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1. Einfuhrung

Die vorliegende Studie wurde im Auftrag des Ministeriums fur Landesentwicklung
und Verkehr des Landes Sachsen-Anhalt erstellt. Die Bearbeitung erfolgte Koopera-
tion mit dem Ministerium fur Wirtschaft und Arbeit des Landes Sachsen-Anhalt an der
Hochschule Harz in Wernigerode unter Leitung von Professor Dr. Axel Dreyer.

Die Struktur unserer Gesellschaft verandert sich schnell und — mindestens in der
nachsten Generation — unaufhaltsam. In Zukunft werden die &lteren Menschen den
groRten Teil unserer Gesellschaft, sowohl in Deutschland insgesamt als auch im
Bundesland Sachsen-Anhalt, ausmachen. Deshalb liegt in der vorliegenden Untersu-
chung der Schwerpunkt auf den alteren Gastegruppen. Dennoch darf nicht verges-
sen werden, dass der demographische Wandel auch andere Gruppen der Gesell-
schaft erfasst. So leidet Sachsen-Anhalt kunftig nicht nur unter Nachwuchsmangel,
sondern auch die Zahl der Familien sowie anderer gemeinschatftlicher Lebensformen
verringert sich. Des Weiteren wird deutschlandweit der zunehmende Anteil der Mig-
ranten die Politik und das unternehmerische Handeln beeinflussen.

Der demographische Wandel erfasst alle Wirtschaftsbereiche und somit auch den
Tourismus mit seinen Reiseregionen, Betrieben, Unternehmern und Arbeitnehmern
in Sachsen-Anhalt, fir die die bevorstehenden Veranderungen eine grof3e Heraus-
forderung darstellen. Dies gilt gleichermalRen fur Wirtschaft und Politik, die in den
Rahmen fir die Landesentwicklungsplanung setzt.

Auffallig ist derzeit, dass das Thema in Wissenschaft und Praxis inzwischen zwar
sehr haufig, zugleich aber oft auch relativ oberflachlich und populistisch behandelt
wird. Die Spannweite der Aussagen in touristisch relevanten Verdoffentlichungen
reicht von auffalligen, gut zu vermarktenden Bezeichnungen der kunftig starksten
Kundengruppen wie ,Silver Generation® oder ,Best Ager® bis hin zu wissenschaftlich
nicht belegten Vorschlagen, in Beherbergungsbetrieben kinftig Warmflaschen be-
reitzulegen und alle Treppen mit Liftfahrstiihlen auszustatten.

An der Hochschule Harz wurde bislang unter der Leitung von Prof. Dr. Dreyer wis-
senschaftliche Grundlagenforschung betrieben, die der gesamten Diskussion eine
fundierte Basis liefert. Eine erste empirische Studie ist bereits veroffentlicht (Linne, et
al., 2007). Weitere Veroffentlichungen sind in Vorbereitung.

Die bisherigen Erkenntnisse deuten darauf hin, dass der Tourismus in Sachsen-
Anhalt von den Folgen des demographischen Wandels in gewisser Weise profitieren
kann. Voraussetzung ist jedoch, dass in der Landesentwicklung sowie in den betrof-
fenen Wirtschaftsbereichen friihzeitig die Folgen erkannt und geeignete Mal3hahmen
eingeleitet werden. Die vorliegende Studie, die die Folgen des demographischen
Wandels im Hinblick auf die spezielle Ausgangssituation des Landes Sachsen-
Anhalts analysiert, kann mit geeigneten Vorschlagen und Handlungsempfehlungen
einen Beitrag leisten.



Ziel der Studie ist es, die Auswirkungen des demographischen Wandels ausgehend
von der Situation des Tourismus in Sachsen-Anhalt solide darzustellen und die Erkla-
rung des Reiseverhaltens im Zeichen des demographischen Wandels mit fundierten
Aussagen zu versehen. Es werden gezielte Empfehlungen fur die Geschaftsfelder
und Schwerpunktregionen im Tourismus des Landes, fur wichtige Tourismusbetriebe
(Tourismus-Informationsstellen, Hotels und Freizeiteinrichtungen) sowie fur Ver-
kehrstrager (im Hinblick auf touristische Aspekte) gegeben.

Grundlage hierfur ist eine ausfuhrliche Angebotsanalyse mit Hilfe einer Befragung
von Tourismusbetrieben, die mit Unterstitzung der Industrie- und Handelskammern
des Landes durchgefiihrt wurde. Mit dieser Befragung wird festgestellt, wie die Be-
triebe derzeit vorbereitet sind und welche Malihahmen gezielt eingeleitet werden
mussen, um eine Basis fur die Zukunftsfahigkeit des touristischen Angebots in Sach-
sen-Anhalt zu schaffen.

Der Tourismus ist eine Dienstleistungsbranche, in der die Betriebe von der Service-
mentalitdt abhangig sind. In diesem Zusammenhang entstehen wichtige Fragestel-
lungen im Zuge des demographischen Wandels.

Wie kann die Zusammenarbeit von jingeren und &lteren Beschéftigten zum Wohle
der Kunden verbessert werden?

Wie kann das Erfahrungspotenzial Alterer in den Tourismusbetrieben genutzt wer-
den?

Werden Altere kiinftig die notwendigen Einstellungen zum Service und zum Dienst-
leisten mitbringen?

Wie kdnnen Sie gegebenenfalls mit SchulungsmalRnahmen darauf vorbereitet wer-
den?

Der Anteil alterer Menschen in der Bevolkerung nimmt signifikant zu. Die steigende
Lebenserwartung, der medizinische Fortschritt der vergangenen Jahrzehnte, eine
gesuindere Ernédhrungs- und Lebensweise und sinkende Geburtenzahlen sind aus-
schlaggebend fiir diese Entwicklung. Die Alteren stellen heute einen immer gewichti-
geren Faktor in der Gesellschaft dar. Es gilt, ihren Erfahrungsschatz zum Wohle der
Gemeinschaft zu nutzen. Sie werden in den néchsten Jahren aber auch quantitativ
den gréften Anteil an der deutschen Bevdlkerung ausmachen. Darauf muss sich die
Tourismusindustrie einstellen.

Zusatzlich vollzieht sich ein Wertewandel. Dominierten friiher Werte wie Pflichterfll-
lung, Bescheidenheit und Verzicht, so stehen heute zunehmend Selbstverwirkli-
chung, Genussfreude sowie der Wunsch nach sozialen Kontakten im Vordergrund.
Das Alter wird nicht mehr passiv als unausweichliches Schicksal zur Kenntnis ge-
nommen; stattdessen wird das Alter als Herausforderung interpretiert, die es aktiv zu
gestalten gilt. Aktivitat, Konsumfreudigkeit und ein hohes Anspruchsniveau kenn-
zeichnen viele altere Géaste schon heute. Es gilt also, das Image vom é&lteren Men-
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schen zu korrigieren. Der nachstehende Zeitungsausschnitt der englischen Rock-
band , The Zimmers“ mit seinen Uber siebzigjahrigen Mitgliedern zeigt den Wandel in
der Lebenseinstellung vieler alterer Menschen tberdeutlich.

RU\JD UM|DIE \\’111

Rentner rocken swh in d1e Hltparadc

Durchschnittsalte 1 britis: n Band The Zimmers liegt bei 78 Jak - Europ:

(Quelle: Ausschnitt aus der Braunschweiger-Zeitung vom 5.Juni 2007)

Die zunehmende Zahl der Menschen ab 50 Jahren stellt eine Herausforderung fir
die Tourismus- und Freizeitwirtschaft im Hinblick auf die Angebotsgestaltung dar.
,Die Tourismusunternehmen kampfen ... noch immer um Kundengruppen mit ver-
haltnismafiig wenig Geld, wie Familien und Jugendliche, und vernachlassigen da-
durch das Geschaft mit den kaufkraftigen, reiferen Urlaubern (Smeral, 2003, 153).
Viele Orte versuchen ihr ,Alte-Leute-Image“ dadurch zu verdrangen, dass sie ,Alte
Leute“ verdrangen anstatt die Produkte zu verjungen. Madeira soll nach Ansicht eini-
ger Touristiker das ,Alte-Leute-Image” abstreifen und sich mit Qualitatsangeboten fit
fur die Jugend machen (O. V. 2005, 26). Zu viele Destinationen bemihen sich noch
verstarkt um junge Kundengruppen.

Zum Beispiel beobachten wir in einigen Tourismusorten des Harzes verstarkte Be-
muhungen um ein jungeres Zielpublikum, das bisher den Harz kaum aufsucht. We-
sentlich einfacher ware es zunédchst einmal, altere Kundengruppen, die ohnehin
schon den Harz bereisen, durch neue, verbesserte oder an die sich wandelnden Be-
durfnisse angepasste Produkte an die Destination zu binden. Sicher ist es nicht
falsch, sich auch den Jingeren quasi als touristischem Nachwuchs zuzuwenden,
aber nur, wenn gleichzeitig die etablierten Géastegruppen nicht vernachlassigt wer-
den.

Aufgrund der demographischen Entwicklung ist es in den nachsten Jahren unaus-
weichlich, dass altere Urlauber die mit Abstand groRte Kundengruppe darstellen. Es
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geht also eher um die kombinierte Ansprache moglichst vieler Kundengruppen tber
spezifische Themen, Inhalte und Motive.

Fur den Wirtschaftsbereich Tourismus erlangt die Kundengruppe alterer Reisender
,00plus® aus rein quantitativen Aspekten eine dominierende Bedeutung. Gleicherma-
Ren stehen Touristiker wie auch Tourismusforscher vor einer grof3en Herausforde-
rung. Denn die Entwicklung passender Angebote flr altere Reisende erfordert ge-
naue Kenntnisse Uber Winsche, Anspriiche und Bedurfnisse dieser Kundengruppe.
Das Alter kann hingegen nur ein erstes Kriterium zur Beschreibung sein, dem weitere
folgen missen (Lebensstile etc.). Auch werben & verkaufen, eine renommierte Zeit-
schrift der Werbeagenturen, stellt fest, dass die Generation 50plus von der Konsum-
guterindustrie zwar nicht mehr wie noch vor drei bis vier Jahren ignoriert wird, dass
aber diese Altersgruppe rein demographisch gesehen wird, obwohl keine andere
Zielgruppe in ihrer Zusammensetzung und ihren Bedurfnissen so heterogen ist wie
diese (Michaelis 2007, 22).



2. Demographischer Wandel

Die Demographie (griech.) ist die ,Beschreibung der Bevdlkerungsbewegungen®. Mit
~,demographisch® sind bevélkerungsstatistische Betrachtungen gemeint. Wenn vom
demographischen Wandel gesprochen wird, dann heil3t das, dass sich die wesentli-
chen Komponenten der Bevolkerungsentwicklung andern: Geburtenhaufigkeit, Sterb-
lichkeit und Wanderungen.

Die Bevdlkerungsvorausberechnung des Statistischen Bundesamtes beschreibt den
Altersaufbau der Bevolkerung und schéatzt die Bevolkerungszahlen. Sie ist ein Frih-
indikator fur Politik und Wirtschaft, auch fur den Tourismus. Dementsprechend sind
Bevolkerungszahlen Basisinformationen fur zuklnftige wirtschaftliche Entschei-
dungsprozesse. Losgel6st von rein statistischen Betrachtungen ist der demographi-
sche Wandel immer im Kontext gesellschaftlicher Entwicklungen zu analysieren. Be-
sonders wichtige Aspekte sind in den Bereichen Familie, Bildung, Gesundheit, sozia-
le Sicherung, Arbeitsmarkt und Wirtschaft angesiedelt.

2.1 Demographischer Wandel in Deutschland

Der in der heutigen Zeit in den Medien viel zitierte demographische Wandel steht in
erster Linie fur die starke Zunahme der alteren Bevolkerung ab 50 Jahren. Mitte der
1990er Jahre kippte das Verhaltnis zwischen den ,Jungen® und den ,Alten®. Bis zum
Jahr 2050 wird sich das Verhaltnis der alteren und der jliingeren Einwohner Deutsch-
lands exakt umgekehrt haben.

Die Bevolkerungsentwicklungen in der deutschen Gesellschaft werden im Folgenden
in knapper Form auf der Grundlage der Ergebnisse der 11. Koordinierten Bevolke-
rungsvorausberechnung des Statistischen Bundesamtes dargestellt. Basis der 11.
Koordinierten Bevolkerungsvorausberechnung bis zum Jahr 2050 ist der Bevoélke-
rungsstand zum 31.12.2005. Des Weiteren basieren sie auf den durchgeflhrten
Volkszéhlungen. Je langer die letzte Volkszahlung zurlick liegt, desto ungenauer
werden die Angaben der Bevolkerungsvorausberechnungen (DDR 1981, BRD 1987)
(Statistisches Bundesamt 2006).

Niedrige Geburtenrate und sinkende Sterblichkeit

Einen absoluten Hohepunkt hatten die Geburtenzahlen im Jahr 1964. Bis dahin stie-
gen die Geburtenzahlen nach dem Zweiten Weltkrieg stetig an. Nach 1964 machte
sich die Einfihrung der Anti-Baby-Pille bemerkbar. Die Geburtenzahlen sanken rapi-
de bis zu einem Tiefpunkt von 782.310 Geburten im Jahr 1975. Bis zum Beginn der
1990er Jahre konnten sich die Werte leicht erholen. Danach sanken die Geburten-
zahlen, abgesehen von den Jahren um 1998 kontinuierlich weiter. Im Jahr 2006 er-
reichten die Geburten in Deutschland bisher einen absoluten Tiefpunkt. Es wurden
insgesamt 672.724 Kinder geboren: 345.816 Jungen und 326.908 Méadchen (Statisti-



sches Bundesamt 2006). Im Jahr 2007 nahm die Geburtenzahl um circa 1% im Ver-
gleich zum Vorjahr wieder leicht zu (Statistisches Bundesamt 2007).

Abb. 1: Absolute Geburten von 1946-2007 (Lebendgeborene)
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(Quelle: eigene Abbildung, Datenquelle: Statistisches Bundesamt 2007b; nachtraglich beurkundete Kriegssterbefalle und ge-
richtliche Todeserklarungen sind hier nicht erfasst.)

Verantwortlich fir den Verzicht auf Kinder sind eine Reihe 6kologischer, sozialer und
psychologischer Faktoren wie zum Beispiel die Angst um den Arbeitsplatz bei
Schwangerschatft oder die verlangerten Ausbildungszeiten und der damit verbundene
spatere Eintritt ins Erwerbsleben (Statistisches Bundesamt 2003a, 10-12). Individuel-
le Bedurfnisse wie Freiheit, Selbstverwirklichung, Erlebnisorientierung, Mobilitat und
Flexibilitat missten als Einflussfaktoren in den Hintergrund gestellt werden (Walla/
Eggen/ Lipinski 2006, 91ff.).

Seit 1972 werden in Deutschland jedes Jahr weniger Kinder geboren als Menschen
sterben. Die Geburtenhaufigkeit (Geburtenziffer) betragt aktuell durchschnittlich 1,4
Kinder pro Frau. Um die Bevolkerungszahl zu erhalten, missten theoretisch 2,1 Kin-
der pro Elternpaar geboren werden (Statistisches Bundesamt 2006, 14). Die 11. Be-
volkerungsvorausberechnung geht davon aus, dass sich langfristig gesehen bis 2050
die Geburtenziffer bei 1,4 stabilisieren wird. Das bedeutet, dass jede Elterngenerati-
on nur zu zwei Dritteln durch Kinder ersetzt wird und somit die Anzahl der potenziel-
len Eltern fur die Zukunft und damit die Anzahl der Bevolkerung sinkt (Statistisches
Bundesamt 2003a, 12).

Bereits im Jahr 2003 setzte die Schrumpfung der deutschen Bevdlkerung ein, da der
Zuwanderungsiuberschuss den Sterbefalliberschuss (mehr Sterbefélle als Geburten)
nicht mehr kompensieren konnte.
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Abb. 2: Quantitative Entwicklung der Bevolkerungszahlen in Deutschland von
1991 bis 2007
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(Quelle: eigene Abbildung, Datenquellen: Statistisches Bundesamt 2007c und 2007d. Im Jahr 2006 sind 821.627 Menschen ge-
storben: 385.940 Manner und 435.687 Frauen. Aus diesen Zahlen ergibt sich ein Uberschuss der Gestorbenen von 148.903.)

Im Jahr 2006 betrug der Zuwanderungsuberschuss nur etwa 23.000 Personen. Auf-
grund des hohen Sterbefalliiberschusses ist u. a. auch deshalb ein Bevdlkerungs-
rickgang um ca. 126.000 Menschen zu verzeichnen (Statistisches Bundesamt
2007h).

Die Bevolkerungszahl wird in den kommenden Jahrzehnten wahrscheinlich eher
schrumpfen. Heute leben in Deutschland ca. 82,4 Mio. Menschen. Je nach herange-
zogener Variante 1-W1 bis 6-W2 der 11. Bevolkerungsvorausberechnung differieren
die statistischen Zahlenwerte; demnach betréagt die Bevoélkerungszahl 2050 zwischen
68 Mio. und 78 Mio. Menschen.

Die Prognosen sind sowohl in der Demographie als auch in der Wirtschaftspraxis und
Politik durchaus umstritten. Die starken Einflisse gerade gesellschaftlicher und wirt-
schaftlicher Entwicklungen sind beachtlich und eben nicht Uber Jahrzehnte voraus-
zusehen. Beispiele dafir sind die Weltkriege, die Weltwirtschaftskrise oder der so
genannte ,Pillenknick® durch die Einfihrung der Anti-Baby-Pille; diese zeigen, dass
unvorhersehbare Ereignisse drastischen Einfluss auf die Bevolkerungsentwicklung
haben kdnnen.

Daher diurfen die angenommenen Zahlenwerte nur unter Berlcksichtigung der zu
Grunde liegenden Pramissen als Kenngréf3en und Richtwerte verstanden werden.
Besonderes Augenmerk ist vor allem auf die Entwicklungen und Tendenzen zu le-
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gen, die mit einer grol3en Wahrscheinlichkeit - jedenfalls fir die kommenden 10 bis
20 Jahre - zu prognostizieren sind.

Steigende Lebenserwartungen

Der Geburtenrtickgang wird durch zwei Faktoren teilweise kompensiert. Eine stetig
sinkende Sauglings- und Kindersterblichkeit und ein Anstieg der Lebenserwartung.
Der Anstieg der Lebenserwartung ist einerseits eine Folge des starken Sterblichkeits-
rickgangs. Aber auch Fortschritte auf den Gebieten Gesundheitswesen, Medizin,
Hygiene, Erndhrung, Wohnsituation, Arbeitsbedingungen, materieller Wohlstand und
Unfallverhiitung fihren zu einem Anstieg der Lebenserwartung auch bei den Alteren.
Neugeborene haben mit Beginn des 20. Jahrhunderts im Vergleich zum Jahr 1910
durchschnittlich eine um rund 30 Jahre héhere Lebenserwartung. Sie stieg bei Mad-
chen von 51 auf 82 Jahre und bei Jungen von 47 auf 76 Jahre.

Abb. 3: Entwicklung der Bevbélkerungszahl Deutschlands von 2010 bis 2050
nach der Variante ,,mittlere”“ Bevolkerung, Untergrenze der 11. koordi-
nierten Bevolkerungsvorausberechnung
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(Quelle: eigene Abbildung, nach: Statistisches Bundesamt 2006, Bevolkerungsvorausberechnung, Berechnungsgrundlage: Va-
riante ,mittlere” Bevoélkerung, Untergrenze)

Um die Lebenserwartung von Alteren genau zu erfassen, ist es notwendig eine so
genannte fernere Lebenserwartung zu berechnen (ab 60 Jahre). 60-Jahrige haben je
nach Geburtszeitraum eine andere (unterschiedliche) Vergangenheit und fiir sie kann
nicht, wie fur die Neugeborenen 1998 bis 2000, angenommen werden, dass die ak-
tuellen Lebensbedingungen fir das gesamte Leben mindestens auf gleichem Niveau
bleiben. Die fernere Lebenserwartung der zurzeit 60-Jahrigen betragt heute fur Frau-
en weitere 24, fir Manner 20 Lebensjahre. Eine steigende Lebenserwartung der Al-
teren hat grol3e Auswirkungen auf Altersversorgung bzw. Rentenbezugszeiten; diese
stiegen gegeniber 1965 von 11 auf 16 Jahre. Ein friherer Rentenbeginn verstarkte
diese Entwicklung.
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Abb. 4: Fernere Lebenserwartung im Alter von 60 Jahren
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(Quelle: eigene Abbildung, nach: Statistisches Bundesamt (Stand: 11/2004) modifiziert nach Bundeszentrale fur politische Bil-
dung 2005)

Wanderungen

Das Wanderungsgeschehen wird auch in Zukunft hauptsachlich durch Zu- und Fort-
zuge von Auslandern und Auslanderinnen beeinflusst. Dabei Ubersteigen zahlenma-
RBig die jungeren Zuziehenden die alteren Fortziehenden. Als Folge ergibt sich ein
sogenannter ,Verjungungseffekt® der verbleibenden Bevdlkerung in Deutschland. Bis
zum Jahr 2050 bleibt nach der Bevdlkerungsvorausberechnung des Statistischen
Bundesamtes Deutschlands ein Wanderungsuberschuss jahrlich zwischen 100.000
und 200.000 Menschen bestehen. Die Gesamtzahl der zugewanderten Personen be-
tragt demnach je nach Berechnungsvariante 4,4 Millionen bzw. 8,6 Millionen Men-
schen.

Birg und Fl6thmann teilen Zuwanderer nicht nur nach ihrer Staatsangehdrigkeit ein,
sondern nach ihrem Migrationshintergrund. Solche Personen sind ihrer Definition
nach ,alle, die entweder selbst einwanderten oder deren Eltern Migranten waren,
auch wenn sie selbst in Deutschland geboren wurden und den deutschen Pass be-
sitzen“. Ihren Berechnungen nach betrug der Anteil der ,Menschen mit Migrationshin-
tergrund 1998 noch 9,0% (7,4 Mio.), wird 2030 auf 19,6% (15,2 Mio.) ansteigen und
2050 sogar 27,9% (19 Mio.) betragen (Birg/ FI6thmann 2001). Die vorgelegten Zah-
len belegen ein deutliches Wachstum des multiethnischen Segments in Deutschland.
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Abb. 5: Zusammensetzung der Bevdlkerung nach Migrationshintergrund in
Deutschland 1998, 2030, 2050
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(Quelle: eigene Abbildung, nach: Statistisches Bundesamt 2005)

Nach der Bevolkerungsvorausberechnung wird die einheimische Bevolkerung bis
zum Jahr 2050 um ca. 26 Mio. Menschen abnehmen, die zugewanderte Bevdlkerung
mit Migrationshintergrund hingegen um 11 Mio. zunehmen. Der grof3te Anteil lebt
vornehmlich in Agglomerationsrdaumen der Kernstadte in den alten Bundeslandern.

Fur die Wirtschaft zeichnen sich somit Veranderungen in der Kundenstruktur ab.
Neue bzw. grol3ere Zielgruppen entstehen. Erste Ansatze flr das so genannte Eth-
nomarketing (Absatzbestrebungen von Unternehmen bei Gruppen mit Migrationshin-
tergrund) gibt es bereits und dieser Bereich wird an Bedeutung zunehmen.

Abb. 6: Ausschnitt aus der Handelszeitung Ethnotrade
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(Quelle: www.ethnotrade.de)
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Altersaufbau der Bevolkerung

Alle bisher beschriebenen Veréanderungen haben grundlegende Auswirkungen auf
den Bevdlkerungsaufbau insgesamt. Wenn die Geburtenzahlen rtcklaufig sind, wird
eine Gesellschaft fundamental verandert. Nach 2020 durfte die Bevolkerungszahl in
Deutschland stetig sinken. Die Anzahl der Sterbefalle wird kontinuierlich steigen, da
die heute gro3e Anzahl 30- bis 45-Jahriger ab dem Jahr 2020 in eine Altersgruppe
aufsteigt, die durch héhere Sterbewahrscheinlichkeit gekennzeichnet ist. Es handelt
sich hierbei vornehmlich um die stark besetzten Geburtenjahrgdnge 1957 bis 1968.
Die steigende Lebenserwartung wirde das Sterbealter zwar heraufsetzen, aber ein
Sinken der Bevdlkerungszahl nur um wenige Jahre verlangsamen.

In Deutschland leben zurzeit ca. 82,3 Mio. Menschen (Stand: 31.12.2006). Davon
sind 40.301.166 Manner und 42.013.740 Frauen. Der Auslanderanteil ist 7.255.949,
davon 3.737.409 mannlich und 3.518.540 weiblich. Von den zurzeit in Deutschland
lebenden Einwohnern sind bereits heute 20,6 Mio. élter als 60 Jahre. Das sind 25%
der deutschen Bevolkerung (Statistisches Bundesamt 2007a). Im Jahr 1950 waren
es nur 14,6% (Statistisches Bundesamt 2005).

Abb. 7: Relativer Anteil der jungen und &lteren Einwohner an der deutschen
Gesamtbevdlkerung von 1950 bis 2050
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(Quelle: eigene Abbildung, Datenquellen: Statistisches Bundesamt (Hrsg.) 2006 (Variante: Untergrenze der ,mittleren* Bevolke-
rung) und Statistisches Bundesamt 2007a)

Nach den Prognosen der 11. Koordinierten Bevoélkerungsvorausberechnung des Sta-
tistischen Bundesamtes wird der Anteil der Uber 60-J&hrigen bis 2050 auf 40,4% an-
wachsen. Gleichzeitig wird der Anteil der jungen Menschen bis 20 Jahre von 30,4%
in 1950 auf 15,1% in 2050 sinken (Statistisches Bundesamt 2006, 57, Annahmen
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nach der Variante: Untergrenze der ,mittleren Bevolkerung). Schon heute ist jeder
vierte Bundesburger Gber 60 Jahre alt, in weniger als 50 Jahren wird die Héalfte der
Bevolkerung alter als 48 Jahre und ein Drittel 60 Jahre oder alter sein (Statistisches
Bundesamt 2003b). Die klassische Bevolkerungspyramide veranschaulicht deutlich
die Veranderungen des Altersaufbaus der deutschen Bevdlkerung in den vergange-
nen 100 Jahren.

Abb. 8: Altersaufbau der deutschen Bevdlkerung von 1910-2050
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(Quelle: Statistisches Bundesamt 2006, 16)

Altenguotient

Der Altenquotient misst die Relation der Bevdlkerung im Rentenalter zur Bevolkerung
im Erwerbsalter. Wenn der Altenquotient derzeit bei 33 liegt, bedeutet das, dass auf
100 Menschen im Erwerbsalter 33 Menschen im Rentenalter kommen. Es gibt auch
einen Jugendquotient, der die Relation der Kinder und Jugendlichen im Alter bis 20
Jahre zur erwerbsfahigen Bevolkerung der 20-65-Jahrigen beschreibt. Der Gesamt-
guotient gibt die Relation von Erwerbsfahigen zu Nichterwerbsfahigen wider.

Menschen Uber 60 Jahre werden (im Sprachgebrauch der Statistiker) éltere Men-
schen genannt, Gber 70-Jahrige Hochaltrige und lber 80-Jéhrige Hochbetagte. Die
Zunahme des Anteils alterer Menschen wird 2030 ihren Hohepunkt erreichen und bis
2040 andauern, danach jedoch, anders als in der Offentlichkeit oft angenommen,
langsam wieder zurlickgehen.

Bereits im Jahr 2005 betrug der Anteil der Menschen, die 50 Jahre oder alter sind,
etwa 37% der Gesamtbevdlkerung Deutschlands. Das entspricht einer absoluten An-
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zahl von ca. 26,1 Mio. Menschen. Diese Entwicklung wird sich bis ins Jahr 2020 fort-
setzen. Dann werden bereits etwa 45% der deutschen Bevdlkerung alter als 50 Jah-
re sein. Altere Urlauber stellen also schon jetzt eine groRe Kundengruppe dar, die in
Zukunft immer starker von einer hohen Anzahl weiblicher Urlauber im hohen Alter
von 70-89 Jahren gekennzeichnet sein wird (vgl. Abb. 9). Die Anzahl der Menschen
Uber 65 Jahre wird kontinuierlich steigen und im Jahr 2030 ca. 21,6 Mio. betragen,
das entspricht 27% der gesamten deutschen Bevolkerung.

Abb. 9: Absolute Anzahl unterschiedlicher Altersgruppen der Deutschen Be-
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(Quelle: eigene Abbildung, nach: Statistisches Bundesamt 2005)

Demographischer Wandel in Deutschland:
wichtigste Aspekte fir die Tourismuswirtschaft in Kirze

Kinftig leben und reisen in Deutschland mehrheitlich altere Menschen tber 50.
Die Zahl der Ein-Personen-Haushalte steigt; Griinde fur das Alleinleben sind sehr
unterschiedlich und ebenso die Reisebedurfnisse (z.B. Witwen tber 70, Geschie-
dene mit 50, Berufsanfanger mit 25).

