Quali-
tat, Service und Leistung verspricht.

Der Handelsverband Deutschland (HDE) hat daher
gemeinsam mit Bundes- und Landesministerien, Ver-
bédnden und Unternehmen sowie der Initiative ,Wirt-
schaftsfaktor Alter” fur die Unternehmen
des Einzelhandels das Qualitatszeichen
»Generationenfreundliches Einkaufen®
erarbeitet. Der Handel reagiert damit
auf gesellschaftliche Veranderungen.

Auch der das Projekt begleitende

Ausgezeichnet -

Beirat, in dem unter anderem Ver-
atianentreundijen

braucherschutzer, Seniorenverbédnde,
Kammern und Unternehmen enga-
giert sind, ist ein starker Motor, der das Thema

mit in die Offentlichkeit tragt. Das Qualitdtszeichen
erhélt, wer sich anhand eines Fragebogens Generatio-
nenfreundlichkeit zertifizieren l&sst.

Tragt ein Geschéft das Qualitdtszeichen, dann kénnen

die Kunden sich zum Beispiel darauf verlassen, dass

e sie dort sicher und bequem einkaufen kénnen,

e der Zugang zum Geschéft barrierearm ist,

e das Geschaft gut ausgeleuchtet ist,

e sie rutschfeste Bdden vorfinden,

e mogliche Gefahrenstellen ausreichend markiert
sind,

e die Gange breit und nicht verstellt sind,

e es Sitzgelegenheiten zum Ausruhen gibt,

e Beratung und Ausschilderung von hinreichender
Qualitat sind,

e die Preise gut lesbar sind.

Der MaBnahmenkatalog mit insgesamt knapp 60 Prif-
kriterien zur Erlangung des Qualitatszeichens ist eine
wichtige Handreiche fUr alle Handelsunternehmen, die
sich mit der Zukunft auseinandersetzen und sich auf
ihre Kunden von morgen einstellen wollen. Getestet wer-
den natlrlich nur die Kriterien, die in einem Geschaft
tatsachlich vorhanden sind. Hier wird den unterschied-
lichen Geschéftstypen und Branchen des Handels
Rechnung getragen. Umkleidekabinen gibt es zum
Beispiel nur dort, wo Bekleidung verkauft wird, Aufziige
und Rolltreppen nur, wenn es mehr als ein Stockwerk
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gibt. Es wird unterschieden in A-, B- und C-Kriterien,
wobei die A-Kriterien bestanden werden mussen, die
B-Kriterien zur Erreichung einer gewissen Mindest-
punktzahl erforderlich sind und mit einigen C-Kriterien
das Gesamtergebnis verbessert werden kann. Das Zerti-
fikat wird far die Dauer von drei Jahren verliehen.

Der Handel will mit diesem Qualitatscheck Geschéf-
ten die Sicherheit geben, dass sie fit flir eine demogra-
fische Zukunft sind, die sich durch veranderte Kunden-
bedarfe auszeichnet. Der alltagliche Einkauf soll fir alle
unbeschwerlich sein. Einkaufen darf Freude machen,
egal ob man als Elternteil mit Kinderwagen, als Person
im Rollstuhl oder mit Gehhilfe oder als alterer Mensch
unterwegs ist, ein Gbersichtliches Angebot, ein guter
Service und eine angenehme Atmosphare weiB jeder
zu schatzen. Gut erreichbare und gut strukturierte
Geschafte sind ein Stick Lebensqualitét. Einzelhandler,
die sich auf die Bedirfnisse ihrer Kunden einstellen,
gewinnen eine zufriedenere und vor allem eine treue
Kundschaft.

Mit dem Qualitatszeichen ,Generationenfreund-
liches Einkaufen hat der Einzelhandel die Zeichen der
Zeit entdeckt und freut sich Gber zahlreiche Nachahmer
und Unterstltzer. Generationenfreundlichkeit ist auch
eine Aufgabe fur Stadtentwicklung und Tourismus und
viele andere Bereiche des Lebens. Die Stadt fur alle, der
Tourismus fur alle und der Handel sollten gemeinsam
gedacht, geplant und umgesetzt werden. Das schafft
Lebensqualitat und einen Imagegewinn fiir Deutschland.

Wirtschaftsfaktor
Alter n .

Einen Schnelltest fur
Unternehmen und
den vollstandigen
Kriterienkatalog gibt
es auf der Website

Ausgeze;
Zeichnet
eneraﬁonenfreunuli‘c/h

www.generationen-

Qualitétszeichen
»Generatj
ratlonenfreundliches Einkauf,
en“

freundliches-einkau-
fen.de

U Toster,

Wichtige Kriterien, die auf alle Lebens- und Wirtschafts-
rdume Ubertragbar sind, hat das Internationale Design
Zentrum Berlin, ein Interessensverband von Designern,
Unternehmen und Entscheidungstrdgern aus Kultur
und Politik, mit der Initiative Universal Design definiert.
Unsere gebaute Umwelt sollte demnach mit Respekt,
Sicherheit, Gesundheit, Funktionalitat, Verstandlichkeit
und Asthetik gestaltet werden.

LITERATUR

Generation 55+ -Chancen fiir Handel und Konsumgiiterindustrie,
PriceWaterhouseCoopers AG, Institut fiir Marketing und Handel der
Universitat St. Gallen.

Universal Design — Unsere Zukunft gestalten, Internationales Design
Zentrum Berlin e.V. Berlin 2008
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Leitfaden ,Starkung der kommunale Infrastruktur durch Kooperationen

von Burgerinnen und Burgern, Verwaltung und Unternehmen® 3/2009
Krise als Chance nutzen — Bilanz 2008 und Ausblick 2009
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