Es werden wenig Kinder geboren und der Anteil der Ein-Kind-Familien ist die
gro3te Gruppe im Familientourismus

Der Anteil der Menschen mit Migrationshintergrund steigt deutlich an und erfor-
dert ein neues Zielgruppendenken (,Ethnomarketing®).
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2.2 Demographischer Wandel in Sachsen-Anhalt

Als Basis der Betrachtung des demographischen Wandels in Sachsen-Anhalt dient
die 4. Regionalisierte Bevolkerungsprognose des Ministeriums flr Landesentwick-
lung und Verkehr des Landes Sachsen-Anhalt. Grundlage fur diese Vorhersage sind
die Daten der Bevolkerungszahlen zum Jahresende 2005. Aufgrund der Tatsache,
dass der Anteil der Auslander an der Gesamtbevdlkerung in Sachsen-Anhalt nur
1,9% betragt, wurden die Bevolkerungsberechnungen nicht getrennt nach Deutschen
und Ausléndern ausgefihrt (Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2007, 7).

Sinkende Geburtenzahlen und hdéhere Lebenserwartung

Im Jahr 2007 wurden 17.387 Kinder, davon 8.445 Madchen und 8.942 Jungen, in
Sachsen-Anhalt geboren. Das sind 460 Neugeborene mehr als 2006 (Statistisches
Landesamt Sachsen-Anhalt 2008c). Inwiefern diese Geburtenzunahme langfristig
andauen wird bleibt abzuwarten. Laut der 4. Regionalisierten Bevolkerungsprognose
(2007, 10) werden in den nachsten elf Jahren die geburtenstarken Jahrgange in den
Bereich mit den hochsten Geburtenziffern ricken. Gleichzeitig werden aber auch die
geburtenschwachen Nachwendejahrgange, die ab 2006 langsam in das gebarfahige
Alter einziehen, und der anhaltende Wanderungsverlust die Geburtenziffern negativ
beeinflussen (vgl. Abb. 11). Problematisch ist, dass vor allem junge Frauen im gebar-
fahigen Alter Sachsen-Anhalt verlassen. Dies hinterlasst nicht nur Spuren in der der-
zeitigen Bevolkerungsstruktur, sondern wird sich auch in den nachsten Generationen
durch Geburtenausfalle bemerkbar machen (Statistisches Landesamt Sachsen-
Anhalt 2007, 3).

Abb. 10: Lebendgeborene in Sachsen-Anhalt 1965 bis 2025
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(Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen: Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2006 und Statistisches Landesamt Sach-
sen-Anhalt 2007)

Die Lebenserwartung in Sachsen-Anhalt steigt — ahnlich wie im Bund — seit Jahren.
Sie nahm bei neugeborenen Jungen um 4,79 Jahre auf 74,2 Jahre zu, bei neu-
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geborenen Madchen um 4,16 Jahre auf 81 Jahre (jeweils von 1992 bis 2005). Frau-
en wiesen in der Vergangenheit eine hohere Lebenserwartung als Manner auf und
dies wird auch fir die Zukunft prognostiziert (Statistisches Landesamt Sachsen-
Anhalt 2007, 7).

Abnehmende Wanderungsverluste

Sachsen-Anhalt verzeichnete besonders hohe Abwanderungen zwischen 1955 und
1961 sowie in den direkt nach der politischen Wende. Heute fehlen diese Personen
im Lebensbaum des Landes (Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2007, 5). Seit
2003 werden wieder sinkende Wanderungsverluste registriert (Statistisches Lande-
samt Sachsen-Anhalt 2007, 8). Insgesamt haben sich auch die Wanderungsbewe-
gungen von 226.000 (2005) auf 205.000 im Jahr 2006 verringert (Statistisches Lan-
desamt Sachsen-Anhalt 2007h, 8).

Langfristig wird davon ausgegangen, dass die Wanderungsverluste in Sachsen-
Anhalt geringer und im Jahr 2025 ausgeglichen sein werden (vgl. Abb. 12). Das
Wanderungsverhalten kann nicht regional oder altersbezogen prognostiziert werden,
da diese Veranderungen sowohl von der wirtschaftlichen Entwicklung als auch von
politischen Entscheidungen in Sachsen-Anhalt abhangen (Statistisches Landesamt
Sachsen-Anhalt 2007, 8).

Abb. 11: Wanderungssalden 1990 bis 2025
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(Quelle: Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2007,8)
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Langsamerer Bevdlkerungsrickgang

Zum 31.12.2007 lebten 2,41 Mio. Einwohner in Sachsen-Anhalt (Statistisches Lan-
desamt Sachsen-Anhalt 2008d). Bis 2025 wird die Bevolkerung Sachsen-Anhalts auf
geschatzte 1,976 Mio. Einwohner sinken. Das bedeutet, dass sich die Bevolkerung
zwischen 2005 und 2025 um ein Funftel verringern wird (vgl. Abb. 13). Der jahrzehn-
telange Bevolkerungsrickgang wird zu 84% durch das Geburtendefizit und zu 16%
durch Wanderungsverluste bestimmt werden. Auch bei angenommener héherer Ge-
burtenzahl pro Frau, wird langfristig die Zahl der Gestorbenen die der Geborenen um
mehr als das Doppelte Ubersteigen.

Insbesondere die Bevdlkerung im erwerbsfahigen Alter (zw. 15 und 65 Jahre) wird
schneller abnehmen als die Gesamtbevolkerung, insbesondere in der Altersgruppe
der 25- bis 44-Jahrigen. Im Gegensatz dazu wird die Zahl der 45- bis 64-Jahrigen bis
2013 zunehmen. Gegenuber 2005 wird auch die Anzahl der Personen im Rentenal-
ter (+13%) steigen, wobei die Zahl der tber 74-Jahrigen bis 2018 stark zunimmt, da-
nach jedoch wieder sinkt.

Abb. 12: Bevilkerung Sachsen-Anhalt 2005 und 2025

Bevolkerung des Landes Sachsen-Anhalt im Jahr 2005 Bevdlkerungsstand des Landes Sachsen-Anhalt
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(Quelle: Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2007,6 und13)
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Abb. 13: Relativer Anteil der jungen und alteren Einwohner Sachsen-Anhalts an
der Gesamtbevdlkerung in Sachsen-Anhalt von 1981 bis 2025
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(Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen: Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2007 und Statistisches Landesamt Sach-
sen-Anhalt 2007j)

Regional gesehen werden die Stadt Magdeburg (-9,1%) und der Saalekreis (-11,2%)
die Kreise mit dem geringsten Bevolkerungsrickgang sein, Wittenberg (-28,5%) und
Mansfeld-Sudharz (-29,3%) hingegen die Kreise, die den hdchsten Bevolkerungs-
rickgang in Sachsen-Anhalt verzeichnen werden (Statistisches Landesamt Sachsen-
Anhalt 2007, 18). Wittenberg und Mansfeld-Stidharz sind gleichzeitig die Regionen,
in denen der Anteil der Personen ab 65 Jahren an der Gesamtbevdlkerung weiterhin
hoch sein wird (35,3% bzw. 35%) (Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2007b).

Single-Haushalte nehmen zu

In den letzten Jahren haben die Einpersonenhaushalte zugenommen, wahrend die
Mehrpersonenhaushalte abnahmen (Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt
2007f). Dabei lebten 2006 hauptsachlich Frauen alleine. Die Mehrheit dieser Frauen
war Uber 65 Jahre (Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2007g, 3).

Demographie in Sachsen-Anhalt

e Kinftig werden in Sachsen-Anhalt Gberdurchschnittlich viele éltere Menschen le-
ben.

e Es wird eine sinkende Zahl an Geburten erwartet.
e Vor allem Frauen im gebarfahigen Alter verlassen Sachsen-Anhalt.
e Bis 2025 wird sich die Bevolkerung Sachsen-Anhalt um 1/5 verringern.
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e Die Stadt Magdeburg und der Saalekreis sollen den geringsten Bevolkerungs-
rickgang zu erwarten haben, wahrend fir die Kreise Wittenberg und Mansfeld-
Sudharz der gro3te Bevolkerungsschwund erwartet wird.

e Die Zahl der Ein-Personen-Haushalte wird steigen, vor allem durch allein lebende
Frauen Uber 65 Jahren.

e Sachsen-Anhalt hat den geringsten Auslanderanteil aller deutschen Bundeslan-
der.

e Fur den Tourismus sind die Veranderungen in der Bevdlkerungsstruktur
von Bedeutung, weil rund 1/5 der Gaste aus dem eigenen Bundesland
kommt und deshalb die veranderte BevdOlkerungsstruktur auf die touristi-
sche Nachfrage durchschlagt (siehe Kap. 4.5).

e Einflisse auf den Tourismus bestehen auch hinsichtlich der Veranderungen
auf dem Arbeitsmarkt.

Exkurs demographische Regionstypen in Sachsen-Anhalt

Im Tourismusbarometer 2008 des Ostdeutschen Sparkassenverbands wird der de-
mographische Wandel als aktuelles Branchenthema bearbeitet. Dabei wird vor allem
auch darauf aufmerksam gemacht, dass im Zusammenhang mit dem demographi-
schen Wandel nicht ausschlief3lich die Auswirkungen auf die Nachfrageseite gese-
hen werden dirfen. Zum einen gilt es weiterhin einzuschatzen, ob in Ostdeutschland
die tourismusrelevante Infrastruktur ausreicht um den Veranderungen gerecht zu
werden. Zum anderen sollte der touristische Arbeitsmarkt auf den demographischen
Wandel vorbereitet werden (siehe auch Kap. 6.6 dieser Studie).

Als ein Ergebnis der Betrachtung des demographischen Wandels und seiner Auswir-
kungen auf den Tourismus wurden im Rahmen des Tourismusbarometers funf Re-
gionentypen fur Ostdeutschland abgeleitet. Dabei wurden sowohl die Bedeutung des
Tourismus als auch die jeweilige Strukturschwache in der Region bewertet. In Sach-
sen-Anhalt findet man Uberwiegend die etwas problematischen Typen, v.a. Typ 4
(siehe Abb. 14). Die Handlungsempfehlungen seitens des Deutschen Wirtschaftswis-
senschaftliches Institut fir Fremdenverkehr e.V. reichen von der Integration &ltere
Fachkrafte und der Sicherung/ dem Ausbau gastefreundlicher Mobilitatsangebote (fur
Teile des Landkreises Harz; Typ1l) bis hin zur Strategiefindung & Starkung der ldenti-
tat sowie Schaffung neuer Ansatze fur Nahversorgung und Mobilitat (ehemalige
Landkreise Stendal, Altmarkkreis-Salzwedel, Bitterfeld, Mansfelder Land u.a.; Typ 4)
(dwif-Consulting GmbH 2008).
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Abb. 14: Regionstypen in Sachsen-Anhalt
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2.3 Demographischer Wandel in relevanten Auslandsmarkten

Wenn man tber Demographie in Deutschland spricht, vergisst man manchmal, dass
die Entwicklung nicht nur weltweit, sondern auch in Europa sehr uneinheitlich ver-
lauft. Aus diesem Grund ist es interessant, sich die demographische Entwicklung in
Landern anzuschauen, die als Quellmarkte flr den Tourismus Sachsen-Anhalts be-
deutsam sind bzw. in Zukunft wichtiger werden konnten. Die Relevanz der Aus-
landsmaérkte dirfte fur Sachsen-Anhalt schon deshalb zunehmen,

e weil die Binnennachfrage reduziert werden muss,

e weil der Wettbewerb innerhalb Deutschlands sehr intensiv ist und

e weil der Inbound-Tourismus (Reisende von auslandischen Quellméarkten nach
Deutschland) boomt und sich Sachsen-Anhalt von diesem Kuchen ein gutes
Stlick abschneiden kann.

Bei der Beschreibung der Markte haben wir uns auf diejenigen konzentriert, die eine
etwas andere Entwicklungen nehmen als Deutschland, weshalb Osterreich, die
Schweiz und Italien hier nicht néher betrachtet werden, obwohl das Landes Touris-
musmarketing sie durchaus als zunehmend wichtige auslandische Quellenmarkte
ansieht.

Insgesamt Ubernachteten 2007 exakt 416.508 Gaste aus den L&ndern Europas in
Sachsen-Anhalt, was einen Anteil von 6,4% am gesamten Ubernachtungsaufkom-
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men darstellt. Dagegen ist der Anteil der Ubernachtungen aus den weiteren Landern
der Welt sehr bescheiden, er betrug 2007 namlich 46.486 (0,7%) (Statistisches Lan-
desamt Sachsen-Anhalt 2008).

Abb. 15: Anteile der Reisenden aus europaischen Landern 2007
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(Quelle: Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2008)

2.3.1 Niederlande

Die Niederlande sind fiir Sachsen-Anhalt ein sehr bedeutender Auslandsmarkt, da sie
bereits heute den quantitativ gré3ten Einreise-Markt bilden. Von Januar bis Dezember
2007 wurden 33.749 Ankiinfte und 81.579 Ubernachtungen von Niederlandern in
Sachsen-Anhalt registriert (Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2008, 39).

Niederlandische Bevdlkerung wird weiterhin zunehmen

Seit dem letzten Jahrhundert nimmt die niederlandische Bevdlkerung stetig zu. Im
Jahr 2007 lebten 16,4 Mio. Menschen in den Niederlanden. Bis zum Jahr 2034 wird
die Bevolkerung jahrlich um etwa 10.000 Personen anwachsen. Ab 2034 soll die Be-
volkerung dann, aufgrund der zunehmenden Zahl von Sterbefallen, leicht sinken
(Statistics Netherlands 2006a).
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Abb. 16: Niederlandische Bevdlkerungsentwicklung 1970 bis 2050

in Tausend
18.000

17.000 i
16.000 '
15.000 /
14.000 /

13.000

12.958
12.000 T T T T T T T 1
A9T0 4080 (a0 g0 ool goth g2k gedh gtk 00

(Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen: Statistics Netherlands 2008b und Statistics Netherlands 2008c)

Abb. 17: Bevélkerungspyramiden 1990, 2006 und 2049
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Besonders die Zahl der Personen uber 65 Jahren wird stark zunehmen. Waren 2006
noch 2,4 Mio. Personen Uber 65 Jahre, werden es 2038 schon 4,3 Mio. sein (vgl.
Abb. 18). Das bedeutet, dass zu diesem Zeitpunkt ein Viertel der zukinftig 17 Mio.
Niederlander alter als 65 Jahre sein wird (Statistics Netherlands 2006a). Aufgrund
der Tatsache, dass ab 2011 die Nachkriegs-Babyboom-Generation in das Rentenal-
ter eintritt, wird vor allem die Zahl der 65 bis 70-Jahrigen stark zunehmen (Statistics
Netherlands 2007). Der Anteil der Altersgruppe der erwerbsfahigen Bevélkerung von
20 bis 65 Jahre wird von 61% (2007) auf 55% (2050) sinken.
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Abb. 18: Bevdlkerungsentwicklung nach Altersgruppen 1970 bis 2050
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(Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen: Statistics Netherlands 2008b und Statistics Netherlands 2008c)

Wie in Deutschland wird auch in den Niederlanden die Lebenserwartung von Frauen
und Mannern steigen. Im Jahr 2006 lag die Lebenserwartung der Frauen bei 81,7
Jahre und die der Méannern bei 77,6 Jahre. Bis 2050 wird sie sich bei Frauen auf 84,2
und bei den Mannern auf 81,5 Jahre erhéhen (Statistics Netherlands 2008c).

Starke Zunahme der Single-Haushalte

Seit 1990 nahm die Zahl der Einpersonenhaushalte in den Niederlanden stark zu.
2007 wurden bereits 2,54 Mio. Single-Haushalte registriert. Auch die Anzahl der
Mehrpersonenhaushalte ist gestiegen jedoch weniger stark (vgl. Abb. 20). Fur das
Jahr 2050 wird erwartet, dass die Zahl der Einpersonenhaushalte auf 3,5 Mio. weiter
ansteigt. Dabei werden zwei Drittel des Anstieges der Single-Haushalte vor allem in
der Altersgruppe 65 Jahre und alter vonstatten gehen. (Statistics Netherlands
2007c). Zurzeit lebt noch die Mehrheit der niederlandischen Bevdlkerung (56%) in
Familien mit Kindern. Doch auch ihr Anteil wird bis 2050 auf knapp 50% fallen. (Sta-
tistics Netherlands 2007b).

2.3.2 Skandinavien

Danemark

Danemark ist nach den Niederlanden der zweitwichtigste Auslandsquellmarkt ftr
Sachsen-Anhalt, wenngleich die Ankunfts- und Ubernachtungszahlen der Danen
nicht die der niederlandischen Géste erreichen. Insgesamt wurden im Jahr 2007
20.948 danische Ankinfte und 45.475 Ubernachtungen in Sachsen-Anhalt gezahit
(Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2008, 39).
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Die danische Bevolkerung wird langfristig langsam stetig zunehmen. Voraussichtlich
wird der Hohepunkt der Bevolkerungszunahme 2037 mit 5,74 Mio. erreicht. Ab diesem
Zeitpunkt geht die Bevolkerungszahl Danemarks wieder langsam zuriick (vgl. Abb.
19). Die Altersgruppe der erwerbsféhigen Personen, 20 bis 65 Jahre, hat den gr63ten
Anteil an der danischen Bevolkerung. Die Gruppe wird in Zukunft zwar zahlenmalf3ig
abnehmen, jedoch wird sie auch weiterhin den grof3ten Teil der Bevélkerung bilden. Ab
etwa 2032 wird die Altersgruppe der alteren Personen ab 65 Jahre die der unter 20

Jahrigen quantitativ Ubersteigen (vgl. Abb. 20) (Statistics Denmark 2008).
Abb. 19: Bevolkerungsentwicklung Danemark 1970 bis 2050
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Schweden

Schweden und Sachsen-Anhalt verbindet die Geschichte. So findet man mancherorts
in Sachsen-Anhalt schwedische Spuren aus dem Dreil3igjahrigen Krieg, z.B. in LUt-
zen, wo der Schwedenkonig Gustaf Adolf fiel, oder auch in der Stadt Magdeburg, die
damals durch schwedische Truppen besetzt wurde (Deutsch-Schwedische Gesell-
schaft Sachsen-Anhalt e.V. 0.J.). Aufgrund der geschichtlichen Verbindungen gelten
die Schweden als interessante Zielgruppe fir den Tourismus in Sachsen-Anhalt,
auch wenn 2007 in Sachsen-Anhalt nur 11.284 schwedische Ankinfte und 16.461
Ubernachtungen gezahlt wurden (Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2008,
39).

Altere Personen verantwortlich fiir Bevolkerungszunahme

Bis zum Jahr 2050 erwartet man in Schweden einen Bevolkerungszuwachs von 1,3
Mio., ausgehend von heute etwa 9,2 Mio. in Schweden lebenden Menschen. Weiter-
hin wird angenommen, dass die alteren Personen bis 2050 um 55% zunehmen und
somit zum Grof3teil fir den Bevolkerungsanstieg verantwortlich sind. Die Altersgrup-
pe der erwerbsfahigen Personen wird langfristig gesehen steigen.

AulRerdem erwartet man eine hohere Lebenserwartung bei beiden Geschlechtern.
Die Lebenserwartung bei Frauen wird von derzeit 83 auf 86,3 Jahre und bei Mannern
von 78,8 auf 83,8 Jahre steigen. Bezlglich der Wanderungen rechnet man mit einem
Saldo von etwa 25.000 Personen wahrend des Prognosezeitraums 2007 bis 2050
(Statistics Sweden 0.J.b).

Abb. 21: Bevoélkerungsentwicklung Schweden 1970 bis 2050

11.000.000

10.550.200
10.500.000

10.000.000 : /
9.500.000 /
9.000.000 // ; 9.113.257
8.500.000 3
8.081.142 i
8.000.000

1970 1975 4980 4985 4990 4995 9000 2006 2010 2015 2020 2025 9030 2035 2040 9045 9050

(Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: Statistics Sweden 0.J.)
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Abb. 22: Bevdlkerungsentwicklung nach Altersgruppen 1970 bis 2050

unter 20 Jahre 20 bis 64 Jahre — - ab 65 Jahre
6.000.000 T
|
J
|
5.000.000 T
|
|
4.000.000 :
|
|
3.000.000 :
|
| i — e —
2.000.000 ; —
e — b — -
1.000.000 |
|
|
0 1
'\910 '\950 »\990 1000 1006 7_0’\0 7_0'10 20'30 QOAO ')_050

(Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: Statistics Sweden 0.J.)

2.3.3 Polen

Polen ist schon heute ein wichtiger Auslandsmarkt fir den Tourismus in Sachsen-
Anhalt. Betrachtet man die Ubernachtungen von polnischen Gasten in Sachsen-
Anhalt, so steht das Land an dritter Stelle nach Danemark und den Niederlanden.
Die absoluten Ubernachtungszahlen sind noch gering, aber zukiinftig kann Polen im
Zuge der EU-Osterweiterung durchaus ein steigendes Potenzial attestiert werden. Im
Jahr 2007 registrierte das Statistische Landesamt Sachsen-Anhalt 25.969 Ubernach-
tungen und 12.410 Ankiinfte von Gasten aus Polen (Statistisches Landesamt Sach-
sen-Anhalt 2008, 39).

Bis 1996 nahm die polnische Bevélkerung stetig zu. Danach ging die Bevolkerung
um 0,4% auf 38, 1 Mio. (2006) Personen zuriick. Auch in Zukunft wird die Bevdlke-
rung in Polen sinken. Fur 2030 werden 35,7 Mio. Personen vorhergesagt (vgl. Abb.
23).
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Abb. 23: Bevoélkerungsentwicklung in Polen 1970 bis 2030
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In der Bevolkerung uberwiegt die Altersgruppe der 18 bis 44-Jahrigen. Diese wird
zwar weiterhin die Mehrheit in der Bevoélkerung bilden, aber bis 2030 zahlenmalig
abnehmen. Die Altersgruppe der Personen ab 65 Jahre wird hingegen stark zuneh-
men (vgl. Abb. 23). Die Lebenserwartung beider Geschlechter wird ebenfalls steigen.
Derzeit liegt sie fur Frauen bei 79,62 und fur Manner bei 70,93 Jahren (Central Sta-
tistical Office 2007).

Abb. 24: Bevoélkerungsentwicklung nach Altersgruppen 2002 bis 2030
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Polen hat einen sehr hohen Wanderungsverlust. Vor allem seit dem EU-Beitritt im
Mai 2004 verlassen viele Polen das Land, im Jahr 2006 waren es 46.936. Davon
wanderten insgesamt 40.622 in einen der 27 EU-Mitgliedsstaaten. Deutschland und
Grof3britannien sind die bevorzugten Ziellander der Auswanderer, unter denen vor al-
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lem die jungen Personen zwischen 20 und 30 Jahren die Mehrheit einnehmen (Cent-
ral Statistical Office 2007, 450).

2.3.4 GroRRbritannien

Sachsen-Anhalt gilt insbesondere aufgrund der Markensaule Gartentraume fur Gaste
aus Grofl3britannien als zunehmend interessanter Auslandsmarkt, auch wenn in 2007
gerade einmal 8.801 Ankunfte mit 20.021 Ubernachtungen aus dem Koénigreich zu
Buche stehen. Mit diesen Zahlen ist der Quellmarkt Grof3britannien immer noch einer
der wichtigsten zehn europdaischen Inbound-Markte Sachsen-Anhalts (Statistisches
Landesamt Sachsen-Anhalt 2008, 39).

Mitte 2006 hatte Grof3britannien ca. 60,6 Mio. Einwohner, davon lebte der Grolteil
mit ca. 50,8 Mio. Menschen in England. Seit Jahrzehnten verzeichnet das Konigreich
einen Bevodlkerungswachstum (seit 1971 ein Anstieg von 8%) (Office for National
Statistics 2007b). Auch in Zukunft wird die Bevoélkerung weiter wachsen. Bis 2010
wird die Bevolkerung um weitere 4,4 Mio. Personen ansteigen und 2031 etwa 71
Mio. betragen (Office for National Statistics 2007a).

Wie die meisten anderen europaischen Lander hat auch Grol3britannien eine altern-
de Bevolkerung. Der Anteil der Personen ab 65 Jahre wird von derzeit 16% auf 22%
im Jahr 2031 steigen (Office for National Statistics 2007a). Im gleichen Zeitraum wird
der Anteil der jungeren Bevolkerung unter 16 Jahren etwas abnehmen (Office for Na-
tional Statistics 2007b).

Abb. 25: Bevoélkerungsentwicklung 1955 bis 2031
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Abb. 26: Geburtentberschuss und Wanderungssaldo als Determinanten der

Bevolkerungsveranderung
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2.3.5 Blick auf andere Markte

Die Vereinigten Staaten von Amerika und der asiatische Raum bilden die wichtigsten

aulRereuropaischen Quellemarkte (siehe nachstehende Abb.).

Abb. 27: Die auRereuropéaischen Quellméarkte Sachsen-Anhalts
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(Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2008)
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USA

Der Quellmarkt USA wird vor allem tber das Thema Luther angesprochen und bietet
alleine im Hinblick auf das Lutherjahr 2017 Potenzial fur steigende Gastezahlen. In
2007 wurden 8.205 Ankiinfte mit 19.683 Ubernachtungen von US-amerikanischen
Gasten in Sachsen-Anhalt registriert (Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2008,

40).

Im Jahr 2006 betrug die US-amerikanische Bevélkerung 299,8 Mio. Menschen. Zu-
kunftig wird die Bevolkerung stetig zunehmen und 2050 voraussichtlich 419,8 Mio.
Personen erreichen. 2006 war der Geburtentiberschuss zu 58% fur das Bevolke-
rungswachstum verantwortlich. Die restlichen 42% bildet der positive Wanderungs-
saldo (U.S. Census Bureau 2007). Auch weiterhin wird hauptsachlich der Geburten-
Uberschuss zur Bevdlkerungsveranderung beitragen (Heilig, G.K. 2008).

Abb. 28: Bevolkerungsentwicklung USA 1970 bis 2050
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(Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: U.S. Census Bureau 2007)

Die Verteilung der Altersgruppen innerhalb der Bevdlkerung ist ausgeglichen. Auch
in Zukunft werden die Altersgruppen in ahnlichem Mal3e steigen und demzufolge das
Verhéltnis zwischen den Gruppen ahnlich bleiben. Jedoch steigt die Altersgruppe der
Uber 64 Jahrigen starker als die anderen.
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Abb. 29: Bevdlkerung nach Altersgruppen 2010 bis 2050
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Fur die Vermarktung des Themas Luther ist allerdings ein anderer demographischer
Effekt in den U.S.A. von besonderer Bedeutung, namlich die Zunahme der aus La-
teinamerika einwandernden Menschen. Zum Stichtag 1.7.2006 lebten 44.3 Millionen
Hispanics in den U.S.A., die einen Anteil von 14.8% der Gesamtbevolkerung an den
299 Millionen US-Burgern ausmachten. Bis 2030 soll schon jeder finfte Amerikaner
lateinamerikanischen Ursprungs sein. Diese Menschen sind vornehmlich Katholiken
und fur den Luther-Tourismus sicher nicht zu begeistern.

Abb. 30: Anteil der Hispanics an der Gesamtbevdlkerung in den U.S.A.
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Auslandische Quellmarkte

e Die Auslandsmarkte ricken kunftig starker in den Fokus des Tourismus-
marketing, well
o der Wettbewerb innerhalb Deutschlands zunimmt,
o die touristische Binnennachfrage innerhalb Sachsen-Anhalts zurtick geht
und
o Sachsen-Anhalt vom deutschlandweit boomenden Zustrom auslandischer
Gaste profitieren kann.

e Bei zunehmendem Verdrangungswettbewerb in Deutschlandtourismus werden in
Zukunft Auslandsmarkte fir Sachsen-Anhalt immer wichtiger. Hier sollten bereits
in naher Zukunft MarkterschlieBungsstrategien entwickelt werden — auch mit
anderen Kooperationspartnern, wie z. B. der DZT.

e Auslandsmarkte konnen nicht mit dem Giel3kannenprinzip, sondern nur gezielt mit
ausgewahlten Schwerpunktthemen bearbeitet werden.

e Fur ein zielsicheres Marketing ist eine gute Kenntnis der Auslandsmaérkte wichtig,
denn abgesehen vom unterschiedlichen Reiseverhalten verlauft schon die de-
mographische Entwicklung in den potentiellen Quellemarkten unterschiedlich.

o Deshalb sollte mehr in Marktforschung investiert werden (hauptsachlich
fur die wichtigsten Quellmarkte)

e Die geographisch wichtigsten Auslands-Quellmarkte

o ... sind zunachst einmal die Niederlande und Skandinavien.

o Kinftig durfte Polen eine wichtigere Rolle spielen.

o Zurzeit werden auch Osterreich und die Schweiz vom Landestourismus-
marketing intensiver bearbeitet.

Die Lutherdekade hat begonnen. Fir das Lutherjahr 2017 sind die U.S.A. ein beson-
ders wichtiger Quellmarkt

3. Auswirkungen des Alterns

Die bisherigen Erkenntnisse zeigen zunéchst, dass sich mit dem demographischen
Wandel die Anzahl und damit der Anteil Alterer an der Gesamtbevélkerung am stark-
sten verandert. Damit wird jedoch nur ein Teil des Wandels beschrieben, der Auswir-
kungen auf die Nachfrager touristischer Leistungen und deren Struktur hat. Die Zu-
sammenhange sind viel komplexer und es genugt nicht, nur die Variable Alter zu be-
trachten, wie dies derzeit in der tourismuswissenschaftlichen Forschung zum demog-
raphischen Wandel tiberwiegend geschieht.

Bei Analysen zum Reiseverhalten alterer Menschen wurde in der Vergangenheit die
Kundengruppe der sogenannten ,Generation 50plus“ mehr oder weniger als eine
Gruppe behandelt und zudem oftmals als ,Senioren“ bezeichnet. Bei der Reiseform
wurde gern vom Seniorentourismus gesprochen. Auch die aktuelle Reiseanalyse der
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Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e. V. (F.U.R.) als grofite bundes-
deutsche Untersuchung zum Reiseverhalten bleibt bei diesen Begrifflichkeiten und
stellt die ,Urlaubsreisen der Senioren® dar. Sie definiert Senioren dabei als altere
Reisende von mindestens 60 Jahren. Zudem werden Zukunftsprognosen und Trends
fur das Marktsegment Seniorenreisen aufgestellt. Die Daten der Reiseanalyse bilden
die Grundlage der Darstellung des Reiseverhaltens &lterer Menschen im Vergleich
mit weiteren Untersuchungen der Tourismusforschung.

Die nachfolgenden, dem Reiseverhalten vorangestellten Erlauterungen zu den Ein-
flussfaktoren, stellen eine wichtige Grundlage in der Konzeption der Studien des
Kompetenzzentrums Tourismus an der Hochschule Harz zum ,Zukunftsmarkt Gene-
ration 50plus® dar. Aufgrund besonderer biologischer sowie kognitiver und psycholo-
gischer Veranderungen, die mit dem Altern unausweichlich einhergehen, werden
auch von diesen qualitativen Aspekten Einflisse auf das Reiseverhalten erwartet. Im
Folgenden soll ein Uberblick Gber den derzeitigen Diskussionsstand gegeben wer-
den.

Wenn im Folgenden Auswirkungen des Alterns mit Altersangaben versehen werden,
so sind dies selbstverstandlich nur Durchschnittswerte. Wir verstehen sie nicht als
Richtwerte. Teilweise basieren sie auf der Basis medizinischer Erkenntnisse. Als In-
formation fur die Produktgestaltung sind diese Aussagen wichtig. Keinesfalls darf der
Eindruck entstehen, dass das Reisen Alterer in erster Linie (iber Krankheitsaspekte
definiert wird. Genau diesen Eindruck wollen wir namlich nicht erwecken, auch wenn
es z. B. flr eine ,in die Jahre gekommene® Wirbelsaule angenehm ist, eine gute Mat-
ratze im Hotelbett vorzufinden.

3.1 Physische Aspekte

Generell wird die ,Generation 50plus” in der Literatur trotz der naturlichen biologi-
schen Veranderungen als aktive, bewegliche und vitale Gruppe beschrieben. Sie ist
gesunder und agiler als frihere Generationen. Griinde dafir sind eine gestindere Er-
nahrung, ein in denen letzten Jahren bei weiten Teilen der Bevolkerung gewachse-
nes, gesundheitsbewussteres Verhalten, geringere Belastung durch korperlich
schwere Arbeit sowie mehr Bewegung und vermehrte sportliche Aktivitaten. Auch die
bessere medizinische Versorgung im Krankheitsfall und das besser verbreitete Wis-
sen zur Krankheitsvorbeugung haben dazu beigetragen (Rosenstiel 2004, 19).

Dennoch treten mit steigendem Alter generell Gesundheitsprobleme haufiger auf.
Doch daraus lassen sich bisher nur schwer konkrete Rickschliisse auf ein veréander-
tes Reiseverhalten oder gar Einschrankungen beim Reisen ableiten. Es ist jedenfalls
davon auszugehen, dass bis Mitte der 70er Lebensjahre die Bereitschaft zu reisen
grol3 bleibt (Dreyer/ Pechlaner et al. 2009).
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Gefluhltes Alter

Die Gesundheit hat einen Einfluss auf das Reiseverhalten, da die Wahrnehmung ge-
sundheitlicher Beeintrachtigungen das Wohlbefinden und die Lebenszufriedenheit
bestimmen und somit auch die Freizeitaktivitaten beeinflussen. Mehr noch als die ob-
jektive Einschatzung spielt hier die subjektive Bewertung des Gesundheitszustandes
eine Rolle, da ein objektiv Beeintrachtigter sich erst dann in seinem Reiseverhalten
einschranken wird, wenn er sich selbst beeintrachtigt fuhlt (Deutsches Seminar fur
Tourismus 2002, 3). Laut einer Studie fuhlen sich 70% der 50-59-Jahrigen und 68%
der Uber 60-Jahrigen fit und im Reiseverhalten nicht eingeschrankt. Die gesundheitli-
chen Probleme nehmen im Alter zwar zu, aber sie werden von den Betroffenen nicht
als Reisehemmnis angesehen (Linne 2004, 8).

Abb. 31: Gefiihltes Alter der Probanden
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(Quelle: Dreyer/ Pechlaner et al.2009, n=2.138)

Diese These kann bestatigt werden. Ab einem Alter von 26 Jahren fihlen sich ca. 40
% der Probanden einer Befragung aus dem Jahr 2007 jinger, ab 36 Jahren sind es
sogar ca. 60 %. Altersgemald fuhlen sich nur die Jingeren unter 20 Jahren. Eine
kleine Gruppe von ca. 10 %, die sich alter fuhlen, als die tatsachlich sind, ist in der
Altersklasse der 20-25-Jahrigen zu finden. Dabei wird das gefuhlte Alter der Proban-
den deutlich von gesundheitlichen Einschrankungen und deren Schwere beeinflusst
wird. (Dreyer/ Pechlaner et al.2009)

Sehfahigkeit

Es gibt Alterserscheinungen, die Auswirkungen auf das Reiseverhalten haben kdn-
nen und deshalb im Marketing beachtet werden mussen. Diese liegen neben den
Veranderungen des aul3eren Erscheinungsbildes vor allem im sensorischen Bereich

und in der Motorik. Besonders deutlich wird dieser Effekt bei der Sehfahigkeit. Ab
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Mitte der 40er Lebensjahre steigt der Anteil der Menschen mit Lesebrille auf ca. 50 %
an und nimmt danach weiter zu. (Dreyer/ Pechlaner et al. 2009)

Im Alter nimmt die Sehscharfe um bis zu 20 % ab, wodurch Buchstaben verschwim-
men konnen und Farben blasser werden. Besonders stark ist sie bei schwacher Be-
leuchtung eingeschrankt. Auf3erdem passen sich die Augen langsamer an unter-
schiedliche Belichtungsverhaltnisse an. Weiterhin wird das Auge durch Trilbungen
der Linse besonders empfindlich gegentber Blendungen. Grelles Licht, aber auch
Hochglanzpapier und weil3e Hintergriinde, kénnen solche Blendungen verursachen.
Das Auge fangt dadurch an zu schmerzen. Uberdies wird die Farbempfindlichkeit des
Auges durch eine Gelbfarbung der Linse verringert. Daraus folgt, dass Farben wie
blau, griin und violett schwer voneinander zu unterscheiden sind und deshalb nicht
gemeinsam verwendet werden sollten. Ab einem Alter von ca. 55 Jahren kann es zu
einer Verkleinerung des Gesichts- und Blickfeldes und zur Einschrankung des raum-
lichen Sehens kommen. (DSFT 2002, 3; Krieb/ Reidl 2001, 60f, Gaube 1995, 62f,
Muller 2000, 188f).

Da wir in erster Linie visuelle Menschen sind und mehr als zwei Drittel der Informa-
tionen aus unserer Umwelt optisch wahrnehmen, wirken sich diese Tatsachen vor al-
lem auf die Printwerbung (Hotelprospekt etc.) und den Internetauftritt aus (Muller
2000, 190f). Werbe- und Katalogtexte mit groRer Schrift werden daher fur Reisekun-
den ab Mitte Vierzig immer wichtiger. Die Ansprache der alteren Reisekunden ist so
zu gestalten, dass altersbedingte Veranderungen des menschlichen Kdpers beachtet
und somit teilweise ausgeglichen werden kénnen. Denn nur eine verstandene Wer-
bebotschaft kann zu einer positiven Kaufentscheidung fihren (Gaube 1995, 64).

HOrvermaogen

Aber auch die anderen Sinnesorgane unterstitzen die Informationsaufnahme. Das
Horvermogen verandert sich im Alter derart, dass héhere Téne schwerer wahrnehm-
bar werden und die Verarbeitungszeit reduziert ist. Deshalb sollte in Radio- und
Fernsehwerbung, beim Verkaufsgesprach im Reisebiiro oder durch die Reiseleitung
eine nicht zu schnelle und deutliche sowie bildhafte Sprache verwendet und Wieder-
holungen eingebaut werden. Nebengerausche sind zu vermeiden, da die Reizauf-
nahme durch Hintergrundgerausche erschwert wird (Krieb/ Reidl 2001, 63; Muller
2000, 184f).

Allerdings ist dieser Effekt erst in hherem Alter besonders haufig zu beobachten. Bis
ca. 65 Jahren verfligen weniger als 10 % der Probanden Uber ein eingeschranktes
Horvermogen, danach steigt ihr Anteil zunehmend. (Dreyer/ Pechlaner et al.2009)

Ernahrung

Eine ausgewogene und vollwertige Ernahrung bildet eine wichtige Grundlage fur ein
langes und vor allem gesundes Leben. Das erklart auch den allgemeinen gesell-
schaftlichen Trend zu einem gesinderen Essverhalten; weg von Fast Food hin zu ei-
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ner neuen Esskultur, in der nicht nur die Nahrungsaufnahme zum Stillen des Hun-
gers dient, sondern sogar schon und gesund machen soll (functional food).

Besonders im betagten Alter, in dem sich verschiedene gesundheitliche Probleme
haufen, ist es von grof3er Bedeutung sich ausgewogen zu erndhren, um Krankheits-
erscheinungen vorzubeugen (Narmann-Pehl/Morlo 2005). Mit zunehmendem Alter
lasst der Geschmackssinn oft nach; die Fahigkeit, sif3 und salzig intensiv wahrzu-
nehmen, ist nicht mehr so ausgepragt. (Jordan 2006).

Aus touristischer Sicht ist zu beachten, dass die Bewirtung der Gaste im Idealfall -
unabhangig von der Zielgruppe - ausgewogen und abwechslungsreich ist, so dass
eine gesunde Erndhrungsweise auch auf Reisen gewahrleistet méglich ist. Es emp-
fiehlt sich zusatzlich Portionen fur den kleineren Appetit oder speziell fir die Bedurf-
nisse von Diabetikern und Allergikern im Angebot zu haben. (Dreyer/ Pechlaner et al.
2009)

Regelmalige medizinische Behandlungen

Keine andere Nation geht so oft zum Arzt wie die Deutschen (durchschnittlich 11 mal
pro Jahr). Dabei ist die Angst vor einer Krankheit wohl eher die treibende Kraft fir ei-
nen Arztbesuch als eine tatséachliche Erkrankung (Schiile 2004). Dennoch sind tat-
sachlich viele Altere auf eine medizinische Versorgung angewiesen, weshalb eine
umfassende medizinische Infrastruktur am Urlaubsort kinftig von immer groRRerer
Bedeutung sein wird. Mit zunehmendem Alter dirften Reiseplanungen immer mehr
an dem medizinischen Versorgungsangebot vor Ort gezielt ausrichtet werden oder es
werden sogar Reiseziele (mit glunstigen klimatischen Verhaltnissen, mit bestimmten
therapeutischen Angeboten etc.) aus gesundheitlichen Griinden gezielt ausgesucht.
(Dreyer/ Pechlaner et al.2009)

Klimatische Veranderungen

Der Klimawandel ist nicht mehr aufzuhalten. Er wird groRe Auswirkungen auf welt-
weite Reisestrome und das Reiseverhalten der Menschen haben. Wie kritisch die
Veranderungen des Weltklimas auch sind: Deutschland wird (neben einigen anderen
Landern) vom klimatischen Wandel touristisch aller Voraussicht nach profitieren.
Zwar wird es auch hier stetig warmer, aber die vorherrschenden Temperaturen sind
angenehm und weniger belastend fir den Organismus als z. B. in stideuropaischen
Landern. Laut einer Studie der Deutschen Bank Research, die 2008 auf der ITB vor-
gestellt wurde, wird es also kinftig einen Wandel bei den ,klassischen“ Urlaubsdesti-
nationen geben. (www.dbresearch.de; Dreyer/ Pechlaner et al. 2009)

Auswirkungen auf den menschlichen Organismus sind im Zuge des Klimawandels zu
erwarten. Betroffen sind vor allem Wetterfihlige und Menschen, die von starken
Temperaturschwankungen oder grofRer Hitzewellen in Mitleidenschaft gezogen wer-
den (z.B. durch Herz-Kreislaufbeschwerden). Altere Menschen sind hier Gberdurch-
schnittlich anfallig.
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Allergien

Allergien sind zur Volkskrankheit Nummer eins in Deutschland geworden. Jeder dritte
Deutsche hat mindestens einmal in seinem Leben Probleme mit Uberschiel3enden
Immunreaktionen. Wahrscheinlich liegt der prozentuale Anteil der Allergiker im Jahr
2010 bei knapp der Halfte der Bevolkerung (www.stern.de). Direkte Auswirkungen
auf die Reiseentscheidung werden von den wenigen, die Gesundheitsaspekte des
Reisens erforschenden Untersuchungen nicht gesehen. Dennoch kiimmern sich Tou-
rismusbetriebe zunehmend um die Bedurfnisse von Allergikern. Die Gestaltung des
gastronomischen Angebots oder der Hotelzimmer mit nicht-allergenen Stoffen und
Produkten spielt dabei eine grof3e Rolle. Z.B. kdnnen sich Hotels schon durch die
Qualitatsauszeichnung ,allergikerfreundliches Hotel“ der Europaischen Stiftung fur
Allergieforschung (Ecarf) Wettbewerbsvorteile gegeniiber der Konkurrenz sichern.
(www.ecarf.org)

Barrierefreiheit — Tourismus fir alle

Aus touristischer Sicht sollte auf eine umfassende Barrierefreiheit aller Dienstleister
geachtet aller werden, so dass fur Menschen mit Gehbehinderungen eine mdglichst
uneingeschréankte Mobilitdt und ein Hochstmald an Bewegungssicherheit gewéhrleis-
tet ist. AuBerdem sind barrierefreie Angebote auch sinnvoll, weil z. B. auch Familien
mit kleinen Kindern, die mit einem Kinderwagen oder einer Kinderkarre reisen, von
barrierefreien Annehmlichkeiten profitieren (,Tourismus fur alle®, Fricke/ Grabner
2002). Fur Beherbergungsbetriebe gibt es z.B. die Mdglichkeit, sich fur die Einhal-
tung von Mindeststandards auszeichnen zu lassen; Turen missen u.a. eine be-
stimmte Mindestbreite aufweisen, Zimmer und Gastronomiebereich auf die besonde-
ren Belange der Gehbehinderten angepasst sein. (www.dehoga.de)

Fazit: Gesundheitszustand beeinflusst Reiseverhalten, aber die Altersgrenze
verschiebt sich nach hinten

Der Gesundheitszustand wirkt sich auf das Reiseverhalten aus. Eine genaue Zuord-
nung zu einem bestimmen Alter ist nicht moglich. Anhand einer Befragung lassen
sich grobe Altersabschnitte benennen, ab denen sich der Gesundheitszustand auf
bestimmte Aspekte des Reiseverhaltens auswirkt. Immerhin 56,8 % aller Probanden,
die alter als 55 Jahre waren, gaben aber auch an, dass ihr Gesundheitszustand kei-
nen Einfluss auf die Reise hat. (Abb. 32; Dreyer/ Pechlaner et al.2009)

Der Anteil der Menschen, die aus gesundheitlichen Grinden auf eine Reise verzich-
ten, steigt erst nach dem 70. Lebensjahr stark an (IFF 1996, 40). Neuere Erkenntnis-
se deuten darauf hin, dass kérperliche Einschrankungen durchschnittlich sogar erst
nach dem 75. Lebensjahr so grof3 werden, dass sie nachhaltige Auswirkungen auf
das Reiseverhalten haben bzw. zum Reiseverzicht fihren konnen. (F.U.R. 2007;
Dreyer/ Pechlaner et al. 2009).
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Abb. 32: Aspekte des Reiseverhaltens durch Gesundheitszustand beeinflusst

f.\‘
— ab 60:
‘Iab 56: Wahl des Auswirkungen
~ Reiseziels RN

\_/Iab 45: Wahldes
Verkehrsmittels

—~
\“ab 45: Wahl
der Speisen

Oab 31:
Wahl der
Unterkunft

(Quelle: Dreyer/ Pechlaner et al.2009)

3.2 Psychische Aspekte
Kognitive und psychologische Entwicklungen

Mit der Alterung gehen auch kognitive und psychologische Entwicklungen einher. Ei-
nerseits sinkt die Geschwindigkeit der Informationsaufnahme und -verarbeitung, das
Kurzzeitgedachtnis lasst nach, die Konzentration wird schwieriger und die Lernféhig-
keit nimmt ab. Andererseits nehmen das Wissen, die Erfahrung und soziale Kompe-
tenzen im Laufe des Lebens zu. Auch die Fahigkeit zur psychischen Bewaltigung von
Belastungen und Anforderungen steigt (Krieb/ Reidl 2001, 64-68; Heeren 2004, 22f.).

Den Verlauf der psychologischen Alterung kann jedes Individuum durch sein Verhal-
ten selbst beeinflussen. Schwachpunkte kénnen durch neue Erfahrungen und Anre-
gungen uberwunden und sogar Leistungsverbesserungen erreicht werden (DEHOGA
1997, 12). Derartige Anregungen konnen durch stimulierende Aktivitaten — wie z. B.
Reisen — erzielt werden (Heeren 2004, 24).

Reizuberflutung

Ein Problem, dem nicht nur Altere ausgesetzt sind, ist die tagliche Reiziberflutung
und die damit verbundene Schwierigkeit der Filterung relevanter Informationen. Be-
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sondere Schwierigkeiten bereitet es Alteren, unterschiedliche Reize gleichzeitig auf-
zunehmen (z. B. visuelle und akustische). Sie konzentrieren sich dann auf einen Sin-
neskanal und reduzieren damit den Empfang tUber den anderen Kanal (Krieb/ Reidl
2001, 67). Informationen sollten deshalb konkret und strukturiert dargeboten und mit
Bildern unterstitzt werden. Durch Wiederholungen kénnen sie ebenfalls besser auf-
genommen werden (Kélzer 1995, 107).

Oftmals wird Alterung auch mit Demenzproblemen in Verbindung gebracht. Da der
Begriff Alter einen langen Zeitraum beschreibt, ist hier eine differenzierte Sichtweise
notwendig. Normale Altersvergesslichkeit kann noch nicht als Demenz beschrieben
werden und wirkliche Demenzprobleme treten erst im hohen Alter auf (BMFSFJ
2001, 77f.).

Zunehmendes Sicherheitsbedlrfnis

Eine psychologisch bedingte Veranderung, die in diesem Zusammenhang erwahnt
werden muss, ist die geringere Risikobereitschaft. Altere versuchen neue, ihnen nicht
bekannte Situationen, wie sie beim Reisen auftreten kénnen, zu vermeiden (Krieb/
Reidl 2001, 69). Die Zunahme von Stresshormonen im Korper sorgt wahrend des Al-
terungsprozesses ganz automatisch fir zunehmende Vorsicht des Menschen (siehe
auch Exkurs zur Stadtentwicklung in Kap. 5.1; vgl. Abb. 33, Seven One Me-
dia/Hausel in ,Brain Script®, zitiert in w&v 2007).

Abb. 33: Die Neurochemie des Alterns
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(Quelle: Seven One Media/Hausel in ,,Brain Script*, zitiert in w&v 2007)

3.3 Soziale Aspekte
Kinftig mehr Single-Haushalte

Von den ca. 40 Mio. Privathaushalten in Deutschland sind die Mehrheit Ein-
Personen-Haushalte. Die hochste Zahl der Ein-Personen-Haushalte ist in der Alters-
gruppe ab 65 Jahren zu finden, wobei ein hoher geschlechtsspezifischer Unterschied
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festzustellen ist. Denn 79 % dieser Haushalte ab 65 Jahre werden von Frauen gebil-
det (Statistisches Bundesamt 2005a, 46).

Seit Langerem ist der Trend zur Verringerung der Haushaltsgréf3e erkennbar. Er re-
sultiert aus einer nachlassenden Heiratsfreudigkeit, dem Geburtenriickgang, dem
Anstieg der Scheidungsquote und der zunehmenden Verwitwung (Lehr 2000, 160).
Diese Entwicklung stellt auch fir den Tourismus eine neue Herausforderung dar,
denn die Reiseangebote missen sich heute starker als friilher auch an Alleinlebende
richten, die sich in ihren Lebenssituationen und Bedurfnissen deutlich voneinander
unterscheiden. Zur Verdeutlichung seien einige ,Single-Typen® erwahnt:

e Altere Alleinstehende, deren Lebenspartner bereits verstorben ist

e Alleinlebende ,Best Ager”, die sich von ihrem Partner getrennt haben, nachdem
die Kinder das Haus verlassen haben

e Arbeits-Singles, die wahrend der Woche an unterschiedlichen Orten leben und
arbeiten und ihren Partner nur am Wochenende und im Urlaub sehen

e Nestfluchtlinge, die zum Studium oder zum Start in das Berufsleben aus dem ElI-
ternhaus ausgezogen sind.

Wertesystem und Wertewandel

Wenn von einem Wertewandel in Bezug auf das Altern gesprochen wird, dann zahlt
dazu das Verhalten des Individuums in der Gesellschaft, aber auch die Einstellung
der Gesellschaft gegentber dem Altern. Das Verhalten eines Menschen und somit
auch speziell das Reiseverhalten wird durch seine Wertvorstellungen gepragt. Fur
das Marketing sind die Wertorientierungen interessant, weil sich dadurch Kunden-
gruppen unterscheiden lassen. (Nieschlag/ Dichtl/ Horschgen 2002, 90) Wertvorstel-
lungen beeinflussen das Reiseverhalten (Dreyer 2000a, 167; DSFT 2002, 8) und
dessen Veranderungen fihren zu einer Neuorientierung oder Differenzierung der
Wiinsche und des Konsums (Artho 1996, 78; zitiert nach Windhorst 1985).

Neben dem quantitativen demographischen Wandel andern sich auch die Rahmen-
bedingungen fur die Bevolkerung Deutschlands. Technische Entwicklungen (Radio,
TV, Internet, Auto, Bahn, Flugzeug etc.), Veranderungen im Verhaltnis zur Arbeit,
freizeitliche Entwicklungen oder durch Krisen und Kriege ausgeloste Angste beglei-
ten und bestimmen den Wandel der Gesellschaft. Ein Wertegeflige verschiebt sich.
In den 1950er Jahren war es ,normal“, sich als Hausfrau redlich um die Familie zu
bemihen, Mutter zu sein. Heute sind viele Frauen erwerbstatig und gleichzeitig Ehe
frau und Mutter.

Aus derart veranderten Einstellungen ergeben sich unter anderem geénderte Fami-
lienverhaltnisse (demographische Folgen), die wiederum das Wertesystem der Ge-
sellschaft beeinflussen kénnen (z. B. Kinderfreundlichkeit). Der Wertewandel in der
Gesellschaft muss vor allem im historischen Kontext betrachtet werden. Das jeweili-
ge Altersbild und die vorherrschenden gesellschaftlichen und 6konomischen Bedin-
gungen haben einen starken Einfluss auf die Werteorientierungen. Entwicklungspe-
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rioden im Wertewandel der deutschen Gesellschaft sind in der nachstehenden Abbil-
dung dargestellt.

Die ,Traditionellen Alten“ sind eher von Pflicht- und Akzeptanzwerten wie Fleil3,
Pflichterfullung, Disziplin und Sparsamkeit gepragt (Krieb/ Reidl 2001, 87f.). Die
.,Neuen Alten“ hingegen sind in eine Wohlstandsgesellschaft hineingewachsen und
sehen materielle Werte als eine Selbstverstandlichkeit an. Selbstverwirklichung,
Unabhangigkeit und Lebensqualitat spielen fur sie eine groRere Rolle (Artho 1996.
80). Die ,Ubergangsgeneration“ kann nicht eindeutig zu den ,Traditionellen“ oder
.,Neuen Alten“ zugeordnet werden, vielmehr findet man bei ihnen Mischformen von
Wertorientierungen. Festzuhalten bleibt, dass die heutige Generation 50plus unter-
nehmungslustiger, konsumfreudiger und genussorientierter ist als ihre Eltern oder
Grol3eltern es im gleichen Alter gewesen sind (Artho 1996, 90). Wie sich die Werte in
der dann folgenden Altengeneration entwickeln werden, ist heute noch nicht abseh-
bar. Globalisierung, Veranderungen in der Arbeitswelt und ein zunehmendes Ausei-
nanderdriften (Einkommen, Bildung etc.) in der Gesellschaft werden aber sicher ihre
Spuren hinterlassen.

Abb. 34: Wertewandel in der deutschen Gesellschaft
Traditionelle Alte Ubergangsgeneration Neue Alte
geb. 1920-1940 geb. 1941-1959 geb. ab 1960
e »

gepragt durch: gepragt durch: gepragt durch:

= Freizeitorientierung

= Bildung als
Selbstverstandlichkeit

= Trend zum Single

= Wohlstandserfahrung
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bereitschaft

= Genuss

= Prestige der
Verwendung

= Gegenwartsorientierung

= Individualisierung/
Selbstverwirklichung

= Ressourcen-Knappheit

(Quelle: eigene Abbildung, in Anlehnung an Krieb/ Reidl 2001, 89)
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Verandertes Freizeitverhalten

Freizeit hat die Funktion der Erholung, der Kompensation einseitiger Belastungen
und der Information und Orientierung (Artho 1996, 114). Aufgrund der hoheren Le-
benserwartung und der Abnahme der Tages-, Wochen- und Lebensarbeitszeit in der
postmateriellen Gesellschaft ist die Lebensfreizeit im letzten Jahrhundert um fast 39
Jahre gestiegen (Agricola 1998, 26). Bei Senioren im Ruhestand nimmt die Freizeit
einen wesentlichen Teil des Lebens ein.

Inzwischen nimmt die Arbeitszeit fur viele Arbeitnehmer wieder zu. Fir die Touris-
musbranche ergibt sich demzufolge eine neue Herausforderung: ,Es gilt, dem Gast
ein Angebot zu schaffen, das mit der erhdhten Wochenarbeitszeit kompatibel ist"
(Schroder, Widmann, Brittner-Widmann 2006, 110). Und nicht nur das. Die Men-
schen sehen sich auch den Herausforderungen flexiblerer Arbeitszeiten gegenuber.
Im Handel werden z. B. die Geschéafts6ffnungszeiten, die einen Zeitraum von circa
9:00 Uhr bis 19:00 oder 20:00 Uhr (manchmal auch 22:00 Uhr) an sechs Tagen in
der Woche und einige verkaufsoffene Sonntage ausmachen, mit rollierenden Perso-
naleinsatzsystemen abgedeckt. Diese fuhren zu wechselnden freien Tagen und dann
auch manchmal zu langen freien Wochenenden, die geradezu pradestiniert fir einen
Kurzurlaub sind. Auf jeden Fall fordert die flexiblere Arbeitswelt kurzfristige Reisebu-
chungen.

Freizeit gewinnt also nicht unbedingt quantitativ an Bedeutung, sondern eher qualita-
tiv. Der Drang nach einer sinnvollen und/ oder erlebnisorientierten Freizeitgestaltung
ist gestiegen. Reisen als Gegenpol zum Alltag nimmt, neben einer Vielzahl anderer
Freizeitaktivitdten, einen hohen Stellenwert ein (Freyer 2001, 17f.; DSFT 2002, 8)
und ist auch fur einen grof3en Teil der ,Generation 50plus” selbstverstandlich gewor-
den.

3.4 Lebensphasen

Vereinfacht lassen sich Konsumzusammenhéange mit Hilfe der nachstehenden Abbil-
dung erklaren. Aus der Lebensphase, in der sich ein Mensch befindet, ergibt sich die
Lebenssituation, aus der wiederum Bedurfnisse abgeleitet werden, die zum Freizeit-
bzw. Reiseverhalten filhren. Gerade die Ubergiange zwischen den einzelnen Le-
bensphasen bringen typische Bedurfnisse hervor. AuRerdem sind bestimmte Le-
bensphasen mit einem bestimmten Alter relativ stark verknipft. Hier liegt auch die
Begrindung, warum wir die Beschreibung der Kundengruppe gerne lber das Alter
(z. B. ,55plus®) vornehmen. Leider wird dabei suggeriert, dass die Zusammenhange
in erster Linie Alters bezogen sind, was nun einmal haufig nicht zutrifft.
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Abb. 35: Erklarung des Reiseverhaltens durch Lebensphasen

Lebensphasen

|1> Lebenssituation
|_|_‘> BEDURFNISSE

|1> Freizeitverhalten
Il:) Reiseverhalten

Interessant sind vor allem die Ubergange von einer Lebensphase zu einer anderen
(z. B. vom Studentenleben in den Beruf oder vom Single zum Familienvater mit Kind
oder beim Ausscheiden aus dem Erwerbsleben), denn in diesen Fallen liegt beson-
ders haufig ein Wandel der fur den Tourismus wichtigen Bedurfnisse vor.

(Quelle: eigene Darstellung)

Wie auch die Gerontologie sich nicht mit dem Alter beschéftigt, sondern mit dem Al-
tern, verstanden als Prozess, soll auch im Folgenden diese prinzipielle Sichtweise
gelten. Die Einteilungen und Formulierungen, die sich auf das reine Lebensalter be-
ziehen, erfolgen aus pragmatischer Sicht und werden stets kritisch hinterfragt.

Die Verschiebungen in der gesellschaftlichen Altersstruktur erfordern nicht grund-
satzlich andere Produkte im Tourismus. Sie erfordern jedoch eine Anpassung der be-
reits bestehenden Produkte an die Werthaltungen und Bedurfnisse alterer Men-
schen. Damit verbunden ist auch die Notwendigkeit zur Erweiterung der Produktpa-
lette. Das verlangt eine genaue Analyse der kinftigen Kundengruppen, die heute
schon eine erhebliche Routine im Reisen mitbringen sowie kritisch und gut informiert
sind. Altere Menschen verfiigen nicht nur tber ein hohes MaR an Produkterfahrung,
sondern auch Uber eine umfangreiche Menschenkenntnis, was in Dienstleistungs-
branchen aufgrund der zahlreichen persénlichen Kontakte mit dem Personal eine
besondere Rolle bei der Qualitatsbeurteilung spielt.

Immer mehr altere Menschen legen Wert darauf, das Leben zu geniel3en und sie
sind immer weniger bereit, fur ihre Nachkommen zu sparen. Doch anstatt interessan-
ten kinftigen Kundengruppen mit Ideenreichtum spannende Produkte anzubieten,
greifen viele Anbieter immer wieder in die ,Mottenkiste“ des Marketing. Mit einfachen,
aber betriebswirtschaftlich untauglichen Mitteln werden z. B. Nachlasse fir tber 60-
Jahrige als ,Seniorenrabatt” gewahrt oder kleinere Portionen als ,Seniorenteller an-
geboten. Das ist sowohl psychologisch als auch preispolitisch falsch. In der Gastro-
nomie hat sich das aber augenscheinlich noch nicht sehr weit herumgesprochen.
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Die Entwicklung passender Angebote fir altere Reisende erfordert hingegen die ge-
naue Kenntnis der Winsche, Anspriche und Bedurfnisse dieser Kundengruppe und
die Zufriedenheit mit dem bestehenden touristischen Angebot. Die bisher bekannten
betrieblichen MalRhahmen bestéatigen allzu oft die Annahme, dass Praktiker derzeit
Uber keine Erklarungsanséatze fir die Auswirkungen des demographischen Wandels
auf mogliche Kundenstrukturen und deren Bedurfnisse im Tourismus verfligen. Ge-
handelt wird vielmehr ,aus dem Bauch heraus®. Hier kann insbesondere die ange-
wandte Wissenschaft Abhilfe schaffen.

Das Alter wird haufig als Mal3stab genommen, um Lebenssituationen greifbar zu ma-
chen: mit 6 Jahren werden die Kinder eingeschult, mit 19 ist das Abitur bestanden,
mit 23 ist das Studium absolviert, mit 65 Jahren beginnt das Rentenalter. Ist das ein
typischer Verlauf, der durch Altersangaben exakt beschrieben werden kann? Nein.
Das Alter ist kein geeignetes Mal3, um Lebenssituationen exakt zu bestimmen. Kin-
der kdnnen auch mit 5 oder 7 Jahren eingeschult werden. Manche studieren bis zum
28. Lebensjahr. Das Ausscheiden aus dem Erwerbsleben beginnt heute teilweise
schon mit 55 Jahren. In naher Zukunft soll der Renteneintritt dagegen erst mit 67 be-
ginnen. Dennoch kann man feststellen, dass bestimmte Lebensphasen mit bestimm-
ten Altersabschnitten einhergehen. Bei Alteren findet neben dem Ruhestand der
grofdte Einschnitt im Leben statt, wenn die Kinder aus dem Haus gehen und die so
genannte ,empty nester® - Situation eintritt. Mit der wieder gewonnenen Freiheit &n-
dert sich das Freizeit- und Reiseverhalten. Ob diese Gruppe in Zukunft bei sinkender
Geburtenrate eine interessante GréfRenordnung einnehmen wird, bleibt abzuwarten.

Die 50-Jahrigen fuhlen sich auf der Héhe ihres Lebens. Sie reisen gern, pflegen ihre
Kontakte und haben eine hedonistische Konsumeinstellung. Diese Generation ist kri-
tisch, erfahren, flexibel, selbstbewusst und Neuem gegeniber aufgeschlossen. Das
Fremdbild der Gesellschaft von den ,Neuen Alten® ist langst tGberholt und unterschei-
det sich erheblich von ihrem Selbstbild. Gerade solche Pauschalisierungen und Ste-
reotypen fuhren zu Fehleinschatzungen lber diese Kundengruppe und muissen wei-
testgehend vermieden werden (Brunner 1997, 32).

Die neue Lebensphase nach der Erwerbsfahigkeit ist oft verbunden mit dem Wunsch
nach einer sinnvollen Freizeitgestaltung wie z. B. nach Herzenslust zu reisen, etwas
fur seine Gesundheit zu tun, sich sportlich zu betatigen oder sich kulturellen Dingen
zuzuwenden (Lehr 2005, 1). 77% der Vorruhestandler gaben auf die Frage nach ih-
ren Winschen und Pléanen im Ruhestand an, dass sie davon trAumen viel zu reisen
(Artho 1996, 117; zitiert nach IfD Allensbach 1993). Allerdings besteht auch eine
Diskrepanz zwischen Wunsch und Wirklichkeit. Viele planen im Ruhestand zu reisen,
bleiben dann jedoch zu Hause. Einerseits liegt das im fehlenden Angebot begrindet,
andererseits liegt es am Hang zur Bequemlichkeit und mangelnder Eigeninitiative.
Auf jeden Fall kann man davon ausgehen, dass sich das Reiseverhalten vor und in
Ruhestand nicht grundlegend unterscheidet.

47



Abb. 36: Lebensphasen in der Reiseanalyse

Kurzform

Singles (14-39)

Singles (40-59)

Singles (60+)

Paare (14-39)

Paare (40-59)

Paare (60+)

Familien (Kinder 0-4)

Familien (Kinder 5-13)

Definition

Junge Unverheiratete (14-39 Jahre, ohne Partner, keine
Kinder im Haushalt)

Altere Unverheiratete (40-59 Jahre, ohne Partner, keine
Kinder im Haushalt)

Unverheiratete Senioren (60 Jahre und alter, ohne Part-
ner, keine Kinder im Haushalt)

Junge Verheiratete ohne Kinder (14-39 Jahre, verheiratet
oder mit Partner, keine Kinder im Haushalt)

Altere Erwachsenen-Paare (40-59 Jahre, verheiratet oder
mit Partner, keine Kinder im Haushalt)

Senioren-Paare (60 Jahre und alter, verheiratet oder mit
Partner, keine Kinder im Haushalt)

Familie mit kleinen Kindern im Alter von 0 bis 4 Jahren im
Haushalt

Familie mit groReren Kindern im Alter von 5 bis 13 Jahren
im Haushalt

(Quelle: Haehling von Lanzenauer/ Belousow 2007, 22)

In den Auswertungen der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e. V. (F.U.R.),
die schon seit vielen Jahren zu den wichtigsten Untersuchungen dieser Art in
Deutschland zahlt und einen Schwerpunkt auf sozial-psychologischen Fragestellun-
gen hat, werden diese acht Lebensphasen definiert (vgl. Abb. 53), die das Alter, die
Haushaltsgrof3e und den Lebensstand bertcksichtigen. Allerdings erscheinen uns
die Altersspannen (z. B. 40-59 oder Paare 14-49) zu undifferenziert und die Berick-
sichtigung anderer Lebensphasen (z. B. Berufseinstieg) ist verbesserungsféahig
(Haehling von Lanzenauer/ Belousow 2007, 22).
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4. Reiseverhalten in unterschiedlichen Nachfragesegmenten
4.1 Reiseverhalten Alterer
Okonomische Situation

Die finanzielle Situation der Haushalte stellt einen entscheidenden Einflussfaktor auf
die Nachfrage nach touristischer Dienstleistung dar. Da sie den moéglichen Rahmen
bestimmt, in dem Reiseausgaben getétigt werden kdénnen (DSFT 2002, 5), wird in
diesem Abschnitt in knapper Form die 6konomische Situation der Kundengruppe
50plus angesprochen.

Die heutige Generation 50plus besitzt ein Uberdurchschnittliches, frei verfugbares
Einkommen. Das Statistische Bundesamt ermittelt im Statistischen Jahrbuch 2007
das Nettoeinkommen bei den Haushalten (vgl. Abb. y). 45- bis 65-Jahrige liegen pro
Haushalt Gber dem Bevdlkerungsdurchschnitt von 2.766 Euro. Dabei ist zu beachten,
dass mit zunehmendem Alter die Haushaltsgrofe sinkt, so dass weniger Personen
mit dem Einkommen versorgt werden missen.

Trotz eines tatséachliche Renteneintrittsalters 2006 bei 63,2 Jahren (Bundesministe-
rium far Soziales und Arbeit 2007, 71) und der langfristigen Entwicklung, dass der
demographische Wandel das Problem der Sicherung angemessener Renten verstar-
ken wird, ist kurz- und mittelfristig das Einkommen der alteren Generationen gesi-
chert. Insgesamt besitzt die Generation 50plus im Jahr 2005 eine Kaufkraft von 643,2
Mrd. Euro. Das ist fast die Halfte der gesamten Kaufkraft Deutschlands (GfK 2005).

Abb. 37: Haushaltsnettoeinkommen nach dem Alter des Haupteinkommensbe-
ziehers 2005
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(Quelle: Statistisches Bundesamt 2007, 549)

49



Zur Sicherung des Lebensstandards kénnen viele Menschen in der Kundengruppe
50plus neben ihrem Einkommen aus der Erwerbstatigkeit auch auf Einkommen aus
Vermoégen zurtickgreifen. Sie hat also geniigend Geld zur freien Verfiigung, aber ist
sie auch bereit es auszugeben? Wegen der derzeitigen wirtschaftlichen Situation
neigen Menschen in allen Altersgruppen zur Konsumzuriickhaltung. Brinner weist
darauf hin, dass vorhandenes Vermoégen nicht zwangslaufig mit Ausgabebereitschaft
und Konsum gleichzusetzen ist (Brinner 1997, 174; Linne 2004, 6f). Insbesondere
die zunehmende Unsicherheit anlasslich der Finanzmarktkrise und der Rentendis-
kussionen Uber die HOhe des eigenen Anteils der Altersvorsorge tragt zur Verringe-
rung der aktuellen Konsumbereitschaft bei.

Einerseits gibt es zunehmend Menschen mit geringem Einkommen, fur die Reisen
zum Luxus gut wird, andererseits ist vielen die Qualitat der Leistung wichtiger als der
Preis. Erlebniskonsum liegt (immer noch) im Trend. ,Wahrend die Generation der
Uber 55-Jahrigen Uberwiegend am Prinzip des Versorgungskonsums festhéalt (76%),
tendiert die jungere Generation mehr zum Erlebniskonsum (68%). Fir die meisten
jungen Leute ist der Luxus von gestern — Auto, Sekt, Farbfernseher und eine Urlaub-
reise — fast zum Normalverbrauch von heute geworden® (Opaschowski 2002, 236).
Dieser Aspekt gewinnt in Bezug auf Marketingaktivitditen und Produktentwicklungen
im Tourismus an grofRer Bedeutung.

In der Literatur wird in dem Zusammenhang von einer zukulnftigen Zwei-Klassen-
Gesellschaft von Reisenden ausgegangen. Diese bestunde einerseits aus ,Sparkon-
sumenten® wie Familien und einkommensschwachen Ruhestandlern und anderer-
seits aus den ,Erlebniskonsumenten® wie Singles, kinderlose Paare und wohlhaben-
de Ruhestandler, deren Anteil langfristig stabil bleiben kénnte (Petermann et al.
2005, 45; zitiert nach Opaschowski 2004). Auch die DZA geht kunftig von einer brei-
ten Schicht wohlhabender Alterer aus (Peterman et al. 2005, 58; zitiert nach DZA
2004).

Aber ungeachtet der eventuell unginstigen Einkommensentwicklung erfillen Ur-
laubsreisen so viele und so wichtige Motive, dass sie fast unverzichtbar erscheinen.
AuRerdem fallen Einsparungen bei Reisen vergleichsweise schwer, so dass von ei-
ner stabilen touristischen Nachfrage ausgegangen werden kann (Petermann et al.
2005, 45; zitiert nach F.U.R. 2004). Auswirkungen von Wirtschaftskrisen kénnen die-
se Einschatzung naturlich verandern.

Die Daten der Reiseanalyse umfassen alle Reisenden ab 60 Jahren, die dort noch
als Senioren bezeichnet werden (F.U.R. 2005). Schaut man einmal auf die Zahlen,
so ist es schon bemerkenswert, dass ...

e 70% der Uber 60-Jahrigen Urlaubsreisen unternehmen,

o fast 30% aller Urlauber alter als 60 Jahre sind,

e die Uber 60-Jahrigen fur ein Drittel aller Reiseausgaben aufkommen und
e durchschnittlich fast 2 Wochen auf Reisen sind (F.U.R. 2005, 6).
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Reisehaufigkeit, Reiseintensitat

Im Jahr 2004 betrug in Deutschland der Anteil der Reisen Alterer ab 60 Jahren an al-
len Urlaubsreisen bereits 32,2%. Das entspricht 21,1 Mio. Urlaubsreisen, 13,9 Mio.
Urlaubsreisenden und somit einem Anteil von 28,9% an allen Urlaubsreisenden. Die
Urlaubsreisehaufigkeit liegt bei 1,5 und die Urlaubsreiseintensitat betragt 70,0%. Die
alteren Reisenden geben durchschnittlich 826,00 € bis 934,00 € pro Person und Ur-
laubsreise aus (F.U.R. 2005, 5).

Entwicklungsprognosen

Unter Berucksichtigung der Bevolkerungsentwicklung wird die Zahl der Urlaubsrei-
senden in der Gruppe der 40 bis 60-Jahrigen vom Jahr 2002 gesehen bis 2010 um
10,1% ansteigen, aber bis 2030 dann um geschatzte 21,1% abnehmen. Wahrend
dessen wird in der Gruppe der tber 60-Jahrigen bis 2010 ein Anstieg von 9,5% und
bis 2030 sogar von 36,3% zu erwarten sein. Nicht berlcksichtigt ist in diesen Be-
rechnungen, dass jenseits des 75. Lebensjahres mit einem deutlichen Riickgang der
Reiseintensitat zu rechnen ist (Schroder/ Widmann/ Britther-Widmann 2007, 70ff).
Deshalb fordern auch die Autoren dieser Studie eine differenziertere Betrachtung des
Segments der tber 60-Jahrigen.

Berechnungen zum Reiseverhalten zukiunftiger Senioren schatzen, dass die Urlaubs-
reiseintensitat (also mindestens eine langere Urlaubsreise von flinf und mehr Tagen
im Jahr) der 75-Jahrigen von 59% in 2004 Uber 71% in 2010 auf 78% in 2015 an-
steigt. Bei einer durchschnittlichen Reiseintensitat der Bevolkerung von 77% in 2004
eine stattliche Zahl, die auf ein hohes Aktivitatsniveau der Bevélkerung in puncto
Reisen schlie3en lasst (Zahl/ Lohmann/ Meinken 2007, 99,103).

Veranderung des Reiseverhaltens mit Eintritt in den Ruhestand

Zeitreihenanalysen auf Basis der Reiseanalysen der Forschungsgemeinschaft Urlaub
und Reisen e.V. (F.U.R.) haben gezeigt, dass die deutschen Senioren beim Alter-
werden ihre Reisegewohnheiten nicht verandern. Allerdings kdnnen Einschrankun-
gen aufgrund geringer werdender Mobilitat und durch zunehmende gesundheitliche
Mangel auftreten. Dennoch halten die Alteren an Reisegewohnheiten fest, die sie in
der Lebensmitte gezeigt haben und die durch die bisher gesammelten Reiseerfah-
rungen sowie den prinzipiellen Wertorientierungen gepréagt sind (Born/ Hibner o0.J.,
29). Demzufolge resultiert das Wachstum im Seniorensegment nicht nur aus der ver-
schobenen Altersstruktur, sondern auch aus dem Festhalten an touristischen Ge-
wohnheiten (F.U.R. 2005, 22). In der Literatur und in den gefuihrten Expertengespra-
chen wird dieser Aussage ebenfalls fast durchgangig zugestimmt. So werden Altere,
die friher nie in ferne Lander gereist sind, nicht plétzlich nach Eintritt in den Ruhes-
tand Fernreisen unternehmen (Ewen 2005). Diese Erkenntnis bewirkt auch, dass ei-
ne Prognose des Reiseverhaltens zukinftiger Senioren vielleicht einfacher wird. Er-
leichtert wird dadurch unter anderem die Erarbeitung von Marketingstrategien und
die Entwicklung entsprechender Produkte (N.I.T. 2002, 77).
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Man kann also vermuten, dass das Reiseverhalten der 60-70-Jahrigen in 2020 dem
Reiseverhalten der heute 40-50-Jahrigen im Wesentlichen entsprechen wird. Vermut-
lich werden die dann 60 - 70-Jahrigen eine Reisetatigkeit an den Tag legen, die sich
aus fruheren Jahren gewohnt sind. Allerdings werden durch die gesteigerte Reiseer-
fahrung die Anspriiche an den Urlaub vielfaltiger und differenzierter sein (N.I.T. 2002,
71; siehe auch Mdller 2000, 183). Vor dem Hintergrund der héchsten Fernreiseinten-
sitat unter den heute 50- bis 59-Jahrigen kann davon ausgegangen werden, dass die
Bedeutung von Fernreisen bei alteren Personen in den kommenden Jahren weiter
zunehmen wird (SevenOne Media 2005, 24-25).

Einzelheiten zum Reiseverhalten Alterer in Deutschland und Sachsen-Anhalt

Im Folgenden wird auf Grundlage der Reiseanalyse (fur Deutschland) und der Per-
manenten Gastebefragung (fir Sachsen-Anhalt) das Reiseverhalten der Alteren ge-
nauer analysiert. Zum besseren Verstandnis zeigt Ihnen nachfolgende Ubersicht die
wichtigsten Daten zur Permanenten Gastebefragung in Sachsen-Anhalt. Eine spe-
zielle Auswertung nur fur altere Reisende in Sachsen-Anhalt gibt es nicht. Da deut-
lich mehr als die Halfte der Befragten tUber 50 Jahre alt war, sollten die allgemeinen
Aussagen dennoch auch einen gewissen Wert fur die Zwecke dieser Studie haben.
Dennoch ist dies ein weiteres Beispiel daflr, dass es an Marktforschung im Lande
mangelt, denn gute Produkte kdnnen nur entstehen, wenn man die Bedurfnisse de-
rer, die sie kaufen sollen, gut kennt.

Abb. 38: Die Permanente Gastebefragung in Sachsen-Anhalt

Grundlage fur die Betrachtung des Reiseverhaltens von Géasten in Sachsen-Anhailt:
Permanente Gédstebefragung 2006/07

o 2 109 face-to-face Interviews

e Ubernachtungsgéste ab 14 Jahren

e Zeitraum: August 2006 bis August 2007

o Altersstruktur der befragten Gaste:

14-35 Jahre 17,4% } 43,69
36-50 Jahre 26,4% 7%
51-65 Jahre 32,1%

66 Jahre und dlter | 24,1% } 56.2%

(Quelle: Freizeit- und Tourismusberatung (IFT) 2007)

Ziele, Verkehrsmittel und Saisonalitat

Ca. 4 von 10 Reisen der Uber 60-Jahrigen erfolgen innerhalb Deutschlands. Mindes-
tens eine Reise davon geht nach Bayern. Nur halb so h&aufig werden Mecklenburg-
Vorpommern, Schleswig-Holstein, Niedersachsen und Baden-Wurttemberg als Rei-
seziel gewahlt. Etwa 60% der Reisen gehen ins Ausland. Ca. 10% der Reisen haben
Spanien zum Ziel, etwas seltener fahren die liber 60-Jahrigen nach ltalien, Oster-
reich oder in die Turkei.
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Sehr beliebt sind Stadtereisen. Von der Gruppe der 50- bis 70-J&hrigen unternimmt
mehr als ein Viertel eine Stadtereise. Zwischen 7 und 8% von ihnen besuchen aus-
landische Stadte. Bei den Uber 70-Jahrigen nimmt das Interesse an Stadtereisen ab
(14,5%) (AWA 2004, G&J Marktanalyse 2005,10). Das beliebteste Verkehrsmittel
bleibt der Pkw 40,1%), gefolgt vom Flugzeug (28,6%), dem Bus (19%) und der Bahn
(9%) (F.U.R. 2005, 8). Zu a&hnlichen Ergebnissen kommt auch die Allensbacher Wer-
betrager Analyse (AWA).

Abb. 39: Verkehrsmittel fir die Urlaubsreise
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(Quelle: AWA 2004, zit. in: G&J 2005, 10)

In Sachsen-Anhalt besuchten Personen zwischen 51 und 65 Jahren besonders gern
die Regionen Halle, Saale-Unstrut und Altmark. Bei den Reisenden uber 66 Jahre
waren der Harz und die Region Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide die bevorzugten Rei-
seziele. Mit 73% ist der PKW das Hauptanreiseverkehrsmittel der Gaste. Am zweit
haufigsten reisen die Besucher mit der Bahn (11,8%) an. An dritter Stelle mit 4,9%
steht der Reisebus (Freizeit- und Tourismusberatung (IfT) 2007, 67, 26).

In Zukunft wird es im Hinblick auf den demographischen Wandel vor allem darauf
ankommen, Mobilitatsdienstleistungen und die Schnittstellenibergange innerhalb der
Reisekette altersgerechter zu gestalten. Dabei wird vor allem die Abwicklung des
Gepéackstransports als eine der wichtigsten Mobilitatsserviceleistungen angesehen
(GroR 2005, 174ff). Alteren fallt es zum Beispiel schwerer, ihr Gepack lber Kopf zu
verstauen und der Umstieg auf einen anderen Verkehrstrager kann situationsbedingt
beschwerlich sein. Die Saisonalitdt des Reisebeginns ist bei Gber 60-J&hrigen nicht
sehr ausgepragt, denn sie verlagern ihre Reisen in den Herbst und Friuhling, weil sie
nicht auf Ferientermine Rucksicht nehmen mussen. Aufgrund der warmen Tempera-
turen im Sommer bleiben die meisten Reisen innerhalb Deutschlands. Nur ein Zehn-
tel ihrer Reisen findet in den Wintermonaten statt (F.U.R. 2005, 12).
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Unterkunftsform und Reiseteilnehmer

Uber 6 von 10 Reisen gehen in Hotels, Gasthofe oder Pensionen. Auffallig ist, dass
immer noch 22,2% aller Gber 60-Jahrigen Paare in eine Ferienwohnung bzw. in ein
Ferienhaus fahren, jedoch nur 11,4% der allein stehenden Uber 60-Jahrigen diese
Unterkunftsart wahlen. Dagegen besuchen sie mehr als doppelt so haufig Verwandte
oder Bekannte (15,8%) (F.U.R. 2005, 11). Vermutlich liegt es daran, dass ihnen in
Ferienwohnungen die menschliche Ansprache fehlt. Die allein stehenden Uber 60-
Jahrigen verreisen zu 41,3% ohne Reisebegleitung. Aber ebenso reisen sie gerne zu
zweit (32,3%) oder in Gruppen ab 4 Personen (16,5%). Bei Paaren im Alter von utber
60 Jahren verreisen zu 72,6% dieser Paare zu zweit (F.U.R. 2005, 11).

Uber die Halfte der Gaste in Sachsen-Anhalt reisen mit inrem Partner an. Alleine rei-
sen zurzeit lediglich 10% der Besucher. Mit Bekannten/Freunden sind 16,6% und mit
Kindern (nur) 12% der Gaste in Sachsen-Anhalt unterwegs. Durchschnittlich waren
die Besucher in Gruppen mit etwa 4 Personen auf Reisen in Sachsen-Anhalt. Bei
Besuchern mit Kindern ist vor allem die Region Magdeburg, Elbe-Bbérde-Heide be-
liebt. Etwa 17% der Gruppen mit Kindern bereiste diese Region. Dagegen ist der
Harz mit 58,6% die beliebteste Region bei Paaren (Freizeit- und Tourismusberatung
(IfT) 2007, 28).

Organisationsform und Reiseart

Die Buchung der Reise erfolgt in etwa zu gleichen Teilen tber ein Reisebuiro/ Reise-
veranstalter oder selbstandig ohne Reisebiro. Die Werte schwanken dabei sowohl
fur alle Urlaubsreisen ohne Alterseinschrankungen als auch fur Paare oder allein
stehende Uber 60-Jahrige zwischen 47-53% (F.U.R. 2005, 11). Das Internet gewinnt
immer mehr Anteile an den Buchungen der Reisenden — auch bei den tber 50-
Jahrigen. Nahezu 30% der Internetnutzer, die ihre Geschafts- oder Urlaubsreise onli-
ne gebucht haben, waren 50 Jahre und alter. Erstaunlich ist, dass 2007 vor allem
Last-Minute-Reisen Uberdurchschnittliche oft von Uber 50-Jahrigen im Internet ge-
bucht wurden. Weiterhin haben 2007 etwa 20% der 50plus Internetnutzer ein Bahn-
und Flugticket online gekauft (0.V. 2007).

Die Uberwiegende Mehrheit (89%) der Sachsen-Anhalt Besucher organisiert ihre
Reise komplett selbst. Nur ein geringer Anteil (9%) der Gaste kam im Rahmen einer
Pauschalreise nach Sachsen-Anhalt. Was das Buchungsverhalten betrifft, lasst sich
feststellen, dass 71% der Besucher die Reise vor Reiseantritt bucht. Rund ein Viertel
der Besucher waren Vor-Ort-Bucher und buchten entweder direkt beim Vermieter
(17%) oder bei den ortlichen Tourist-Informationen (2%). Buchungen tber das Inter-
net lagen 2006/07 bei 10%; eine Zahl die verhaltnismanRig gering ist und deutlich er-
hoht werden muss. Dabei wurde vornehmlich Gber die Seiten der Orte (28%) oder
der Unterkunftsbetriebe (27%) gebucht. Die Internetseite des Bundeslandes wurde
von lediglich 4% der Reisenden als Buchungsplattform genutzt (Freizeit- und Touris-
musberatung (IfT) 2007, 35, 17).
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Bei den gewahlten Urlaubsreisearten dominieren unter den tber 60-Jahrigen der
Ausruhurlaub, Strand-/ Badeurlaub, Natururlaub und Erlebnisurlaub. Besonders hau-
fig im Vergleich zu den Paaren unternehmen Alleinstehende tber 60-Jahrige eine
Besuchsreise. Die F.U.R. prognostiziert, dass gesundheitsorientierte Urlaubsformen
sowie Busreisen und Stadtereisen an Attraktivitat gewinnen werden (F.U.R. 2005,
11).

Die beliebtesten Aufenthaltsarten der Sachsen-Anhalt-Reisenden waren 2006/07
Besichtigungs-/Bildungs-/Studienreise (29,5%) und Erholungsurlaube (21,2%). Aktiv-
urlaube (8%), Stadtereisen (5,7%) und Wanderurlaube (4,9%) waren weitere Nen-
nungen; dabei ist zu beriucksichtigen, dass dieser Aussagen nicht Uberschneidungs-
frei sind. Zum Beispiel sind Stadte- immer auch Besichtigungsreisen. Die Halfte der
Reisenden besuchte Sachsen-Anhalt im Rahmen eines Kurzurlaubes. Ein Funftel der
Reisenden nutzte ein Wochenende, um das Bundesland zu besuchen. Etwa 12,3%
der Gaste bezeichnete ihren Aufenthalt in Sachsen-Anhalt als Haupturlaub (Freizeit-
und Tourismusberatung (IfT) 2007, 29, 32)

Motive und Reiseaktivitaten

Gesundes Klima, Entspannung, kein Stress, Abstand zum Alltag, Kraft sammeln und
Naturerleben sind die funf wichtigsten Urlaubsmotive der tber 60-Jahrigen. Sie ge-
nielen landestypische Spezialitdten, unternehmen Ausflige, machen einen Ein-
kaufsbummel oder besuchen Naturattraktionen. Etwa ein Drittel aller tUber 60-
Jahrigen geht haufig oder sehr h&aufig wandern (F.U.R. 2005, 11).

Die beliebteste Aktivitat der Sachsen-Anhalt Besucher war 2006/07 Spazieren gehen
(86,5%). Aber auch der Gastronomiebesuch war bei 82,7% der Gaste eine durchge-
fuhrte Aktivitat wahrend des Aufenthaltes. Drei Viertel der Reisenden besuchten kul-
turhistorische Sehenswirdigkeiten. Ebenfalls sehr beliebt waren Museen. 45,4% der
Reisenden besuchten ein Museum. Wandern war besonders im Harz, die Region
Anhalt-Wittenberg vor allem bei Event- und Veranstaltungsbesuchern beliebt. Etwa
ein Drittel der Reisenden besuchte eine UNESCO-Welterbestatte wahrend ihres Auf-
enthaltes (Freizeit- und Tourismusberatung (IfT) 2007, 35, 17).

Der positive Einfluss sportlicher Aktivitat auf den Fitness- und Gesundheitszustand ist
wissenschaftlich unbestritten. Ebenso ist jedoch auch nachgewiesen, dass relativ
schnell nach Abbruch sportlicher Aktivitdten wieder das Ausgangsniveau erreicht
wird. Lebenslange Aktivitat ist somit als Bedingung fir eine gesteigerte Fitness und
Gesundheit anzusehen. Die Wichtigkeit ,aktiver sportlicher und ,leichter sportlicher*
Betatigung nimmt auf Reisen mit steigendem Lebensalter ab. Sie ist aber bei der
Generation 50plus durchaus noch als bedeutsam anzusehen (Angabe ,besonders
wichtig“ und ,wichtig“) (Reiseanalyse 2000)

e 50-59 Jahre = 20,3% (35,1%)
e 60-69 Jahre =11,2% (27,4%)
e Uber 69 Jahre = 9,3% (19,9%)
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Dem demographischen Wandel werden positive Auswirkungen auf den Sport- und
Gesundheitstourismus zugesprochen. Wir sind mit Breuer der Ansicht, dass Kur- und
Gesundheitsurlaube mit moderater sportlicher Bewegung in Zukunft an Bedeutung
gewinnen durften (Breuer, C. 2005, 98). Das Alter der Reisenden hat dabei Einfluss
auf die touristisch relevanten Sportarten sowie veranderte Anspruche an die Dienst-
leistungsqualitat.

Bisher konnte jedoch in keiner wissenschaftlichen Studie nachgewiesen werden,
dass die sportliche Aktivitat zwangslaufig mit zunehmendem Lebensalter abnimmit.
Abgesehen von der dritten und siebenten Lebensdekade ist keine wesentliche Ab-
nahme der Sportnachfrage zu verzeichnen. Die Menschen behalten ihr sportliches
Aktivitatsniveau zumindest bei oder es steigt sogar noch etwas an (Breuer, C. 2005,
93).

Frihestens ab ca. 70 Jahren nimmt die sportliche Aktivitat der Menschen merklich
ab. Wandern und Schwimmen sind fur Gber 70-Jahrige beliebte Sportarten, die auch
auf Reisen eine erhebliche Rolle spielen dirften (Allensbacher Werbetrager Analyse
2004, zit. in: G&J Branchenbild Generation 50+, 2005, 8). Eine andere Untersuchung
forderte zu Tage, dass das Interesse am Sporttreiben erst jenseits der 75 Jahre deut-
lich nachlasst, sowohl in der Freizeit als auch im Urlaub (Dreyer/ Pechlaner et al.
2009; n=2.173).

Zwischenfazit Kapitel 4.1

Nicht nur in Deutschland, auch in allen westlichen Industrielandern, wird der demog-
raphische Wandel in den kommenden Jahren erhebliche Auswirkungen haben. Es
kommt dabei zu einer drastischen Verschiebung der Altersstrukturen in der Gesell-
schaft. Dieser Strukturwandel wird auch die Nachfrage nach touristischen Dienstleis-
tungen eindeutig verandern.

In naher Zukunft werden es die neuen Alten sein, die den Tourismus bestimmen,
denn diese Generation ist (noch) eine Generation mit Zeit- und Geldwohistand. Ver-
bunden mit dem Drang nach Wohlbefinden und Lebensqualitat, der aus dem Werte-
wandel resultiert, wachst auch der Drang nach einer sinnvollen Freizeitgestaltung.
Reisen kann eine derartig sinnvolle Beschaftigung in der Freizeit sein. Auch kann
Reisen dem Wunsch der Kundengruppe nach Gesundheit und Selbststandigkeit ge-
nigen, denn Reisen bieten die Moglichkeit sich korperlich und geistig fit zu halten,
durch positive Eindriicke aktiviert zu werden und am gesellschaftlichen Leben teilzu-
nehmen (Petermann, T. et al. 2005, 58). Es ist Aufgabe der Tourismusindustrie, be-
durfnisgerechte, emotionale und inhaltlich abgestimmte Produkte zu entwickeln und
der Kundengruppe anzubieten. Wenn sie diese Chance nutzen, kbnnen sie vom de-
mographischen Wandel profitieren. Als Basis fur die Produktentwicklung dienen um-
fassende Kenntnisse der Rahmenbedingungen, die im Folgenden zusammenfassend
dargestellt werden:
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Die Kundengruppen der Generation ,,50plus”

e werden zur zahlenmé&Rig starkste Altersgruppe in den nachsten Jahren,

e sind gesunder und aktiver als friher,

e leben (noch) Uberdurchschnittlich oft in guten wirtschaftlichen Verhéltnissen,
¢ sind bereit ihr Geld auszugeben,

e geben ihr Geld auch gern flr Reisen aus

e und haben gentigend Zeit zum Reisen.

Das konstatierte Reiseverhalten der Alteren wird im Folgenden zusammengefasst.
Die Kundengruppen der Generation ,50plus®:

e reisen immer haufiger,

e haben dadurch mehr Reiseerfahrung und werden kritischer,

e reisen tendenziell weiter weg,

e haben hohere Anspriche, aber auch differenziertere Anspriche,

e sind gut informiert,

e nutzen dazu immer haufiger neue Medien,

e vergleichen die Angebote sorgfaltig

e und achten dabei verstarkt auf das Preis-/ Leistungsverhaltnis (N.I.T. 2002, 43).

Sachsen-Anhalt steht in einem starken Wettbewerb zu auslandischen Reisezielen,
die unter demographischen Aspekten nicht zwangslaufig an Attraktivitat verlieren
werden. Die Angebote in Sachsen-Anhalt missen kunftig noch starker an das sich
andernde Reiseverhalten angepasst werden. Nur dann kann Sachsen-Anhalt als
Reiseziel mit vergleichbaren in- und auslandischen Reisezielen erfolgreich konkurrie-
ren.

4.2 Reiseverhalten von Familien

In den vorstehenden Abschnitten ist deutlich geworden, dass die Zahl der Familien in
Deutschland und Sachsen-Anhalt ricklaufig ist. Zudem &andern sich die familidren
Strukturen (mehr Patchworkfamilien etc.). Dennoch bleibt der Familientourismus ein
wichtiges Segment des Reisemarktes. Zwar werden die Urlaubsreisen mit Kindern
unter 14 Jahren bis 2015 um circa 8,8% abnehmen, aber das Marktvolumen bleibt
mit den fur 2015 prognostizierten 11,4 Millionen Familien-Urlaubsreisen sehr ansehn-
lich (F.U.R 2007). Deutschland bleibt das wichtigste Reiseziel der deutschen Fami-
lien. Insbesondere bei Reisen mit kleinen Kindern wirkt sich das ,Monopol der Nahe*
mit kurzen Anreisen positiv fir deutsche Feriengebiete aus.

Fur die touristischen Leistungstrager ist von entscheidender Bedeutung, dass sie
sich an die veranderten Nachfragestrukturen und Bedurfnisse von Familien anpas-
sen. So werden Urlaubsreisen von Ein-Kind-Familien (Kind unter 14 Jahren) leicht
zunehmen und bis 2015 circa 7,3 Millionen Reisen ausmachen. Ein vergleichsweise
starkes Wachstum wird den Urlaubsreisen mit Kindern in Begleitung eines Erwach-
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senen von Uber 50 Jahren zugesprochen. Bis 2015 soll das Marktvolumen zirka 2,05
Millionen Urlaubsreisen betragen (F.U.R 2007).

4.3 Ausreiseverkehr

Der Ausreiseverkehr (Outbound-Tourismus) bezeichnet den grenziberschreitenden
Reiseverkehr von in Deutschland wohnhaften Personen ins Ausland (Freyer 2006,
6). Diesem Aspekt des Reisens wird ein kurzer Abschnitt gewidmet, weil jede Aus-
landsreise zur Verringerung des Deutschlandtourismus beitrdgt und damit auch in
Konkurrenz zum Sachsen-Anhalt-Tourismus steht.

Fernreisen

Bei der Generation 50plus kann insgesamt eine héhere Reiseaktivitat im Vergleich zu
friheren Generationen festgestellt werden. ,Zuklnftige Senioren wollen haufiger,
weiter weg, abwechslungsreicher und organisierter reisen( N.I.T. 2002, 75). Auf-
grund der eindeutig positiven Entwicklung der Fernreiseintensitat und der Zunahme
der Urlaubsreisen mit Fernzielen ist zu restimieren, dass die Gruppen der 50- bis 70-
Jahrigen interessante Kundengruppen fur Fernreisen bei Reiseveranstaltern darstel-
len. Auch die umfangreiche Reiseerfahrung und starkere Selbststandigkeit der 50-
bis 69-Jahrigen tragt dazu bei.

Dagegen scheinen Fernreisen ca. ab dem 70. Lebensjahr keine so grol3e Bedeutung
mehr zu haben. Expertengesprache und eigene Befragungen festigen diese Aussa-
gen. Reiseveranstalter sehen eine Altersgrenze eher bei 65-70 Jahren. Aufgrund der
Theorie des erlernten Reiseverhaltens, also der Beibehaltung des in den mittleren
Lebensjahren angewohnten Reiseverhaltens, konnte sich in der Zukunft aber auch
die Altersgruppe der uber 70jédhrigen als Nachfrager von Fernreisen entwickeln, so-
fern es die Gesundheit zulasst.

Ein groRer Unsicherheitsfaktor flr derartige Vorhersagen sind die steigenden Ener-
giekosten und hier insbesondere die erhdhten Kerosinpreise, die das Fliegen ver-
teuern.

Mittelstreckenreisen

Wie bereits in 4.1 erwahnt, reisen die Uber 60 Jahrigen besonders gern nach Spa-
nien (etwa 10% der Urlaubsreisen). Aber auch Osterreich und Italien sind beliebt
Auslandsziele. Somit reisen tber 60 Jahrige vor allem in benachbarte Lander. An
vierter Stelle folgt dann die Turkei. Frankreich und Griechenland werden dagegen
seltener von &lteren Urlaubern bereist. (F.U.R. 2005, 8). Osteuropaische Lander, wie
Polen, Ungarn oder die Slowakei, sind besonders bei Reisenden ab 65 Jahren be-
liebt. Etwa 11% der Uber 65jahrigen Urlauber reisten 2006 nach Osteuropa (BAT
Freizeit-Forschungsinstitut, in: Axel Springer AG 2007, 40).
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4.4 Einreiseverkehr

Der Einreiseverkehr (Inbound-Tourismus) beschreibt Reisen von im Ausland wohn-
haften Personen nach Deutschland bzw. Sachsen-Anhalt. Analog zum Demographie-
Kapitel beschaftigen wir uns hier mit den wichtigsten Quellmarkten Sachsen-Anhalts.

4.4.1 Niederlande

Die Mehrheit der Reisen der Niederlander nach Deutschland sind Urlaubsreisen. Die
restlichen 15% entfallen auf Verwandten- und Bekanntenbesuche, Geschaftsreisen
oder sonstige Reisen. Knapp die Halfte aller Urlaubsreisen erfolgt als Urlaub in deut-
schen Feriengebieten. Aber auch Stadte- und Eventreisen haben mit 20% einen we-
sentlichen Anteil an den Urlaubsreisen der Niederlander in Deutschland.

Abb. 40: Niederlandische Deutschlandreisen

Verwandten-
/Bekannten-besuche

bzw. sonstige Reisen
7% Urlaubsreisen
/ 85%

Geschaftsreisen_—
8%

(Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: DZT 2007a, 12)

Abb. 41: Niederlandische Urlaubsreisen in Deutschland

- 30/

B Urlaube in Feriengebieten Stadte- und Eventreisen
® Rundreisen Reisen zu spezifischen privaten Anlassen
= Andere

(Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: DZT 2007a, 14)

Die Niederlander bereisen in Deutschland sehr gern Nordrhein-Westfalen und Rhein-
land-Pfalz. Aber auch Bayern und Baden-Wiurttemberg sind beliebte deutsche Ziele.
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In Sachsen-Anhalt fanden 2006 0,9% aller niederlandischen Ubernachtungen in
Deutschland statt. Damit belegt das Bundesland Platz 12 der deutschen Zielgebiets-
rangliste der Niederlander.

Das Durchschnittsalter der niederlandischen Deutschlandurlauber betrug 2006 etwa
50 Jahre. Nur 19% aller Reisenden aus den Niederlanden waren zwischen 15 und 34
Jahren. Die Altersgruppe 35 bis 54 Jahre hatte einen Anteil von 37% an den Reisen-
den. Die Urlauber ab 55 Jahren bildeten mit 44% die Mehrheit an den niederlandi-
schen Gasten (Deutsche Zentrale fur Tourismus 2007).

Laut Untersuchungsergebnissen der Deutschen Zentrale fir Tourismus werden bis
2015 steigende Zahlen der Gaste aus den Niederlanden zu verzeichnen sein. In die-
sem Zusammenhang werden vor allem die alteren Altersgruppen zunehmen. Dabei
wird die Annahme getroffen, dass der Auslandsreiseanteil bei den tber 55 Jahrigen
bis zum Jahr 2020 um 77% zunimmt. Dieser Anstieg lasst sich aus der veranderten
Nachfragestruktur in den Niederlanden schliel3en (Deutsche Zentrale fir Tourismus
20074, 8).

Abb. 42: Auslandsreisen der Niederlander nach Altersgruppen

Auslandsreisevolumen in Mio.
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(Quelle: IPK, Forecast Study Netherlands, 2003, in: Deutsche Zentrale fur Tourismus 2007a, 8)

4.4.2 Skandinavien
Danemark

Deutschland ist bei den Danen das beliebteste Auslandsreiseziel. 2006 fuhrten 1,8
Mio. Reisen fir eine Nacht oder langer nach Deutschland. Damit hat Deutschland ei-
nen Marktanteil von 22% an den danischen Auslandsreisen. Gleiches gilt fur die Ur-
laubsreisen ins Ausland. Auch in diesem Fall liegt Deutschland auf Platz 1.

Der Uberwiegende Teil der Deutschlandreisen waren Urlaubsreisen (62%). 17% der
Reisen waren geschéftlicher Natur und 21% Verwandten- sowie Bekanntenbesuche
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bzw. sonstige Reisen. Wahrend ihrer Reise besuchen die D&nen bevorzugt Stadte
oder verbringen ihren Urlaub an der Kiste. Berlin ist das beliebteste Ziel der Danen
innerhalb Deutschlands. Sachsen-Anhalt liegt auf dem 11. Platz mit 2,2% Anteil an
den deutschen Zielgebieten.

Abb. 43: Danische Deutschlandreisen
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(Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: DZT 2007a, 10)

Abb. 44: Danische Urlaubsreisen in Deutschland

31% 32% 8% 8%
m Urlaube in Feriengebieten Stadte- und Eventreisen
® Rundreisen Reisen zu spezifischen privaten Anlassen

Andere

(Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: DZT 2007b, 11)

Das Durchschnittsalter der danischen Urlauber betrug 2006 50,6 Jahre. Wobei auch
hier die Urlauber ab 55 Jahren mit 46% die grof3te Gruppe bildet. Gefolgt von Rei-
senden im Alter von 35-54 Jahren (39%). Den geringsten Anteil an den Urlaubsrei-
senden mit 15% hatten Da&nen im Alter zwischen 15 und 34 Jahren.

Bis 2015 geht die DZT von einer Zunahme der danischen Ubernachtungen in
Deutschland aus. Gleichzeitig werden, auf Grund der hohen Marktsattigung, auch
schwankende Ubernachtungszahlen in den nachsten Jahren als moglich angesehen
(Deutsche Zentrale fur Tourismus 2007b, 6ff.).
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Schweden

Auch in Schweden belegte 2006 Deutschland den ersten Platz bei den beliebtesten
Auslandsreisezielen. Insgesamt fuhrten 1,5 Mio. schwedische Reisen nach Deutsch-
land. Bei den Urlaubsreisen reisen die Schweden gleichermal3en gern nach Deutsch-
land und Spanien. Die beiden Lander haben jeweils einen Marktanteil von 13%.

48% der schwedischen Deutschlandreisen waren Urlaubsreisen. Ebenfalls einen ho-
hen Anteil an den Reisen nach Deutschland haben die Geschaftsreisen mit 39%. Le-
diglich 13% der Deutschlandreisen sind Verwandten- und Bekanntenbesuche oder
sonstige Reisen.

Abb. 45: Schwedische Deutschlandreisen
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(Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: DZT 2007c, 11)

Abb. 46: Schwedische Urlaubsreisen in Deutschland
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= Urlaube in Feriengebieten Stadte- und Eventreisen ™ Rundreisen ™ Andere

(Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: DZT 2007c, 13)

Die Schweden besuchen am liebsten das Bundesland Schleswig-Holstein. Dabei ent-
fielen 2006 16,1% der Ubernachtungen auf dieses Bundesland. Auf Sachsen-Anhalt
entfielen 1,3% der schwedischen Ubernachtungen in Deutschland. Sachsen-Anhalt
belegt damit Platz 14. der bevorzugten Deutschlandziele.

63



Ahnlich wie die Danen besuchen die Schweden sehr gern deutsche Stadte. Aber
auch Rundreisen sind bei ihnen sehr beliebt. 34% der Urlaubsreisen in Deutschland
sind Rundreisen.

Die schwedischen Gaste sind im Durchschnitt etwas junger als die Gaste aus den
Niederlanden und Danemark. Bei den Schweden betrug das durchschnittliche Alter
eines Deutschlandurlaubers 47,7 Jahre. Demzufolge bilden auch die 35-54 Jahrigen
mit 42% den grofRten Anteil an den Urlaubern. 35% der schwedischen Géste in
Deutschland waren alter als 55 Jahre und 23% zwischen 15 und 34 Jahren.

Bei den schwedischen Auslandsreisen werden in Zukunft vor allem die Reisen mit
einer Dauer von 4-7 Nachten stark zunehmen. Man geht von einer Zunahme der
Auslandstibernachtungen in Héhe von 37% aus. Aber auch die Zahl langerer Reisen
(8-11 Nachte) wird ansteigen. Bezlglich des Alters der ins Ausland reisenden
Schweden wird vor allem die Gruppe der 35 bis 54 Jahrigen ansteigen. Ebenfalls zu-
nehmen wird die Zahl der Uber 55 Jahrigen Auslandsreisenden (vgl. Abb. XY)
(Deutsche Zentrale fur Tourismus 2007c, 6ff.).

Abb. 47: Auslandsreisen der Schweden nach Altersgruppen
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(Quelle: IPK, Forecast Study Sweden, 2003, in: Deutsche Zentrale fiir Tourismus 2007c, 5)

4.4.3 Polen

Wie in den zuvor genannten Inbound Markten liegt Deutschland auch in Polen auf
Platz 1 der beliebtesten Auslandreiseziele und nimmt einen Marktanteil von 34% ein.
Insgesamt fuhrten 2007 4,1 Mio. polnische Reisen nach Deutschland. Auch bei den
Urlaubsreisen belegt Deutschland 2007 mit 24% Marktanteil Platz 1 als das meist
besuchte Urlaubsland der Polen. Mit etwas Abstand folgen Grol3britannien (11%) und
Frankreich (7%).

2007 waren etwas weniger als die Halfte (44%) aller polnischen Deutschlandreisen
Urlaubsreisen. Einen grof3en Anteil hatten auch Verwandte- und Bekanntenbesuche
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bzw. sonstige Reisen (28%). Circa ein Drittel (28%) der Deutschlandreisen waren
geschaftlich motivierte Reisen.

Abb. 48: Polnische Deutschlandreisen
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(Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: DZT 2007d, 10)

Zielgebiete der Polen innerhalb Deutschlands sind vor allem Bayern und Nordrhein-
Westfalen. Sachsen-Anhalt lag 2007 auf Platz 11 der beliebtesten Ziele in Deutsch-
land.

Die Polen gehen besonders gern auf Rundreise in Deutschland. 32% der polnischen
Urlaubsreisen waren Rundreisen. Noch beliebter als Rundreisen waren 2007 Stadte-
und Eventreisen,denn 35% der Urlaubsreisen waren Stadte-/Eventreisen.

Abb. 49: Polnische Urlaubsreisen in Deutschland
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® Urlaube in Feriengebieten Stadte- und Eventreisen
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(Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: DZT 2007d, 12)

Eine Besonderheit des polnischen Urlaubsmarktes ist, dass die Mehrheit der Ur-
laubsreisen nach Deutschland (2007: 76%) nicht im Voraus gebucht bzw. reserviert
wurden. Demzufolge spielt der Individualtourismus in Polen eine gro3e Rolle.

Die polnischen Gaste in Deutschland sind durchschnittlich 15 Jahre jinger als die
Gaste aus den Niederlanden, Danemark oder Schweden. 2007 betrug das Durch-
schnittsalter der polnischen Urlauber 36,9 Jahre. Folglich bildet auch die Gruppe der
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15 bis 34 Jahrigen mit 51% den grof3ten Anteil an den Urlaubsreisenden. 27% der
polnischen Urlauber waren 2007 zwischen 35 und 54 Jahren.

Fur die Zukunft geht die Deutsche Zentrale fur Tourismus (DZT) von einem Wach-
stum der polnischen Ubernachtungen und Ankiinfte in Deutschland aus. Fir das Jahr
2015 sagt die DZT eine Zunahme der Ubernachtungen bis auf 1,5 Mio. voraus. Polen
werden auch in Zukunft auf die Suche nach dem etwas anderen Urlaub in Deutsch-
land sein. Dabei stehen vor allem Events, Grof3veranstaltungen und Festivals im
Vordergrund. Dies ist besonders auf Grund des grof3en Anteils junger Gaste der Fall
(Deutsche Zentrale fur Tourismus 2007d, 6ff.).

4.4.4 Grol3britannien

Deutschland lag 2006 bei den britischen Urlaubern auf Platz 7. Die ersten drei Platze
nahmen Frankreich, Spanien und die USA ein. Insgesamt fuhrten 2,5 Mio. Reisen
nach Deutschland. Damit hat Deutschland einen Markteinteil von lediglich 4% an den
britischen Auslandsreisezielen. Bei den Urlaubsreisen liegt Deutschland auf Platz 10
mit nur 1% Marktanteil an den britischen Auslandsurlaubszielen. Bei den Urlaubsrei-
sezielen liegen Spanien, Frankreich und Irland an vorderster Stelle.

39% der 2,5 Mio. Deutschlandreisen der Briten waren Urlaubsreisen. Ebenfalls einen
grol3en Anteil mit 34% hatten Geschéftsreisen. Verwandten-/Bekanntenbesuche bzw.
sonstige Reisen hatten 2006 einen Anteil von 27%. Die Verteilung der einzelnen Rei-
sesegmente ist im Vergleich zu den vorgenannten Markten ausgeglichener.

Abb. 50: Britische Deutschlandreisen
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(Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: DZT 2007d, 11)

Die Briten verbrachten ihren Deutschlandurlaub 2006 vor allem in Nordrhein-
Westfalen, Bayern und Berlin. Die britischen Gaste sind mit den Ubernachtungen in
Sachsen-Anhalt eher zurlick haltend. Das Bundesland liegt auf Platz 15 von 16 der
bevorzugten Zielgebiete.
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Die meisten der britischen Urlauber in Deutschland (38%) besuchen Stadte und
Events. Mehr als ein Funftel der Reisen (24%) sind Urlaube in deutschen Ferienge-
bieten (incl. Urlaub am Wasser, auf dem Lande und in den Bergen). Rundreisen sind
etwas weniger beliebt bei den britischen Reisenden (14%).

Abb. 51: Britische Urlaubsreisen in Deutschland
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(Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: DZT 2007e, 11)

Ahnlich wie das Durchschnittsalter der danischen Reisenden ist auch das durch-
schnittliche Alter der britischen Deutschlandurlauber. Es betrug 2006 49,6 Jahre. Die
Mehrheit der britischen Gaste (51%) war 2006 zwischen 34 und 54 Jahren. Den
zweitgrof3ten Anteil an den Reisenden mit 35% hatten die Urlauber ab 55 Jahre. Nur
14% der britischen Géaste waren zwischen 15 und 34 Jahren.

Die DZT sieht fur die Zukunft Wachstumspotenziale in den Stadtereisen, den Rund-
reisen sowie dem Erholungsurlaub auf dem Land. Weiterhin gilt Grol3britannien als
wichtigster Quellmarkt fir den Geschaftstourismus in Deutschland. Die DZT prognos-
tiziert fur das Jahr 2015 Ubernachtungen in einer Hohe bis zu 4,7 Mio.

Die Auslandsreisen der Briten zwischen 35-54 Jahren werden bis 2020 um circa 40%
zunehmen. Auch die Zahlen der Auslandsreisen der restlichen Altersgruppen werden
bis 2020 ansteigen. Vor allem werden die Kurzreisen ins Ausland zunehmen
(Deutsche Zentrale fur Tourismus 2007e, 6ff.).

Abb. 52: Auslandsreisen der Briten nach Altersgruppen
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(Quelle: IPK, Forecast Study Great Britain, 2003, in: Deutsche Zentrale fir Tourismus 2007e, 8)
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4.4.5 Blick auf weitere Quellmarkte auf anderen Kontinenten
USA

Die Mehrheit (38%) der Uberseereisen der US-Amerikaner entfiel auf Europa. Etwa
1,7 Mio. der 12 Mio. Europareisen in 2006 unternahmen die US-Amerikaner nach
Deutschland. Somit befand sich Deutschland 2006 mit einem Marktanteil von 14%
auf Rang 4 der beliebtesten Europaziele der US-Amerikaner. Die meist besuchten
EU-Lander waren Grof3britannien, Frankreich und Italien.

Zu nahezu gleichen Anteilen fanden 2006 US-amerikanische Geschafts- (36%) und
Urlaubsreisen (35%) in Deutschland statt. 29% der Deutschlandreisen waren zum
Zweck eines Verwandten- und Bekanntenbesuches bzw. sonstige Griinde.

Abb. 53: Amerikanische Deutschlandreisen
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(Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: DZT 2007f, 11)

Das mit Abstand beliebteste deutsche Reiseziel der US-Amerikaner ist Bayern. 2006
fanden 29,3% aller US-amerikanischen Ubernachtungen in Deutschland in Bayern
statt. Sachsen-Anhalt liegt auf Platz 14 der Beliebtheitsskala. US-Amerikaner inter-
essieren sich in Deutschland vor allem fur die historischen Sehenswaurdigkeiten, gu-
tes Essen und Einkaufsmaoglichkeiten.

Die US-amerikanischen Urlaubsreisenden waren 2006 durchschnittlich 52 Jahre alt.
Allgemeiner lasst sich sagen, dass der durchschnittliche Gast aus den USA eher
mannlich ist, durchschnittlich 48 Jahre alt ist und Uber ein hdheres Einkommen ver-
flgt.

Nach Angaben der DZT sind die USA der wichtigste Uberseemarkt fiir Deutschland.
Gleichzeitig bieten die USA auf Grund der hohen Einwohnerzahl ein sehr grof3es
Marktpotenzial. Vor allem die ins Rentenalter eintretenden ,Baby Boomer® werden in
Zukunft eine Zielgruppe mit Reisepotenzial sein, sofern das notige Reisebudget vor-
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handen ist. Bremse des Uberseereisewachstums werden vor allem der schwache
Dollarkurs und die Finanzmarktkrise sein. Dennoch geht die DZT von einer Zunahme
der Ubernachtungen bis 2015 mit einem jahrlichen Wachstum von 3,6% aus
(Deutsche Zentrale fur Tourismus 20071, 6ff.).

Auslandische Quellméarkte

e Die Auslandsmarkte ricken kunftig starker in den Fokus des Tourismus-
marketing, well
o der Wettbewerb innerhalb Deutschlands zunimmt,
o die touristische Binnennachfrage innerhalb Sachsen-Anhalts zurtick geht
und
o Sachsen-Anhalt vom deutschlandweit boomenden Zustrom ausléandischer
Gaste profitieren kann.

e Bei zunehmendem Verdrangungswettbewerb in Deutschlandtourismus werden in
Zukunft Auslandsmarkte fur Sachsen-Anhalt immer wichtiger. Hier sollten bereits
in naher Zukunft MarkterschlieBungsstrategien entwickelt werden — auch mit
anderen Kooperationspartnern, wie z. B. der DZT.

e Auslandsmarkte konnen nicht mit dem GielRkannenprinzip, sondern nur gezielt mit
ausgewahlten Schwerpunktthemen bearbeitet werden.

e Fur ein zielsicheres Marketing ist eine gute Kenntnis der Auslandsmaérkte wichtig,
denn abgesehen vom unterschiedlichen Reiseverhalten verlauft schon die de-
mographische Entwicklung in den potentiellen Quellemarkten unterschiedlich.

o Deshalb sollte mehr in Marktforschung investiert werden (hauptsachlich
fur die wichtigsten Quellmarkte)

e Die geographisch wichtigsten Auslands-Quellmarkte

o ... sind zunachst einmal die Niederlande und Skandinavien.

o Kinftig durfte Polen eine wichtigere Rolle spielen.

o Zurzeit werden auch Osterreich und die Schweiz vom Landestourismus-
marketing intensiver bearbeitet.

o Die Lutherdekade hat begonnen. Fir das Lutherjahr 2017 sind die U.S.A.
ein besonders wichtiger Quellmarkt.

4.5 Binnenreiseverkehr

Ein grol3er Teil der Touristen in Sachsen-Anhalt kommt aus dem eigenen Bundes-
land (Antz/ Dreyer 2005, 18f.). Dieser sogenannte Binnenreiseverkehr beinhaltet die
Reisen von Sachsen-Anhaltern innerhalb Sachsen-Anhalts. Rund ein Finftel der
deutschen Gaste in Sachsen-Anhalt kommen aus dem eigenem Bundesland. Damit
bilden die Sachsen-Anhalter (19%) vor den Niedersachsen (12%) die grof3te Gruppe
der inlandischen Gaste. (Sonderauswertung der PEG 2006/07 ,Urlaub von Sachsen-
Anhaltern im eigenen Land®). Das Tourismusbarometer des OSGV kommt durch
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Analyse der Fremdabhebungen an den Sparkassenautomaten zu dem Ergebnis,
dass im Jahr 2007 sogar 22,7 % der Ubernachtungen im Lande von den Sachsen-
Anhaltern erbracht wurden (OSGV 2008).

Durch rucklaufige Bevolkerungszahlen in Sachsen-Anhalt ist davon auszugehen,
dass dieser Teil der touristischen Nachfrage sinken wird. Wachstum in Sachsen-
Anhalt kann demnach nur von aul3en kommen. Ob aus den Zuwéchsen des soge-
nannten Incoming ein echtes Plus an Gasteankiinften und Ubernachtungen realisiert
werden kann, hangt davon ab, in welchem Mal3e ein Riickgang der Binnennachfrage
eintreten wird und ob es Sachsen-Anhalt gelingt, die Nachfrage aus anderen Quell-
gebieten zu vergrofRern.

Im Ergebnis wird es wichtig sein, in Zukunft die Abhangigkeit von der Binnennachfra-
ge zu reduzieren. Dementsprechend muissen Malinahmen ergriffen werden, um
Markte besser zu durchdringen (z.B. Niedersachsen, Nordrhein-Westfalen, Nieder-
lande, Danemark) und neue Markte zu erschliel3en.

Verkehrsmittel

Das bevorzugte Verkehrsmittel fir den Aufenthalt im eigenen Bundesland ist der
PKW. Uber Dreiviertel aller Sachsen-Anhalter reisen mit dem PKW an. Die Deutsche
Bahn und der Reisebus folgen mit einigem Abstand auf Platz zwei und drei der h&u-
figsten Hauptanreiseverkehrsmittel.

Reisebegleitung

Die Mehrheit der Sachsen-Anhalter reiste 2006/2007 mit Partner bzw. Bekannten
und Freunden. Dabei waren im Vergleich zu den Gasten aus den anderen Bundes-
landern viele Sachsen-Anhalter mit Kindern unterwegs. In diesem Zusammenhang
sollte allerdings erwahnt werden, dass haufig etwa 2 Kinder die Gruppen aus Sach-
sen-Anhalt begleiteten. Die Reisenden aus den anderen Bundeslandern hatten da-
gegen durchschnittlich 3 Kinder mit dabei.

AuRerdem ist der Anteil Alleinreisender mit Gber 10% bei den Sachsen-Anhaltern ho-
her als bei den Géasten aus den anderen Bundeslandern.

Buchungsverhalten, Organisationsform

41% der Gaste aus Sachsen-Anhalt buchten 2006/2007 ihre Ubernachtung vor dem
Reiseantritt direkt beim Vermieter bzw. Hotel. 12% der Sachsen-Anhalter buchten ih-
re Ubernachtung vor Ort beim Vermieter. Die wenigsten Gaste aus Sachsen-Anhalt
buchten ihren Aufenthalt im Internet. Lediglich 8% der Sachsen-Anhalter buchten auf
diesem Weg.

Reisebiros und Reiseveranstalter hatten eine &hnlich unbedeutende Rolle bei der
Buchung wie das Internet. Der Anteil der Sachsen-Anhalter, die ihren Aufenthalt Gber
Reisebilros bzw. -veranstalter abwickelte, lag bei 9%.
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Die Mehrheit der Sachsen-Anhalter (88%) organisierte ihren Ubernachtungsauf-
enthalt selbststandig. Demzufolge ist der Anteil der Gaste, die eine Vollpauschalreise
buchten, gering (lediglich 6%).

Aufenthaltsart, Reiseaktivitaten

Die beliebteste Aufenthaltsart der Sachsen-Anhalter (24% der Géaste) ist die Besich-
tigungs-/Bildungs-/Studienreise. Auch der Erholungsurlaub ist eine beliebte Urlaubs-
art. 22% der Sachsen-Anhalter gaben dies als Aufenthaltsart an. Verwandten- und
Bekanntenbesuche bilden mit 10% die drittwichtigste Aufenthaltsart. Weiterhin sind
Aktivurlaube zusammen mit Wander- und Radwanderurlaube (zusammen 12%)
ebenfalls wichtige Aufenthaltsarten.

Nahezu die Halfte der Gaste aus Sachsen-Anhalt bezeichnete ihren Aufenthalt als
Kurzurlaub. 24% der Sachsen-Anhalter verbrachten ein verlangertes Wochenen-
de/Wochenendtrip in Sachsen-Anhalt. Nur 11% betrachteten ihren Aufenthalt im ei-
genen Bundesland als Haupturlaub.

Spazieren gehen, Gastronomiebesuche und der Besuch kulturhistorischer Sehens-
wurdigkeiten sind die haufigsten durchgefiihrten Aktivitdten der Sachsen-Anhalter
wahrend ihres Aufenthaltes. Erwahnenswert ist, dass die Anteile der Besuche kultur-
historischer Sehenswirdigkeiten und Museumsbesuche bei Sachsen-Anhaltern im
Vergleich zu den Gasten aus anderen Bundeslandern geringer ist. Der Veranstal-
tungsbesuch ist dagegen bei Sachsen-Anhaltern haufiger genannt worden als bei
anderen Gasten. Wandern liegt auf Platz 4 der beliebtesten Aktivitaten der Gaste aus
Sachsen-Anhalt (Freizeit- und Tourismusberatung GmbH, IfT 2007b, 16ff.).
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4.6 Das Reiseverhalten im Uberblick
Merkmale des kuinftigen Reiseverhaltens im Uberblick

Abb. 54: Merkmale des Reiseverhaltens der Deutschen

Merkmale Erlauterung Touristische Beispiele
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Im Folgenden gehen wir auf einige erklarungsbedirftige Aspekte ausfuhrlicher ein.
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Bequemer: Im Konsumverhalten ist eine deutliche Hinwendung zur Vereinfachung
erkennbar. Fir den Tourismus heil3t das, dass Serviceketten ohne Bruiche funktionie-
ren missen. Dabei ist auf die besonderen Bedurfnisse alterer Reisender im Zuge des
demographischen Wandels verstarkt einzugehen. So wird man in Zukunft z.B. bei
Umsteigeverbindungen der Deutschen Bahn darauf achten missen, dass éltere
Menschen mit Gepéack ohne Hetze von einem Zug zum anderen gelangen kénnen.

Individueller: Die Bedurfnisse der Reisenden sind sehr unterschiedlich. Aufgrund
der technischen Mdglichkeiten und der Flexibilitat der touristischen Leistungstrager
ist es maoglich, individuell kombinierbare Bausteine zu einem eigenen Reisepaket zu
schniuren. Von dieser Mdglichkeit wird seit einigen Jahren immer mehr Gebrauch
gemacht. Diese Entwicklung ist noch nicht am Ende.

Erholsamer: Es ist weniger der Erholungstourismus vergangener Tage, als viel mehr
die Suche nach neuen Formen der Entspannung, die den Tourismus in den kom-
menden Jahren pragen werden, wie zum Beispiel Pilgern oder die Teilnahme an An-
geboten zur psychischen Regeneration. Korperliche Erholung findet seltener im Lie-
gestuhl statt.

Gestinder: Das gesellschaftliche Mega-Thema Gesundheit wird gerade im Zuge des
demographischen Wandels nicht spurlos an der Reisebranche vorbeigehen. Schon
heute ist eine deutliche Zunahme im Bereich Medical Wellness erkennbar. Sanfte Ak-
tivitaiten wie zum Beispiel Wandern und Radfahren haben als Urlaubsbestandteile
gewonnen; deren positive gesundheitliche Effekte werden — bewusst oder unbewusst
— in die Reiseentscheidung einflielBen. Reisen mit dem Ziel gesundheitlicher Praven-
tion durften ebenfalls an Bedeutung gewinnen.

Sicherer: Sicherheit ist ein Grundbedurfnis auf Reisen. Im weiteren Sinne geht es
um die Orientierung der Touristen in Raum und Zeit; diese erfordert das zur Verfu-
gung stellen von Informationen, wie z.B. Offnungszeiten, Fahrplanen, Stadtplanen,
die die Planung eines Aufenthalts in einer Destination erleichtern. Im engeren Sinne
betrifft es den Schutz vor Kriminalitat, wie z.B. Taschendiebstahlen oder Uberfallen.

Klimafreundlicher: Der Klimawandel ist eine Tatsache. Die Reaktionen der Men-
schen hinsichtlich ihres Reiseverhaltens sind in ersten Anséatzen erkennbar. Flugpas-
sagiere zahlen z.B. freiwillig fur die von Ihnen verursachten Klimagase. Das Geld
wird zum Beispiel in Solar-, Wasserkraft-, Biomasse- oder Energiesparprojekte inves-
tiert, um dort wiederum Treibhausgase einzusparen, die eine vergleichbare Klimawir-
kung haben wie die Emissionen eines Flugzeugs (www.atmosfair.de). Die ersten
Destinationen werben bereits mit klimaneutralen Angeboten (www.werfenweng.at)
und Okologische Hotels (,Green Hotels*) kommen verstarkt auf den Markt.

Hinsichtlich der Nachfrageveranderungen wird es also in Zukunft darauf ankommen,
Marktentwicklungen schnell zu erkennen innovative Produkte fir neue Bedirfnisse
anzubieten. Marktforschung sowie Weiterbildung fir Unternehmer sind nétig, um die
Informationen bereitzustellen, die die touristischen Leistungstréger in die Lage ver-
setzen, marktfahige Angebote zu produzieren.
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Fazit zu demographischen Aspekte des Reiseverhaltens

Aus den demographischen Entwicklungen leiten sich weitere allgemeine Trends ab,
die nicht nur mit dem Alterwerden der Bevolkerung zusammen hangen. Die Anzahl
an Singlehaushalten wird zunehmen. Im Hinblick auf Lebensphasen und Lebenssti-
le gibt es schon heute die unterschiedlichsten Formen von Alleinlebenden (z.B. Nest-
flichtlinge, Arbeits-Singles, Trennungs-Singles in spateren Lebensjahren, allein le-
bende Senioren). Sowohl bei der Planung neuer Hotels als auch bei der Sanierung
oder Renovierung alterer Betriebe muss diesen Phanomenen mehr Aufmerksamkeit
geschenkt werden (Linne/ Dreyer/ Endrel3 2007, 68f.); z.B. mochten viele allein ste-
hende Senioren im Hotel nicht auch ein leeres Bett neben sich haben, wie sie es
schon aus der eigenen Wohnung kennen, wo das Bett seit dem Tod des Lebens-
partners leer steht. Beherbergungsbetriebe stehen insofern vor der Frage, ob sie
wieder vermehrt Einzelzimmer ausstatten sollen oder wie die Einzelbelegung gestal-
tet werden kann.

Die Zahl der Familien wird — wenn sich keine familienpolitischen Anderungen erge-
ben — weiter sinken. Familientouristische Angebote kdnnten daher an Bedeutung
verlieren, wenn sie nicht an die moglichen Veranderungen angepasst werden. Allein-
reisende mit Kindern oder Oma-Opa-Enkel-Reisen werden in Zukunft als Kunden-
gruppen zunehmen. Hier sind individuellere und neue Angebote gefragt, mit denen
sich Sachsen-Anhalt gut im nationalen Wettbewerbsumfeld behaupten kann. Gut ist
bereits jetzt die Aktion Enkel On Tour, mit der schon heute diese Gruppen angespro-
chen werden. Sie ladt Grol3eltern und Enkel zum Stadtausflug ein. Enkel On Tour ist
eine Aktion der Stadtekooperation Sachsen-Anhalt "Stadtsprung, Stadte zwischen
Harz und Elbe" (www.stadtsprung.de).

Sicherlich auf Grund des geringen Auslanderanteils in Sachsen-Anhalt werden Mig-
ranten als Kundengruppen mit eigenen Bedurfnissen in der Tourismusindustrie an-
scheinend kaum wahrgenommen. Tatsache ist, dass im Zuge des demographischen
Wandels die Zahl der Migranten in Deutschland in den n&chsten 20 Jahren drastisch
ansteigen wird. Demzufolge wird es wichtiger werden, sich mit den kulturellen Hinter-
grianden dieser kinftig erheblich wichtigeren Gastegruppen auseinanderzusetzen.

Nicht nur touristische Markte sind durch eine stetig deutlicher werdende Polarisierung
einerseits und stark schwankenden Konsumgewohnheiten andererseits gepragt. Der
sogenannte ,,Verlust der Mitte“, also mittleren Konsumschichten, fihrt zur Verlage-
rung des Konsums in das untere Preissegment und obere Luxus-Segment. Schwan-
kende Konsumgewohnheiten, die sogenannt ,,hybride Konsumenten*“ kennzeich-
nen, zeigen seit langerer Zeit, dass ein und derselbe Konsument sowohl beim Le-
bensmitteldiscounter einkauft als auch die Waren mit einem Luxus-PKW abtranspor-
tiert.

Die Folge im Tourismus: eindeutig positionierte Angebote sind erforderlich, um
trotz dieser sich Uberlagernden Effekte eine nachhaltige Unternehmensentwicklung
sicherstellen zu kdénnen. Als Richtschur unternehmerischen Handelns missen noch
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eindeutiger die Bedurfnisse (Bedurfnisbefriedigung ist die Triebfeder der Marktwirt-
schaft) der Gaste gesehen werden. Eine Ausrichtung der Unternehmenspolitik aus-
schlie3lich am Alter der potenziellen Kundengruppen, wie es zum Teil die Diskussion
um den demographischen Wandel provoziert, ist falsch.

Fazit zu Reisenden aus dem Ausland

Generell sollten die Auslandsmarkte in Zukunft deutlich mehr beachtet werden. Ist
der Inlandsmarkt durch einen Verdrangungswettbewerb gekennzeichnet, so lassen
sich zuséatzliche Umsatzpotenziale im Zuge des boomenden Inbound-Tourismus
durchaus im Ausland erschlie3en. Heute sind in Sachsen-Anhalt die Niederlander,
Danen, Schweizer, Osterreicher und Englander relativ starke Gastegruppen aus dem
Ausland — allerdings auf niedrigem Nachfrageniveau. Kinftig werden Reisende aus
dem benachbarten Ausland (z. B. Polen), aber auch Gaste aus dem ferneren Aus-
land, (zum Beispiel aus den stark wachsenden asiatischen Markten) wichtiger wer-
den.

Ebenso wie im eigenen Land missen in den Quellmarkten die sich wandelnden Le-
bens- und Konsumverhéltnisse beobachtet werden; zu diesen zahlen auch die Effek-
te der demographischen Entwicklung, die in den einzelnen Landern durchaus sehr
unterschiedlich von statten geht.

Wenn heute die Amerikaner noch als interessante Gruppe angesehen werden, muss
fur die Zukunft bericksichtigt werden, dass dort der Anteil der Hispanics, also von
Menschen mit lateinamerikanischem Hintergrund, weiter zunehmen wird. Stattdessen
sinkt der Anteil derer, die einen europaischen Familienhintergrund haben. Dadurch
geht die Zahl potenzieller Reisender nach Deutschland aller Voraussicht nach zu-
rick. Eine Tatsache, die sich zum Beispiel auf den Luther-Tourismus in Wittenberg
auswirken durfte, weshalb dort nach weiteren protestantischen Kundengruppen ge-
sucht werden muss.

Abb. 55: Altersgruppen bei den Deutschlandurlaubern 2006
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(Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen: Markt-Informationen 2008 der Deutschen Zentrale fur Tourismus)
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Das Wichtigste zum Reiseverhalten in Kirze

e Deutschland ist und bleibt der wichtigste Quellmarkt fir Sachsen-Anhalt.

e Der Reisemarkt wird zunehmend von einem Verdrangungswettbewerb gepréagt.

e Die Abhéangigkeit des Tourismus von der Binnennachfrage aus Sachsen-Anhalt
muss vermindert werden.

e Die Zahl der alteren Reisenden steigt. Das Marketing muss sich auf die Bedurf-
nisse ausrichten und darf sich nicht am Alter orientieren.

e Unerlasslich wird es daher sein, zeithah deutlich mehr in Marktforschung zu in-
vestieren. Die Permanente Géastebefragung (PEG) reicht in ihrer jetzigen Form
nicht mehr aus, um daraus Folgen fir die kinftigen Entwicklungen ableiten zu
konnen:

o Datenaufbereitung starker altersspezifisch ausrichten.

o Mehr Fragen in der PEG zu den Bedirfnissen Alterer und zum Ausga-
beverhalten

o Mehr Marktforschung zu Hinderungsgriinden fir Reisen (Reisehemm-
nissen) nach Sachsen-Anhalt, um die theoretischen Potenziale auch
tatsachlich ausschopfen zu konnen.

e Der Familientourismus geht zurick, bleibt aber ein groRer Markt. Allerdings mis-
sen die Angebote den veranderten Marktstrukturen Rechnung tragen (Allein-
reisende mit einem Kind/ Oma, Opa, Enkel-Angebote). Es versteht sich von
selbst, dass dem Bevoélkerungsschwund mit familienpolitischen MalRBnahmen be-
gegnet werden muss.

e Der Markt der Alleinreisenden wird wichtiger. Verschiedene Lebensstile mus-
sen bertcksichtigt werden.

e Generell muss die Angebotsentwicklung im Tourismus ,vom Markt her” stattfin-
den (Grundsatz des Marketing) und dabei auf die Befriedigung individueller Be-
durfnisse abzielen. Gute Angebote finden ihre Abnehmer — auch in Zeiten eines
sich gravierend andernden Nachfrageverhaltens, wenn es gelingt, sich auf die
individuellen Bedurfnisse einzustellen, denn es gibt keine ,,Schubladen-
Konsumenten® mehr.
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5. Touristische Geschéftsfelder und Schwerpunktregionen in Sachsen-Anhalt

Grundsatzlich ist Sachsen-Anhalt mit seinen Geschéftsfeldern fur den Tourismus in
den kommenden Jahren gut aufgestellt. Dennoch dtirfte es aber auf der Hand liegen,
dass nicht alle Geschéftsfelder gleichermalen gut vom demographischen Wandel
profitieren kdnnen. Es ist davon auszugehen, dass aufgrund des hdheren Anteils &l-
terer Reisender der Sektor des Kulturtourismus besonders profitiert, denn mit dem
Alter wachst das Interesse an kulturellen und geschichtlichen Themen.

Abb. 56: Geschaftsfelder des Tourismus in Sachsen-Anhalt
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Quelle: IMG, Juni 2008

5.1 Kultur- und Stadtereisen
Kulturtourismus

Hier hat Sachsen-Anhalt Alleinstellungsmerkmale zu bieten. Bei konsequenter Pro-
duktentwicklung (wie z. B. mit der Arche Nebra) kann das Land in Zukunft profitieren,
weil es als Kernland der deutschen Geschichte mit zahlreichen authentischen Orten
aufwarten kann. Allerdings darf der Wettbewerb nicht unterschatzt werden, denn
auch in allen anderen Bundeslandern wird mit kulturellen Highlights geworben. Umso
wichtiger ist es, den Vorsprung bei der Inwertsetzung von Géarten und Parks sowie im
spirituellen Tourismus zu nutzen. Von Bedeutung ist die Herausarbeitung von High-
lights fur die Vermarktung, so wie es bei der Stral3e der Romanik durch die Vergabe

von Sternen geschehen ist.
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Stadtereisen

Der Stadtetourismus in Sachsen-Anhalt hat sich in den letzten Jahren positiv entwi-
ckelt (Abb. 73).

Abb. 57: Stadtetourismus in den GrofRstadten 1997 — 2007
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(Quelle: Statistisches Landesamt 2008)

Auch Stadtereisen profitieren vom demographischen Wandel. Einerseits sind es die
vielfaltigen kulturellen Angebote, andererseits diurfen aber auch Aspekte Shopping
und Lifestyles nicht vernachlassigt werden. Nicht nur Sachsen-Anhalts GroR3stadte
haben viel zu bieten, sondern gerade auch die Mittelstadte haben in diesem Markt
reelle Chancen, z.B. Halberstadt (Domschatz), Quedlinburg, Dessau (Weltkulturer-
be), Wittenberg (Luther), Naumburg (Romanik, Wein). Ob die touristischen Mdglich-
keiten genutzt werden kénnen, wird stark davon abhéngen, dass sich eine gaste-
freundliche Atmosphare entwickelt.

Exkurs: Stadtentwicklung im Hinblick auf den Tourismus
Elemente der Innenstadtentwicklung aus touristischer Sicht

Zur Nutzung der Potenziale im Kulturtourismus der Stadte ist eine intakte Einzelhan-
delslandschaft von grof3er Bedeutung. Hier erweist es sich als kontraproduktiv, dass
gerade in den Mittelstadten die Geschafte frihzeitig schlieRen und dass die Ful3gan-
gerzonen und Innenstadte abends oft verwaist sind. Vielfach fehlt das Leben, das flr
Touristen entscheidend fur eine positive Gesamtatmosphére ist. Ohne eine positive
Stimmung in einer Stadt wird es keinen florierenden Ubernachtungstourismus geben.
Es wird also in Zukunft wichtig sein, auch die einheimische Bevolkerung ,auf die
Stral’e” zu bringen, um fur die dringend bendétigte Belebung zu sorgen. Durch die
Ausweitung von Veranstaltungsprogrammen konnten Zeichen gesetzt werden. Daftr
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durfte eine gezielte finanzielle Férderung notwendig sein. Die Gastronomie kdnnte
z.B. mit ,happy hour“-Konzepten und anderen Marketingideen einen Beitrag leisten.

Ein wesentlicher Erfolgsfaktor des Stadtetourismus im Zuge des demographischen
Wandels ist Sicherheit. Sicherheit, die nicht nur als Schutz vor Uberfallen oder (poli-
tisch motivierten) Angriffen verstanden werden soll. Auch das Gefuhl der Geborgen-
heit, das z. B. aus klaren und gut verstandlichen Orientierungshilfen wachsen kann,
fallt unter den Aspekt der Sicherheit. Hier werden generell alle Bereiche der Stadt-
entwicklung tangiert: z. B. die barrierefreie Gestaltung offentlicher Platze, touristische
Wegweisung, Sitzgelegenheiten, ausreichend vorhandene und gepflegte 6ffentliche
Toiletten, Sauberkeit etc.

Ein wesentliches Element ist die abendliche Beleuchtung. Sie dient nicht nur dem
Gefuhl von Sicherheit, sondern kann auch — bei entsprechender Gestaltung — erheb-
lich zur Atmosphare in einer Stadt beitragen. Sehenswiurdigkeiten kdnnen mit einer
entsprechenden Lichtinszenierung einen einzigartigen Erlebniswert bei Nacht schaf-
fen.

Sicherheit und SchutzmalRnahmen kénnen bereits im Vorfeld einer Reise die Ent-
scheidung fur oder gegen eine Destination befliigeln. Zum Beispiel wurde in ameri-
kanischen Reisefuihrern in der Vergangenheit schon vor dem Besuch bestimmter
Stadte in Sachsen-Anhalt wegen der Gefahr rechtsradikaler Ubergriffe gewarnt. Nicht
nur fur Einheimische, sondern auch fur Touristen muss in Verkehrsmitteln und auf
der Stral3e fur Sicherheit gesorgt werden, sonst werden viele tourismuswirtschaftliche
Bemuhungen im Keim erstickt.

Belebung der Innenstadte

Nach Ansicht der Verfasser ist die Belebung der Innenstadte nicht nur eine zentrale
Aufgabe fir das Standortmarketing, sondern es ist viel mehr auch ein ganz wesentli-
cher Erfolgsfaktor fur die Tourismusentwicklung im Land. Denn nicht selten hért man
von Touristen den Satz ,hier ist ja nichts los, hier bleiben wir nicht.*

Auf Grundlage der einfachen Formel , was den Einheimischen nutzt, nutzt auch dem
Tourismus® muss das ubergeordnete Ziel lauten, eine neue ,,Ausgeh”-Kultur im Lan-
de zu schaffen. Dies ist unbestritten keine leichte Aufgabe. In den nachstehenden
Tabellen werden Programme aus anderen Bundeslandern vorgestellt, die sich eben-
falls der Thematik , Belebung der Innenstadte“ widmen. Unabhangig von den dort
vorgestellten MalRBnahmen sehen wir zwei zentrale Bereiche, die zur Belebung ihren
Teil beitragen kdnnen:

e Der Aufbau umfassender Veranstaltungsprogramme in den Innenstadten, der
durch den Einsatz von Eventmanagern im Stadt- bzw. Tourismusmarketing befor-
dert werden kann.

e Die Starkung der Handelslandschaft in den Innenstadten (z. B. durch den Einsatz
von Citymanagern).

e Und die Férderung der AuRen-Gastronomie.
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Abb. 58: Bundesweite Innenstadtbelebungsprojekte/-wettbewerbe/-initiativen

(Details zu den jeweiligen Projekten/Wettbewerben/Initiativen im Anhang)
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Programm des Wirtschafts-ministeriums
Bayern City- und Stadtmarketingpreis Bayern - Pramierung der nachhaltigsten und wirkungsvollsten der eingereichten Beitrdge privater und 6ffent-

licher City- und Stadtmarketingorganisationen

Initiative "Bayerische Innenstadte: attraktiv- - kein Wettbewerb eher Workshop-Charakter
lebenswert-unverwechselbar”

«Leben findet Innenstadt — Offentlich- - Aufwertung des innerstadtischen Wohnens
private Kooperation zur Standortentwick- - Starkung als Einzelhandels- / Dienstleistungs- / Wirtschaftsstandorts
lung» (abgeschlossen) - Verbesserung des stadtebaulichen Situation
LAktive Stadt- und Ortszentren* - Erhalt und die Weiterentwicklung zentraler innerértlicher Versorgungsbereiche als Standorte flr
(Bund-Lander-Programm) Wirtschaft, Kultur, Wohnen, Arbeiten und Leben
Hessen ,Ab in die Mitte! Die Innenstadt-Offensive - Schaffung einer breiten Offentlichkeit fiir kommunale Konzepte und Strategien fiir die nachhaltige
Hessen® Starkung und Entwicklung der Innenstadte und Stadtteilzentren

- Herausbildung eines individuellen, unverwechselbaren Profils der Innenstadt
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Nordrhein-
Westfalen

Baden-
Wirttemberg

Berlin

Brandenburg

Schleswig-
Holstein

Bremen,
Hamburg,
Mecklenburg-
Vorpommern,
Saarland,
Sachsen-
Anhalt

»Aktive Kernbereiche« - zentrale Versorgungsbereiche als Standorte fiir Wirtschaft und Kultur sowie als Orte zum Wohnen,
(Ausgestaltung des Bund-Lander- Arbeiten und Leben erhalten und entwickeln

Programms Aktive Stadt- und Ortsteilzent-

ren)

"Standortinnenstadt. NRW — Gesucht: Die - MaRnahmen gegen die drohende Verédung der Innenstadt zu ergreifen
besten Ideen fur die Innenstadte im Ruhr-
gebiet"

"Ab in die Mitte! — Die City-Offensive NRW" Unter anderem:

- die kulturelle Identitat der Stadte zu starken

- die Zentren fur ein breites Besucherspektrum 6ffnen

- neue Impulse fiur Erlebnisqualitéat und langere Verweildauer geben
Stadtmarketing Preises Baden- - Starkung des innerstadtischen Handels und der nachhaltigen Attraktivitat der Innenstadte
Wirttemberg

,Mittendrin Berlin! Die Zentren-Initiative* - dauerhafte Effekte fur die Profilierung von Zentren und Geschéftsstralien

»Attraktiver Standort Innenstadt* - Starkung der Innenstadt als Thema

(abgeschlossen)

“WOHNEN - ARBEITEN - LEBEN - u.a. Initiativen zur Schaffung von zeitgemafen Wohnangeboten in den Innenstadten sowie Projekte
IN DER STADT” und Aktionen, die auf einem herausragenden burgerschaftlichen Engagement beruhen
(abgeschlossen)

sInnenstadt-Forum Brandenburg” - Austausch von gewonnenen Erfahrungen und entwickelten Handlungsansatze

Stadtmarketingpreis Schleswig-Holstein - erfolgreiche Stadtmarketingprojekte aus verschiedensten Bereichen, z.B. Handel, Tourismus, Kul-

tur, Wohnen und Freizeit als Vorbild darstellen

k.A.



5.2 Aktiv im Naturreich

Aktiv sein ist fur die meisten Reisenden ein wesentlicher Urlaubsbestandteil. Den
demographischen Wandel betrachtend werden zwei Sportarten in der Zukunft be-
sonders interessant, fur die Sachsen-Anhalt bereits jetzt schon eine gute Ausgans-
position innehat: Wandern und Radfahren. Ein Vorteil: Beide Sportarten sind in vielen
Regionen des Ladens praktizierbar und bieten zahlreiche Uberschneidungsmdglich-
keiten zu den Geschéftsfeldern des Tourismus in Sachsen-Anhalt.

Das Wandern erlebt seit einigen Jahren eine Renaissance. Heute schon stellen die
Gruppen im Alter von ca. 40 Jahren grol3e Teile der Zielgruppen im Wandertouris-
mus dar. Wir halten es fir erforderlich rechtzeitig aktuelle Trends aufzugreifen, um
den heute groRen Kundengruppen auch in Zukunft angemessene Angebote bieten
zu konnen. Wandern ist jedoch nicht flachendeckend optimal mdglich. Bestimmte
Regionen (der Harz und die Weinregion Saale-Unstrut) sind ,naturgegeben® prades-
tiniert. In Kombination mit Erlebnis- und Genusselementen (z. B. Weinproben, Ein-
kehrschwiinge in die StrauRwirtschaften) kann das Thema in Zukunft immer mehr an
Bedeutung gewinnen.

Ahnlich verhalt es sich auch mit dem Radfahren. Allerdings kénnen von dieser Sport-
art deutlich mehr Regionen in Sachsen-Anhalt profitieren (Altmark, Gartenreich Des-
sau-Worlitz, Harz und die Weinregion Saale-Unstrut), obwohl die grol3en Flusstaler
ein Zentrum der Entwicklung darstellen. Die Vielfalt der Regionen und Geschaftsfel-
der bietet Sachsen-Anhalt die Chance, besonders viele der méglichen Kundengrup-
pen im Radtourismus ansprechen zu kénnen. Voraussetzung ist aber ein weiterer
Ausbau der Basis-Infrastruktur. (Dreyer/ Linne: Radtourismus in Sachsen-Anhalt).
Auch das Radfahren wird unter dem Aspekt des demographischen Wandels eher als
beglnstigte Sportart gesehen, so dass Sachsen-Anhalt hier langfristig Potenziale
aufbauen kann.

5.3 Sachsen Anhalt business

Es ist damit zu rechnen, dass auch die Belegschaften der Unternehmen alter wer-
den. Ein Aus- und Weiterbildungsbedarf ist abzusehen. Auch heute ist es so, dass al-
tere Arbeitnehmer auf neuere Entwicklungen geschult werden mussen. Daran drfte
sich auch in der Zukunft nicht viel &ndern; denn der technische Fortschritt hort mit
dem demographischen Wandel nicht auf. Auch bei anderen Geschéftsreisen, Ta-
gungs- und Kongressreisen durften dieselben Erwartungen an die Betriebe bzw.
Leistungstrager zu stellen sein, wie bei Reisen aus privatem Anlass.

Es ist zu vermuten, dass es auch in Zukunft einen Markt z. B. fir spezielle Seminar-
Angebote und Weiterbildungsreisen geben wird. Dieses Geschaftsfeld bedarf jedoch
einer speziellen Untersuchung um die genauen Auswirkungen des demographischen
Wandels zu ermitteln.
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5.4 Tagesreisen

Ein oftmals unterschatztes Segment sind Tagesausflige. 66 Mio. Tagesreisen und
zusatzlich 12 Mio. Tagesgeschéftsreisen nach Sachsen-Anhalt gab es 2007. Insge-
samt wurden bei jeder Tagesreise im Durchschnitt rund 28,50 Euro ausgegeben. Pro
Kopf und Tag bei Tagesausfligen 28,80 Euro und bei Tagesgeschaftsreisen 27,00
Euro.

Abb. 59: Tagesreisen in Deutschland

Tagesreisen
Tages- Tages-
ausfliige geschdftsreisen
in Mio. in Mio.
NordrheinWestfalen 580 120
Bayern 446 84
Baden-Wurttemberg 368 73
Niedersachsen 264 46
Hessen 222 59
Rheinland-Pfalz 175 29
Sachsen 132 25
Berlin 105 27
Schleswig-Holstein 115 16
Brandenburg 93 15
Hamburg 90 21
Sachsen-Anhalt 66 12
Thiringen 6l 13
MecklenburgVorpommern 61 9
Bremen 37 8
Saarland 25 7
2.840 564

Quelle: Deutsches Wirtschaftswissenschaftliches Institut fiir Fremderverkehr an der Universitat
Miinchen (6), a

(Quelle: Deutsches Wirtschaftswissenschaftliches Institut fir Fremdenverkehr an der Universitat Miinchen (2005-2007): Tages-
reisen der Deutschen, Schriftenreihe Heft 50-52, Teil 1-3, Minchen, in: DTV (2008): Tourismus in Deutschland 2007, Bonn, S.9)

5.5 Schwerpunktregionen

Die Altmark, das Gartenreich Dessau-Worlitz, der Harz und die Weinregion Saale-
Unstrut sind die vier touristischen Schwerpunktregionen des Landes (Abb. 60).
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Abb. 60: Die touristischen Schwerpunktregionen

Gartenrelch
DessawWorhtz

s
-!“‘u © Lanbiasnar s Virmmdtasong e Gautsito snatins Eantases AN 1V amial, X000

huMu-mwm—nmtwmum ekt Bich
Potiomativus wator Tl (IR0 D BNR et maas Ubaters o Sathaee

(Quelle: IMG 2008)

Die Tatsache, dass in allen Tourismusregionen Sachsen-Anhalts der Kulturtourismus
eine wichtige Rolle spielt, lasst im Zeichen des demographischen Wandels einen op-
timistischen Blick in die Zukunft zu.

Mit den Themenschwerpunkten Kultur, Natur, Genuss und Gesundheit scheint die
Weinregion am besten fir die Zukunft aufgestellt zu sein. Die Autoren dieser Studie
sehen besonderes Potenzial insbesondere in den Bereichen Kultur und Genuss. Al-
lerdings ist es zur Starkung der Nachfrage gerade hier besonders wichtig, bestehen-
de Qualitatsdefizite in der Gastronomie bzw. bei regionalen Produkten zu beseitigen
und fur eine starkere Belebung der Innenstadte zu sorgen, damit die bereits vorhan-
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denen Besucher der Arche Nebra, des Naumburger Doms und der Sektkellerei Rot-
ké&ppchen zu einer langeren Verweildauer bewegt werden kénnen.

Dem (Ost-)Harz werden ebenfalls gute Zukunftschancen zugebilligt. Besonderes Po-
tenzial liegt in der Kultur der Stadte im Harzvorland. Daruberhinaus muss der Wan-
dertourismus weiter gestarkt werden. Gefahren fur eine positive Entwicklung beste-
hen auch hier hinsichtlich der wenig belebten Innenstadte. Aul3erdem ist das touristi-
sche Erscheinungsbild des gesamten Harzes uneinheitlich, weil es vor allem im West
harz einen unlibersehbaren Investitionsstau gibt, der sowohl das Erscheinungsbild
des Beherbergungsgewerbes als auch der Innenstadte negativ beeinflusst.

Das Dessau-Worlitzer Gartenreich liegt gerade bei alteren Besuchergruppen durch
seine Kombination von Kultur- und Naturangeboten im Trend, zumal dort eine Reihe
von Alleinstellungsmerkmalen existieren (u.a. das Bauhaus) und Luther in Wittenberg
nicht weit entfernt ist. Hinzu kommt der Radtourismus als verbindendes Element.

Voraussichtlich das geringste Entwicklungspotential der vier Tourismusregionen be-
sitzt die Altmark. Dennoch sind auch hier gerade fur die Zukunft Potenziale zu entde-
cken. Die Elbe bietet insbesondere durch den Radtourismus gute Chancen. Hier gilt
es, die regionalen Produkte (Kulinarium) sowie die Naturerlebnisse weiter zu starken.
Als wichtig fur die Entwicklung des Tourismus sehen die Autoren den Ausbau der
Al4 an, der die Erreichbarkeit der Stadte in der Altmark deutlich verbessern wirde
und damit auch kulturellen Themen (z.B. Hanse) neue Impulse verleihen wirde.

5.6 Fazit und Entwicklungsperspektiven zu Geschéaftsfeldern und Schwer-
punktregionen

Nach Einschatzung der Tourismusbetriebe in Sachsen-Anhalt ist der Tourismus mit
seinen Geschaftsfeldern und Schwerpunktthemen fir die Zielgruppen der alteren
Reisenden in Zukunft gut geristet. Insbesondere mit den Kulturthemen ist das Land
nach Ansicht der Betriebe gut aufgestellt und auch Wandern und Radfahren werden
im Hinblick auf den demographischen Wandel als besonders zukunftstrachtig ange-
sehen (Abb. 77).
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Abb. 61: Eignung der Geschéftsfelder und Schwerpunktthemen fir &altere Rei-

sende nach Ansicht der Tourismusbetriebe

Wandertourismus
StralRe der Romanik

Radtourismus

Stadtetourismus

Gartentraume j#
UNESCO Welterbe j*
Luthers Land j#
Kongresse & Tagungen j*
Himmelswege j#

Blaues Band j#
Musikland _

O Zukunft
B Heute

T T

1,00 2,00 3,00 4,00
sehrgut gut mittel/neutral schlecht

(Quelle: Eigene Befragung (n=133))

gar nicht
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Fazit Geschaftsfelder

e Viele Geschéftsfelder Sachsen-Anhalts entsprechen gerade den Bedurfnissen alte-
rer Reisender. Deshalb stellt die derzeitige Struktur der Geschéftsfelder grundsatz-
lich eine gute Basis fir die kiinftigen Entwicklungen im Tourismus des Landes dar.

e Das einzigartige und reichhaltige kulturelle Potenzial bietet die gré3ten Chancen
fur die kunftige touristische Entwicklung des Landes

e Durch qualitative Weiterentwicklungen sollte die strategische Ausrichtung weiter
optimiert werden.

e Grundsatz: die Starken starken. Deshalb sollten kuinftig kulturelle Themen noch
starker in den Vordergrund gestellt werden.

e Vorschlag: Das Geschéaftsfeld Kultur als Leit-Geschaftsfeld ansehen. D.h.
nicht Verzicht auf andere Geschéaftsfelder, sondern starkere Spezialisierung in der
Vermarktung durch Vernetzung anderer Geschaftsfelder mit kulturellen Aspekten, z.B.

o Himmelswege + Wein
o Welterbestatten + Wandern
o Romanik + Radfahren

e Geschéftsreisen waren kein Schwerpunkt der Untersuchung. Aber auch hier ist zu be-
ricksichtigen, dass in Zukunft mehr &ltere Geschéftsreisende unterwegs sein werden.

e Seminarangebote zur Weiterbildung Alterer (z.B. Internetnutzung), und Zusam-
menarbeit von jung und alt und zum Marketing fur altere Kundengruppen werden
in nachster Zeit an Bedeutung gewinnen.

e Stadtereisen werden durch den demographischen Wandel begunstigt (kulturelle
Interessen etc.)
e Dem Thema Sicherheit muss gerade bei Stadtereisen mehr Aufmerksamkeit ge-
schenkt werden.
e Das Sicherheitsbewusstsein steigt mit dem Alter, deshalb missen in den Stadten
u.a. folgende Maflinahmen ergriffen werden:
o Sicherstellung der Barrierefreiheit (das ist auch fur Familien mit Kleinkin-
dern hilfreich)
Orientierung und Beschilderung optimieren (u.a. Altersgerechtigkeit )
o Beleuchtungssituation verbessern; denn Licht besitzt eine mit Doppelfunk-
tion fur Sicherheit und als Inszenierungsinstrument
¢ Ein zentrales Thema in diesem Zusammenhang ist die Belebung der Innenstadte,
insbesondere in den Abendstunden.

o Notwendigkeit fur eine City- und Quartierinitiative (,ab in die Mitte“) zur Be-
lebung der Handelslandschatft (u.a. fir regionale Produkte, Kunsthandwerk).

87




Schwerpunktregionen

e Alle vier Tourismusregionen Sachsen-Anhalts sind im Zeichen der Nachfragever-
anderungen durch den demographischen Wandel relativ gut aufgestellt.

e Am starksten vom demographischen Wandel diirfte die Weinregion Saale-Unstrut
profitieren.

e Auch Harz und Gartenreich haben gute Aussichten.

e In der nicht ganz so gut einzuschéatzenden Altmark wird positiver Einfluss vom
Bau der A14 ausgehen, weil der Tourismus dort stark von der Entwicklung der In-
frastruktur abhangt.

Entwicklungsperspektiven

Zusammenfassend koénnen die Entwicklungsmoglichkeiten in den Geschéftsfeldern
des Tourismus Sachsen-Anhalts an Hand einer Produkt-Markt-Matrix dargestellt
werden (Abb. 78). Gegenwartige Markte miussen durch nur leicht modifizierte, aber
bereits vorhandene Produkte vertiefend bearbeitet werden (Marktdurchdringung).
Dies kann dadurch geschehen, dass die Kultur bei der Vermarktung in den Vorder-
grund gestellt wird. Aber auch bestehende Markte (hier ist an die wichtigsten Quel-
lenmarkte zu denken) kénnen durch Marketingaktivitaten intensiverer bearbeitet wer-
den. Schlie3lich muss durch die Verbesserung der Qualitat (hier spielt die durch die
Hochschule Harz geleitete Qualitatsoffensive eine wichtige Rolle) die Gastebindung
gestarkt werden.

Die Entwicklung neuer Markte ist nicht vorrangig, aber im Auslandsmarketing sind
durchaus Potenziale zu sehen. Durch die Vergro3erung der Seenlandschaft (Berg-
baufolgeprojekte) ertffnen sich ebenfalls neue Marktchancen im Rahmen der Mar-
kenséule des Blauen Bandes.

Erganzend ist es daruberhinaus wichtig, die bestehenden Markte mit neuen Produk-
ten intensiverer zu bearbeiten. Hier ist vor allem an neue Produkte fir Wanderer und
Radler (z.B. GPS), Kulturtouristen (z.B. Oranjerroute) oder Alleinreisende zu denken.
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Abb. 62: Produkt-Markt-Matrix zur Entwicklung in den Geschéftsfeldern

Markte
Produkte gegenwartig neu
Marktdurchdringung: Marktentwicklung:
Kultur bei der Vermarktung Auslandsmarketing intensivieren
in den Vordergrund stellen z.B. Osterreich, Schweiz
g z.B. Kultur + Rad Blaues Band
gegenwartig Bestehende Mirkte z.B. Segeltourismus (Goitsche,
intensiver bearbeiten Seeland)
z.B. Niedersachsen
Kundenbindung (Qualitit)
Produktentwicklung: Diversifikation:
Neue Produkte Zur Zeit keine
in bestehenden Segmenten
z.B. Geocaching fur Wanderer,
Oranjerroute fur NL
neu Neue Produkte
fiir Altere und Alleinreisende
z.B. Einzelbelegung im Hotel
Ergédnzend: Bausteine optimieren,
Vertriebskanéle verbessern

Quelle: Eigene Darstellung; NL = Niederlande
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6. Neue Anforderungen an Tourismusbetriebe in Sachsen-Anhalt
6.1 Ziele und Methodik der Befragung

In Zusammenarbeit mit der IHK Magdeburg und der IHK Halle-Dessau wurde eine
Anbieterbefragung zum demographischen Wandel durchgefihrt. Sie sollte Auf-
schluss Uber die Einstellungen und die Anpassungsfahigkeit mittelstandischer touris-
tischer Betriebe an die Veranderung der Altersstruktur unserer Gesellschaft und die
damit verbundenen Marktchancen geben. Aul3erdem wurden Einschatzungen zur
Personalentwicklung erfragt.

Struktur der Stichprobe

Es wurden 1503 Fragebdgen an zufallig ausgewahlte Betriebe in Sachsen-Anhalt
versendet. Die Teilnahme war freiwillig und an keine weitere Aktion gebunden. Die
Rucklaufquote ist mit 11,1 % zwar unbefriedigend, aber im Vergleich zu anderen Be-
fragungen immer noch tberdurchschnittlich.

Abb. 63: Struktur der Stichprobe

Versendete Fragebdgen N 1503
Rucklauf n 167
Rucklaufquote 11,11%

Beinahe die Halfte der teilnehmenden Betriebe kommt aus dem Beherbergungsgewer-
be. Gut ein Funftel stellen Tourismus-Informationsstellen dar. Kultur- und Freizeiteinrich-
tungen bilden nur ca. 13% der Stichprobe. Trotz umfangreicher Bemihungen, alle Be-
triebe zu kontaktieren, war hier die geringste Teilnahmebereitschaft zu erkennen. Mit
5,4% sind die Verkehrsbetriebe eher Uberproportional in der Stichprobe vertreten.

Abb. 64: Struktur der antwortenden Betriebe

Tourismus-
Informationsstelle;
21,0%

Beherbergungs-
unternehmen; 49,1%
Verkehrsunternehmen;

- 5,4%

Gastronomie; 11,4%

Kultur- und
Freizeiteinrichtung;
13,2%

(Quelle: eigene Untersuchung)
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Von den insgesamt 167 zurtickgesendeten Fragebtgen kamen 37,1 % aus dem
Harz und dem Harzvorland. Andere touristische Regionen Sachsen-Anhalts beteilig-
ten sich deutlich weniger, wie in der Abbildung 65 zu sehen ist. Allerdings lasst die
reale Verteilung der Beherbergungsbetriebe (Abb. 66) erkennen, dass die tatséchli-
che Struktur in der Stichprobe relativ gut abbildet worden ist.

Abb. 65: Regionale Verteilung der Betriebe in der Stichprobe
Magdeburg,

Elbe-Borde-
Heide; 16%

Altmark; 13%

Anhalt-
__Wittenberg; 14%

Harz und
Harzvorland,;
37%

\_Halle, Saale-
Unstrut; 20%

(Quelle: eigene Untersuchung)

Abb. 66: Regionale Verteilung der gedffneten Beherbergungsbetriebe 2007

Beherbergungsbetriebe (getffnet) 2007 - regionale Verteilung

Magdeburg, Elbe- Altmark; 10%
Borde-Heide; 16%

Anhalt-Wittenberg;
16%

Halle, Saale-

Harz und Unstrut; 18%

Harzvorland; 40%

(Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2008)

Die befragten Unternehmen agieren zum gréf3ten Teil in der Rechtsform der GmbH,
als Einzelunternehmen oder sind stadtische Betriebe. Die Betriebe sind zu 53,3 %
vor 9 bis 18 Jahren gegrindet wurden.
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Abb. 67: Rechtsform der befragten Betriebe

31,1%

(Quelle: eigene Untersuchung)

Die meisten Unternehmen erwirtschaften mit jahrlich unter 100.000 € sehr geringe
Umsatzerldse. Die Verkehrsbetriebe nehmen eine Sonderstellung ein. Sie haben ein
Jahresumsatz von bis zu 10 Mio. €.

Abb. 68: Umsatzverteilung nach Betriebsform

100% -
90%
80%

0, 4
70% keine Angabe

0, -
60% mmehr als 10 Mio.€

O/ -
50% =2 Mio. - 10 Mio.€

40%
0% 500.000 - 2 Mio€

30% -
° = 250.000 - 500.000€

20%
° #100.000 - 250.000€

0, -
10% unter 100.000€

0% -

(Quelle: eigene Untersuchung)
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Abb. 69: Umsatzverteilung nach Regionen

100% A

90%

30% -
20% -

10% A

0%

80% -
keine Angabe

70% A

W mehr als 10 Mio.€
60% -

H 2 Mio. - 10 Mio.€
50% -

m 500.000 - 2 Mio€
40% -

1 250.000 - 500.000€

100.000 - 250.000€

unter 100.000€

Altmark Anhalt-Wittenberg Halle, Saale-Unstrut  Harz und Harzvorland ~ Magdeburg, Elbe-
Borde-Heide

(Quelle: eigene Untersuchung)

Die Betriebe beschéftigen Uberwiegend (zu 69%) bis zu maximal 15 Mitarbeiter.
Grol3ere Betriebe mit mehr als 121 Mitarbeitern stellen mit 2% in der Stichprobe die
Ausnahme dar. Das ist nicht verwunderlich; denn die Anbieter touristischer Leistun-
gen sind gerade in Sachsen-Anhalt eher im kleinbetrieblichen Bereich zu finden.

Abb. 70: Mitarbeiterstruktur in den befragten Betrieben

Mitarbeiter Gesamt

mehr als 121 ohne Angaben; 6%
Mitarbeiter; 2%

76 bis 120 keine Mitarbeiter 9% \

Mitarbeiter; 5%

31 bis 75 Mitarbeiter;
7%

16 bis 30 Mitarbeiter; _/
10%

——1 bis 15 Mitarbeiter;

60%  _J

(Quelle: eigene Untersuchung)

ca. 3/, der Betriebe
>_ sind Kleinstbetriebe
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Das Durchschnittsalter der Mitarbeiter in touristischen Einrichtungen liegt laut Befra-
gung bei ca. 45 Jahren. In den Beherbergungsbetrieben sind die Mitarbeiter tenden-
ziell junger. Jeweils 8,2 % der Betriebe gaben an, dass das Durchschnittsalter ihrer
Mitarbeiter bei 30 Jahren bzw. bei 35 Jahren liege.

Die Geschaftsfuhrer der befragten Betriebe sind Gberwiegend tber 50 Jahre alt. Da-
bei sind die Geschaftsfuhrer der Tourismus-Informationsstellen eher junger (zwi-
schen 36 und 55 Jahre) und die Geschéftsfilhrer der Beherbergungs- und Gastro-
nomiebetriebe eher alter (46 bis 65 Jahre).

6.2 Tourismus-Informationsstellen
6.2.1 Derzeitige Situation der Tourismus-Informationsstellen in Sachsen-Anhalt

Die Tourismus -Informationsstellen bilden ein wichtiges Glied im Marketing der Des-
tination. Sie sind oft der erste Ansprechpartner fur die Urlauber, die um Informationen
und Hilfestellung bei der Urlaubsplanung und -durchfihrung suchen. Je nach Gréle
und Mitarbeiterzahl sind sie in verschiedenen Tatigkeitsfeldern aktiv. So sind sie oft
zustandig fur die touristische Information und Beratung im Ort und teilweise auch fur
die Region. Weiterhin vermitteln sie touristische Leistungen, z.B. Zimmer, Tickets,
und verkaufen Merchandisingprodukte. Zudem kénnen Tourismus-
Informationsstellen touristischen Leistungen anbieten (StadtfUhrungen, Service
Cards etc.) sowie als Veranstalter und Betreiber von Infrastruktureinrichtungen fun-
gieren (Dreyer, Linne 2004, 31ff.).

Der Deutsche Tourismusverband (DTV) zertifiziert seit 2006 Tourismus-
Informationsstellen mit dem Markenkonzept der ,i-Marke®“. Mit dieser Marke mochte
der DTV in ganz Deutschland ein einheitliches Qualitéatszeichen fir Tourismus-
Informationsstellen aufbauen. Bis Juli 2008 (Stand: 08.Juli 2008) wurden bundesweit
344 Informationsstellen zertifiziert. In Sachsen-Anhalt sind es bis zu diesem Zeit-
punkt 16 i-Marken-Zertifizierungen gewesen, was im Vergleich zu den tbrigen Bun-
deslandern durchaus als positiv anzusehen ist (Abb. 71) (Deutscher Tourismusver-
band e.V. 2008).

Abb. 71: i-Marken Zertifizierungen des DTV bundesweit

Bundesland Anzahl Sachsen-Anhalt 16
Zertifikate Schleswig-Holstein 14
Niedersachsen 59 Hessen 13
Brandenburg 59 Bayern 5
Rheinland-Pfalz 52 Saarland 5
Baden-Wiirttemberg 43 Bremen 2
Nordrhein-Westfalen 32 Berlin 1
Sachsen o Stand OH4aTOb;BgO8 °
and: 04.10.
M‘?‘ﬁtlﬁr?ggrl;g- ig (Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: DTV 2008)
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Im Rahmen der Anbieterbefragung wurden 96 Tourismus-Informationsstellen ange-
schrieben, von denen 35 an der Befragung teilnahmen. Teilweise erwies es sich als
problematisch, einzelne Tourismus-Informationsstellen als solche zu erkennen, da
vor allem in kleineren Ortschaften verschiedentlich Mischformen existieren, z.B. Hei-
matmuseum & Informationsstelle, Reiseburo & Informationsstelle, Burgerburo & In-
formationsstelle.

6.2.2 Einschatzungen des demographischen Wandels durch Tourismus-
Informationsstellen in Sachsen-Anhalt

Die Tourismus-Informationsstellen in Sachsen-Anhalt erkennen altere Gaste als
wichtigste Zielgruppe der Zukunft. In dieser Hinsicht schéatzen sie die kunftige Markt-
situation richtig ein. Andererseits ist noch nicht erkannt worden, dass Menschen mit
Migrationshintergrund ebenfalls in Zukunft eine wichtige Kundengruppe sein werden.
Die Aussage, dass fir den eigenen Betrieb der demographischen Wandel nicht gelte,
wurde nicht eindeutig als falsch identifiziert. Alles in allem deutet dies daraufhin, dass
die Tourismus-Informationsstellen nur zum Teil auf die bevorstehenden gesellschaft-
lichen Verénderungen vorbereitet sind.

Abb. 72: Wichtigkeit einzelner Aspekte des demographischen Wandels

Tourismus-Informationsstellen

Altere Gaste in Zukunft wichtigste Zielgruppe

Uberregionale Bahn- und regionale Busverkehr
optimal aufeinander abgestimmt

Fiir Betrieb gilt demografischer Wandel nicht

Offentliche Nahverkehr im Ort optimal an
touristische Bedirfnisse angepasst
Moderner und innovativer Betrieb dank jungen
Mitarbeitern

Kaum geeignete Nachwuchskrafte

Menschen mit Migrationshintergrund wichtige
Zielgruppe in Zukunft

Kosten und Aufwand Produkt/Betrieb auf Altere
abzustimmen zu hoch

Altere und jiingere Gaste im Betrieb nicht vereinbar 4,68
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
trifft zu trifft eher zu weder noch  trifft weniger zu trifft nicht zu

(Quelle: eigene Untersuchung)
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Zu den nachstehenden Abbildungen wurden Einschatzungen hinsichtlich verschie-
dener Kundengruppen erbeten. Die mit dreieckigen Symbolen versehene hellgraue
Kurve stellt den Verlauf dar, der sich idealtypischerweise aus den Antworten gut vor-
bereiteter Betriebe ergeben musste. Erwahnenswert sind daher insbesondere die
abweichenden Antworten, die darauf hindeuten, dass keine ganz realistischen Ein-
schatzungen gegeben worden sind.

Die Tourismus-Informationsstellen in Sachsen-Anhalt haben anscheinend noch nicht
realisiert, dass die Bedeutung der Personen uber 50 Jahren an der touristischen
Nachfrage — zumindest in Zukunft - wichtiger ist, als die der unter 50-Jahrigen. Da-
gegen entspricht der ermittelte Wert fur die Bedeutung der Gaste ab 75 Jahren dem
Erwartungswert.

Abb. 73: Bedeutung verschiedener Altersgruppen fur Tourismus-
Informationsstellen

Tourismus-Informationsstellen - Alter

d h
weder noc 3,00
eher
wichtig
200 —e— Heute
sehr wichtig == Zukunft
1,00 . == |dealer Verlauf

Gaste bis 29 30 bis 49 Jahre 50 bis 64 Jahre 65 bis 74 Jahre Gaste ab 75
Jahre Jahre

(Quelle: eigene Untersuchung;

*|dealer Verlauf = nach Ansicht der Autoren hatte die Antwort diesem Wert bei realistischer Einschatzung der Situation ungeféhr
entsprechen missen)

Bezuglich der Reisebegleitung haben die Tourismus-Informationsstellen die Entwick-
lungen in der Zukunft zum Teil schon richtig vor Augen. Lediglich Familien und Paare
werden — auch wenn sie zukiinftig grof3e Kundengruppen darstellen - in ihrer Bedeu-
tung aus Sicht der Verfasser dieser Studie Uberbewertet.
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Abb.  74: Bedeutung verschiedener  Zielgruppen fur  Tourismus-
Informationsstellen

Tourismus-Informationsstellen - Reisebegleitung

eher

wichtig 2,00
Heute
—i— Zukunft
sehr
wichti g =
9 —a— |dealer Verlauf
1,00
Familien Alleinreisende  Alleinreisende Paare Oma/Opa mit
mit Kind/Kindern Enkel(n)

(Quelle: eigene Untersuchung;

*|dealer Verlauf = nach Ansicht der Autoren hatte die Antwort diesem Wert bei realistischer Einschatzung der Situation ungeféhr
entsprechen missen)

Ahnlich wie bei der Reisebegleitung erkennen die Informationsstellen einige Haupt-
reisemotive vollkommen richtig, andere hingegen tberhaupt nicht. So wird in Zukunft
das Thema Shopping mit Sicherheit sehr wichtig sein. Die Tourismus-
Informationsstellen hingegen bewerten diesen Aspekt nur mit durchschnittlicher Be-
deutung. Doch gerade die Tourismus-Informationsstellen kbnnen zum Handel eine
wichtige Schnittstelle darstellen, z.B. durch die Erstellung von Einkaufsfuhrern.

Abb. 75: Einschatzungen des Hauptreisemotivs von Tourismus-
informationsstellen

Tourismus-Informationsstellen - Hauptreisemotiv

eher 4,00
unwichtig
weder noch 3,00 / ot
—&— Heute
eher wichtig 2,00 - —&— Zukunft
—&— |dealer Verlauf
sehrwichtig 1,00 -

(Quelle: eigene Untersuchung;

*|dealer Verlauf = nach Ansicht der Autoren hétte die Antwort diesem Wert bei realistischer Einschatzung der Situation ungefahr
entsprechen mussen)
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Im Hinblick auf Ausstattungsmerkmale sind die Tourismus-Informationsstellen in
Sachsen-Anhalt — nach eigener Einschatzung — gut auf altere Reisende vorbereitet.
Fast alle Tourismus-Informationsstellen kénnen ihren Gasten einen Parkplatz in di-
rekter Nahe (94%) anbieten. Ebenso haben die Mehrheit der Informationsstellen
Sitzgelegenheiten geschaffen (87%). Verbesserungspotential ist vor allem beziglich
der Barrierefreiheit vorhanden (stufenloser Zugang etc.). Allerdings sei an dieser
Stelle erwahnt, dass Tourismus-Informationsstellen zum Teil in denkmalgeschitzten
oder anderen historischen Gebauden eingerichtet wurden. Demzufolge lassen sich
bauliche Veranderungen oft nur schwer bzw. gar nicht durchfihren.

Abb. 76: Ausgewéhlte MalRnahmen von Tourismus-Informationsstellen zur
altersgerechten Gestaltung der Einrichtung

Tourismus-Informationsstellen

Parkmoglichkeit in direkter Nahe
Ausreichend helle Beleuchtung
Ausreichend Sitzmoglichkeiten

Beschilderung gut sichtbar... Ja

Breite und leicht zu 6ffnende Tiiren Geplant

Kundentoiletten Nein

= kei
Stufenloser Eingang zur... keine Angabe

Glastiren deutlich gekennzeichnet

Stufen/Kanten sichtbar gemacht

0% 20% 40% 60% 80% 100%

(eigene Untersuchung)

6.2.3 Auswirkungen veranderter Vertriebswege in der Reisenachfrage

Das Internet wird als Informations- und Buchungsweg immer mehr genutzt. Dieser
Trend zieht sich durch alle Altersgruppen der Gesellschaft. Auch die Nutzergruppe
der Uber 60 -Jahrigen nutzt schon das Internet als Buchungsweg. So buchten 2006
6% der Uber 60-Jahrigen ihre Reise im Internet, 2007 waren es schon 9%. Fir die
Suche nach Reiseinformationen nutzten 2007 immerhin schon 15% der Personen
Uber 60 Jahre das Internet, 2006 waren es noch12% (F.U.R. 2008).

Fur altere Reisende haben zwar immer noch Reisekataloge (22%) eine gro3e Be-
deutung bei der Reiseentscheidung, aber auch nach den Ergebnissen anderer Un-
tersuchungen liegt das Internet (11%) in seiner Bedeutung mittlerweile vor den Orts-
prospekten (6%) (BAT 2008).

In der Altersgruppe der 60- 69-Jahrigen sind ca. 36% der Personen Internetnutzer.
Bei den 50 — 59-Jahrigen sind es bereits 58%. Aber auch die Gruppe der Uber 70-
Jahrigen Internetnutzer nimmt zu (derzeit 13%) (Kampmann, B. 2007). Wenn man
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bedenkt, dass fur die heute 35-Jahrigen der Umgang mit dem Internet Normalitat
darstellt, so kann man davon ausgehen, dass in 20 Jahren die dann 55-Jahrigen alle
Internetnutzer sein werden. Wer sich also heute als Anbieter noch nicht des Internets
als Informations-und Buchungsmedium bedient, lauft Gefahr, von der technischen
Entwicklung abgehéangt zu werden.

Aufgrund des steigenden Anteils von alteren Internetnutzern sollten die Internetseiten
der Regionen und Stadte auf die Bedurfnisse alterer Nutzer eingerichtet werden.
Zum einen betrifft dies die inhaltliche, zum anderen auch die grafische Gestaltung
der Seite. Bei der Gestaltung sollte u.a. darauf geachtet werden englische Ausdri-
cke, grelle Farben und kleine SchriftgroRen zu vermeiden. Aul3erdem haben altere
eine héhere Hemmschwelle ihre personlichen Daten im Internet frei zu geben, des-
halb sollte man auch diesem Aspekt Beachtung schenken (Langer, U. 2008).

6.3 Beherbergungsgewerbe und Gastronomie
6.3.1 Derzeitige Situation der Beherbergungsbetriebe in Sachsen-Anhalt

Der Tourismus in Sachsen-Anhalt unterliegt einem positiven Trend. Die Zahl der
Ubernachtungen stieg in den letzten Jahren kontinuierlich an und erreichte 2007 ei-
nen Stand von iber 6 Mio. Der Anteil an den gesamten Ubernachtungen in Deutsch-
land (Uber 361 Mio.) ist mit 1,8 % allerdings relativ gering. (Statistisches Landesamt
Sachsen-Anhalt 2007)

Abb. 77: Bestand an Beherbergungsbetrieben in Sachsen-Anhalt 2003, 2007

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

Hotels ﬁfH

Gasthofe

Pensionen

Hotel Garni

Erholungs-, Ferien- und Schulheime
Ferienzentren

Ferienwohnungen/-h3user

Hutten, Jugendherbergen u.a. Einrichtungen

Sanatorien, Kuranstalten, Vorsorge- und Rehakliniken

Campingplatze

02003 m2007

(Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt, Ministerium fir Wirtschaft und Arbeit des
Landes Sachsen-Anhalt)
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Hotels sind in Sachsen-Anhalt die dominierende Beherbergungsform, wie in ganz
Deutschland auch. Laut Angaben des Statistischen Landesamtes gibt es in Sachsen-
Anhalt 441 Hotels, nur 169 davon sind klassifiziert. Dies ist ein Manko, denn ohne
Klassifizierung fehlt den Nachfragern ein wichtiger Orientierungsmal3stab. Der grof3te
Teil der 169 klassifizierten Hotels in Sachsen-Anhalts sind im 3* bis 4* Bereich ange-
siedelt. Im Low Budget-Bereich (1-2 Sterne) sind es nur vier klassifizierte Hotels, im
5-Sterne-Segment sind nur zwei Hotels in ganz Sachsen-Anhalt klassifiziert. Damit
spiegelt sich aber das allgemeine Bild der Hotelsituation in Deutschland wider.

Abb. 78: Anzahl der klassifizierten Betriebe in Deutschland und Sachsen-

Anhalt 2008
Deutschland Sachsen-Anhalt
5.000 120
4.500 !
4.000 - 100

3.500 i
3.000 / AN %

2.500 // \ 60 #— Deutschland
2.000 *

) == Sachsen-Anhal
soo / \ L 40 achsen-Anhalt
1.000 4 / \ i

/ \ 20
500
0 —‘ﬁ( . . : \ 0

* * % % %k %k % % %k %k % % %k %k %k

Quelle: eigene Darstellung nach Angaben von www.hotelsterne.de)

6.3.2 Einschatzungen des demographischen Wandels seitens des Beherber-
gungsgewerbes in Sachsen-Anhalt

Das Bewusstsein tUber den demographischen Wandel in den Beherbergungsunter-
nehmen Sachsen- Anhalts ist im Ansatz vorhanden. Die meisten Betriebe geben an,
dass der demographische Wandel in ihrem Unternehmen thematisiert wird z. B.
durch die Zusammenarbeit verschiedener Generationen innerhalb eines Betriebes.
So wird es mehrheitlich als nicht zutreffend angesehen, dass jingere und altere Ar-
beitnehmer in einem Unternehmen nicht vereinbar waren.
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Abb. 79: Wichtigkeit einzelner Aspekte des demographischen Wandels

Beherbergungsunternehmen

Altere Gaste in Zukunft wichtigste Zielgruppe

Fur Betrieb gilt demografischer Wandel nicht

Kosten und Aufwand Produkt/Betrieb auf Altere abzustimmenzu
hoch

Uberregionale Bahn- und regionale Busverkehr optimal aufeinander
abgestimmt

Offentliche Nahverkehr im Ort an touristische Bediirfnisse angepasst
Moderner und innovativer Betrieb dank jungen Mitarbeitern

Kaum geeignete Nachwuchskrafte

Menschen mit Migrationshintergrund wichtige Zielgruppe in Zukunft

Altere und jiingere Géste im Betrieb nicht vereinbar 4,63

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
trifft zu trifft eher zu weder noch trifft wenigerzu  trifft nicht zu

(Quelle: eigene Untersuchung)

Allerdings lasst sich auch erkennen, dass der demographische Wandel als solcher
nur oberflachlich in den Képfen der Verantwortlichen verankert ist. Hauptsachlich, so
scheint es, wirde mit dem demographischen Wandel die Generation der ,Alten“ im
Vordergrund stehen. Vernachlassigt wird aber, dass die Bedeutung z. B. ethnischer
Zielgruppen in Zukunft nicht zu unterschatzen ist.

Abb. 80: Beurteilung des demographischen Wandels fir das eigene Unter-
nehmen

Beherbergungsunternehmen / Gesamt
trifftnichtzu 5,00
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(Quelle: eigene Untersuchung)
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Abb. 81: Bedeutung verschiedener Altersgruppen fir Beherbergungsunter-
nehmen

Beherbergungsunternehmen - Alter
weder noch 3,00

eher wichtig 2,00 ),, —&— Heute
“mu
W = Zukunft

Idealer Verlauf

sehr wichtig 1,00 T T . T )

Gaste bis 29 30 bis 49 50 bis 64 65 bis 74 Gaste ab 75
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

(Quelle: eigene Untersuchung; *Idealer Verlauf = nach Ansicht der Autoren héatte die Antwort diesem Wert entsprechen mussen)

Abb. 82: Einschatzung des Hauptreisemotivs von Beherbergungsunternehmen

Beherbergungsunternehmen - Hauptreisemotiv

eher unwichtig 4,00

weder noch 3,00

eher wichtig 2,00 _%W -

sehr chhtlg 1,00 T T T T T T T 1

& 7 % \ ) % 5 %
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%" S \s o
Q 2! N
) 0(9‘9 \{"b\)
0<\°<§ ¢ —4— Heute
N
00°> == Zukunft

'\7’%

Idealer Verlauf

(Quelle: eigene Untersuchung)

Beherbergungsbetriebe sind die mal3geblichen Leistungstrager im Tourismus. Sie
pragen zu grofR3en Teilen die Gesamtzufriedenheit mit der Reise. Umso wichtiger ist
es, dass die Beherbergungsbetriebe die Zeichen der Zeit rechtzeitig erkennen und
ihr Leistungsangebot zukunftsgerecht gestalten. Dazu gibt es zahlreiche Ratgeber.
Allerdings reicht deren Qualitat von der angepriesenen Warmflasche bis hin zum
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Einsatz intelligenter Raumklimatisierungen zur ,altersgerechten® Gestaltung der
Zimmer.

Grundsatzlich sollten die Bedurfnisse der Gaste die Produktentwicklung bestimmen.
Die Beherbergungsunternehmen mussen sich in Zukunft starker auf ihre Kernleistun-
gen konzentrieren. Das Bett, also ein entspanntes Schlafen, ist fir die meisten Gaste
der wichtigste Leistungsbestandteil an einer Unterkunft. (Linne/ Dreyer/ Endrel3
2007).

Die Gestaltung der Zimmer in Beherbergungsbetrieben ist bisher weniger auf den
demographischen Wandel abgestimmt. Gerade einmal knapp ein Fiunftel der Unter-
nehmen legt Wert auf grof3ere Fernsehbildschirme und noch weniger auf hohere Bet-
ten in den Zimmern. Fur die Mehrzahl der Beherbergungen wird es in Zukunft auch
nicht mehr Einzelzimmer fur Alleinreisende geben. Letzteres ist vielleicht aber auch
in Zusammenhang mit wirtschaftlichen Aspekten zu sehen.

Immerhin ergibt die Befragung, dass einige Betriebe bereits auf einem guten Weg
sind. 50% geben an, bereits heute eine freie Kissenwahl zu ermoglichen. Ob das
auch offensiv beworben wird oder nur auf Anfrage des Gastes geschieht, kann nicht
beantwortet werden. Generell ergibt diese Befragung, dass die Betriebe ihre Zimmer
grundlegend aufwerten missen, um kinftig den Gasteerwartungen zu entsprechen.

Abb. 83: Wichtigkeit verschiedener Aspekte der Zimmergestaltung fur Beher-
bergungsunternehmen

Beherbergung - Zimmer

_—
—

W-LAN/LAN Zugang im Zimmer
Kein Festnetzanschluss mehrim Zimmer
Fernbedienung leicht zu handhaben

GroRe Fernsehbildschirme

Hohere Bettenim Zimmer

Unterschiedlich harte Matratzen

Kissenwahl
M Geplant

Nein
M keine Angabe

Kuinftig mehr Einzelzimmer fiir Alleinreisende

\ |
‘ ‘ mJa
| |

0,0% 10,0% 20,0% 30,0%  40,0% 50,0%  60,0% 70,0%  80,0% 90,0% 100,0%

(Quelle: eigene Untersuchung)

Interessant ist, dass die Unternehmen ihre Gebaude offenbar besser an die Bedurf-
nisse ,alterer” Reisender angepasst haben. Seit geraumer Zeit werden MalRnahmen
zur barrierefreien Gestaltung von Hotels diskutiert. Die Ergebnisse sehen wir in die-
ser Befragung. So ist auch zu erklaren, dass tber 50 % der befragten Unternehmen
angaben, Uber einen stufenlosen Haupteingang zu verfligen. Gegenteilig antworteten
aber auch immer hin Uber ein Drittel der Betriebe. Hier, wie auch in anderen Berei-
chen, ist noch Entwicklungspotenzial zu erkennen. So gab uber die Halfte der Unter-

nehmen an, dass sich in ihrem Gebaude kein Lift befinde.
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Abb. 84: Wichtigkeit verschiedener Aspekte der Gebaudegestaltung fir Beher-
bergungsunternehmen

Beherbergung - Gebdude

Parkplatz direkt am Geb&ude

Ausreichend und iibersichtliche Beschilderung
Stufen/Kanten sichtbar gemacht

Ausreichend helle Beleuchtung

Breite und leicht zu 6ffnende Tiiren

Lifte eingebaut B keine Angabe

Nein
Stufenloser Haupteingang = Geplant
HJa

0,0% 10,0%  20,0%  30,0%» 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

(Quelle: eigene Untersuchung)

Ahnliche Ergebnisse wie fiir die Beherbergungsunternehmen ergibt diese Befragung
auch fir die Gastronomie in Sachsen-Anhalt. Auch hier wird die Bedeutung der Rei-
senden ab 50 Jahren nicht im erwarteten Mal3e eingeschatzt.

Abb. 85: Bedeutung verschiedener Altersgruppen fir gastronomische Betriebe

Gastronomie - Alter

weder noch 3,00

eher wichtig 2,00 .\=_.< :
/.

sehrwichtig 1,00 T T
Gaste bis 29 Jahre 30 bis 49 Jahre 50 bis 64 Jahre 65 bis 74 Jahre Gaste ab 75 Jahre

—@—Heute ~—ll—Zukunft Idealer Verlauf

(Quelle: eigene Untersuchung)
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Abb. 86: Wichtigkeit einzelner Aspekte des demographischen Wandels in der
Gastronomie

Gastronomie

Altere Gaste in Zukunft wichtigste Zielgruppe
Fur Betrieb gilt demografischer Wandel nicht
Kaum geeignete Nachwuchskrafte

Moderner und innovativer Betrieb dank jungen Mitarbeitern

Uberregionale Bahn- und regionale Busverkehr optimal aufeiander
abgestimmt

Kosten und Aufwand Produkt/Betrieb auf Altere abzustimmten zu hoch 4,19

Offentliche Nahverkehr im Ort optimal an touristische Bediirfnisse

angepasst 4,25
Altere und jiingere Gaste im Betrieb nicht vereinbar 4,39
Menschen mit Migrationshintergrund wichtige Zielgruppe in Zukunft 4,44
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
trifft zu trifft eher zu weder noch trifft wenigerzu  trifft nicht zu

(Quelle: eigene Untersuchung)

Die folgende Grafik zeigt, dass sich nach Einschatzungen der Befragten, die Wichtig-
keit der verschiedenen Zielgruppen andern wird. Die Reisen von Oma/Opa mit ihrem
Enkel werden zukiinftig von hoherer Bedeutung fur die Gastronomie sein, als heute
vermutet. Diesen Punkt und die Bedeutung Alleinreisender schatzen sie tendenziell
richtig ein. Die Bedeutung von Paaren und Familien wird, &hnlich wie von den Tou-
rismus-Informationsstellen, Gberschatzt.

Abb. 87: Bedeutung verschiedener Zielgruppen fur Gastronomiebereiche

Gastronomie - Reisebegleitung

weder noch 3,00

eher wichtig 2,00 -_@‘ ,,L
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mit Enkel(n)
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—@—Heute —l—Zukunft Idealer erwarteter Verlauf

(Quelle: eigene Untersuchung)
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Abb. 88: Wichtigkeit demographischer Aspekte in der Gastronomie

Gastronomie
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(Quelle: eigene Untersuchung)

Einrichtungen im Bereich der Gastronomie scheinen dem entgegen sehr gut an den
fortschreitenden demographischen Wandel angepasst zu sein. Individuelle Ange-
botsgestaltungen werden (nach eigener Einschatzung der Betriebe) mehrheitlich be-
ricksichtigt, genauso wie bauliche Anpassungen, die mit dem gesellschaftlichen
Strukturwandel in Verbindung stehen. So gibt es in knapp zwei Drittel der befragten
gastronomischen Einrichtungen ausreichende Abstellflachen fir Rollatoren und Kin-
derwagen. Auf ausreichende, helle Beleuchtung innerhalb und auRerhalb des Ge-
baudes sowie eine ubersichtliche Beschilderung wird in gastronomischen Unterneh-
men verstarkt Wert gelegt, wenn auch weniger als in Beherbergungsbetrieben. Einzig
im Bereich der Diat- oder Schonkost gibt es noch bei einer gréReren Anzahl an Be-
trieben einen Anpassungsbedarf. Der Anteil von ca 30% an Betrieben, die diese
Speisen nicht anbieten, ist zu hoch.

6.4 Kultur- und Freizeiteinrichtungen sowie sonstige touristisch bedeutsame
Betriebe

Einen groRen Anteil an den Kultur- und Freizeitbetrieben haben die Museen des
Landes. Diese sehen sich nach eigenen Angaben jedoch eher als Bildungseinrich-
tungen und nicht als touristische Betriebe. Das wurde in verschiedenen Telefonaten
sehr deutlich. Aus Sicht der Verfasser ist diese Einschatzung jedoch nur zum Tell
richtig, denn viele der Besucher sind als Touristen anzusehen.

Auch die Kultur- und Freizeiteinrichtungen in Sachsen-Anhalt sehen altere Gaste in
Zukunft als wichtigste Zielgruppe an. Aber inwiefern sind diese Betriebe auf die ver-
anderten Bedingungen angepasst, die sich durch den demographischen Wandel er-
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geben? Interessant an der Selbsteinschatzung ist, dass sich die Kultur- und Freizeit-
betriebe nur bedingt fir modern und innovativ halten. Der demographische Wandel
und insbesondere die Zunahme an Reiseerfahrungen und eine gestiegene Erwar-
tungshaltung stellen fir diese Betriebe anscheinend eine grof3e Herausforderung
dar.

Abb. 89: Wichtigkeit einzelner Aspekte des demographischen Wandels fur Kul-
tur- und Freizeiteinrichtungen
Kultur- und Freizeiteinrichtungen
Altere Gaste in Zukunft wichtigste Zielgruppe
Fiir Betrieb gilt demografischer Wandel nicht

Kosten und Aufwand Produkt/Betrieb zu hoch

Moderner und innovativer Betrieb dank jungen Mitarbeitern

Uberregionale Bahn- und regionale Busverkehr optimal aufeinander
abgestimmt

Menschen mit Migrationshintergrund wichtige Zielgruppe in Zukunft

Kaum geeignete Nachwuchskréfte

Offentliche Nahverkehr im Ort optimal an touristische Bediirfnisse
angepasst

Altere und jiingere Giste im Betrieb nicht vereinbar

T T T T

,86

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

trifft zu trifft eher zu weder noch trifft wenigerzu  trifft nicht zu

(Quelle: eigene Untersuchung)

Die Kultur- und Freizeiteinrichtungen in Sachsen-Anhalt sehen kinftig kaum eine dif-
ferenzierte Wichtigkeit der unterschiedlichen Altersgruppen. Die Zielgruppe ab 50
Jahren wird zwar geringfligig bedeutender eingeschatzt als heute, eine klare Erho-
hung der Wichtigkeit alterer Menschen wird aber nicht gesehen. Offenbar richten die-
se Einrichtungen ihren Bildungsauftrag verstarkt an jungere Gastegruppen. Dass
diese in der Zukunft weniger werden (rein quantitativer Effekt) und damit auch an
wirtschaftlicher Bedeutung verlieren, wird hier nicht berlcksichtigt. Selbstverstandlich
sind diese Einrichtungen fur Schulen eine sinnvolle Lehrerganzung. Dennoch sind
Anpassungen an die Folgen des demographischen Wandels erforderlich.
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Abb. 90: Bedeutung verschiedener Altersgruppen fir Kultur- und Freizeitein-
richtungen

Kultur- & Freizeiteinrichtungen - Alter

weder noch 3,00

eher wichtig 2,00

sehr wichtig 1,00 - - 1 - . .
Gaste bis 29 30 bis 49 Jahre 50 bis 64 Jahre 65 bis 74 Jahre Géste ab 75 Jahre
Jahre

—o— Heute —— Zukunft Idealer Verlauf*

(Quelle: eigene Untersuchung; *Idealer Verlauf = nach Ansicht der Autoren hatte die Antwort diesem Wert entsprechen missen)

Wie bildungszentriert diese Einrichtungen sind, zeigt die folgende Abbildung. Kunst
und Kultur sowie Bildung wird als wichtigstes Reisemotiv erkannt — das ist auch
Zweck der Einrichtungen. Andere touristische Trends wie z. B. Wellness werden al-
lerdings gar nicht erkannt. Das ist bedauerlich, weil so mogliche Kooperationen zwi-
schen den unterschiedlichen touristischen Angeboten des Landes erschwert werden
kénnten. Es wird kinftig im Tourismus viel starker darauf ankommen, Leistungsbe-
reiche zu vernetzen.

Abb. 91: Einschatzung des Hauptreisemotivs von Kultur- und Freizeiteinrich-
tungen

Kultur- & Freizeiteinrichtungen - Hauptreisemotiv

eher unwichtig 4,00
3,00 A
weder noch
AN
2,00 - — 5
eher wichtig
1,00 I ] T T T T T T T
sehr wichtig & & o R ) & & &
& N P\ & S « N
A N X X < & R
& \\V“ °é® <& N \c}\
© S o &
R \% S
& NG
& <®
A
—&—Heute —ll—Zukunft Idealer Verlauf

(Quelle: eigene Untersuchung)
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Aus der Uberschneidung von z. B. Sport und Kultur kénnen erlebnisreiche Radwege
gestaltet werden. Das ist wichtig, um das allgemein gut aufgestellte touristische Po-
tenzial des Landes in touristische Nachfrage transferieren zu kénnen.

Bei der Einschatzung kunftiger Kundengruppen durch die Kultur- und Freizeitbetriebe
das Landes Sachsen-Anhalt wird deutlich, dass sie nahezu nicht marktorientiert den-
ken. Jeder Gast ist immer wichtig. Das ist das Ergebnis dieser Befragung. Dass be-
stimmte Gruppen rein quantitativ an Bedeutung verlieren, ist offenbar noch nicht rich-
tig erkannt worden.

Abb. 92: Bedeutung verschiedener Zielgruppen fur Kultur- und Freizeiteinrich-
tungen

Kultur- & Freizeiteinrichtungen - Reisebegleitung

weder noch 3,00

eher wichtig 2,00

e e eepe———"\

sehr wichtig 1,00

Familien Alleinreisende  Alleinreisende Paare Oma/Opa mit
mit Kind/Kindern Enkel(n)
—&— Heute —f—Zukunft Idealer erwarteter Verlauf

(Quelle: eigene Untersuchung)

Im Allgemeinen sind die Kultur- und Freizeiteinrichtungen mit ihrer Infrastruktur gut
auf die Anspriiche alterer Generationen ausgerichtet. Es wurden viele Mal3Bhahmen
umgesetzt, um sich auf die Bedurfnisse der alternden Gesellschaft einzustellen. Zu
bemerken ist aber, dass es in einigen Punkten starke Verbesserungspotenziale gibt.
So sind bei der Mehrzahl der Einrichtungen keine Parkplatze direkt am Gebaude
vorhanden (Uber 55 %) oder es existiert kein stufenloser Haupteingang (50 %). Hier
sollte kunftig verstarkt Aspekte des barrierefreien Bauens bertcksichtigt werden
(wenn es mdoglich ist), um sowohl Menschen mit Gehbehinderungen als auch Fami-
lien mit Kinderwagen einen einfachen Zutritt zu ermdglichen — das ist keine Folge
des demographischen Wandels, sondern eine Selbstverstandlichkeit.
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Abb. 93: Wichtigkeit demographischer Aspekte fur Kultur- und Freizeiteinrich-
tungen

Kultur- und Freizeiteinrichtungen

Ausreichend Sitzgelegenheiten
Einfaches Wegweiser-System %

Stufen/Kanten sichtbar gemacht !
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—
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| |

— ! \
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\ \

| |

! !

[ [

’ ’

‘ B keine Angabe
‘ Nein

‘ B Geplant

, ! LBE]

Stufenloser Haupteingang = !

Parkplatz direktam Gebdude !
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(Quelle: eigene Untersuchung)

6.5 Tourismusrelevante Verkehrstrager und Mobilitat Alterer
6.5.1 Derzeitige Situation

Die Mobilitat am Urlaubsort ist insbesondere fur die Menschen wichtig, die nicht mit
dem eigenen PKW anreisen oder auf das Auto fur Ausflige wahrend des Aufenthal-
tes verzichten wollen. Zu einem gewissen Teil sind davon altere Reisende betroffen,
wenngleich auch hier noch ein sehr groRer Anteil das eigene Auto im Urlaub nutzt.
Erst ab 70 Jahren sinkt der Anteil der PKW-Fahrer auf ca. 20%. (Lin-
ne/Dreyer/Endrel3, 36; AWA 2004, zit in G&J 2005, 10). Fur diese alteren Menschen
sind Mobilitatsangebote mit dem Offentlichen Personennahverkehr (OPNV) sehr
wichtig. Doch auch Familien und andere moéchten an ihrem Urlaubsort die Méglich-
keit haben, von A nach B zu kommen. Daher ist der 6ffentliche Nahverkehr generell
von hoher Bedeutung. Ein optimal abgestimmtes und zeitgemaflies System kann die
Reiseentscheidung fir eine Region grundsatzlich positiv beeinflussen. Dies gilt in
Zeiten des Klimawandels und steigender Energiepreise umso mehr!

Die touristischen Unternehmer Sachsen-Anhalts sehen gerade hier eine weniger zu-
friedenstellende Abstimmung des offentlichen Nahverkehrs auf touristische Bedurf-
nisse. Hier wartet demnach ein Schwachpunkt in der Servicequalitat auf Verbesse-
rung. Ablaufe gilt es zu optimieren, um den Gasten in Sachsen-Anhalt hohe Mobilitat
und gleichzeitig wenig Wartezeiten zu gewdahrleisten. Das ist allerdings kein demo-
graphisches Problem.
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Abb. 94: Bedeutung des OPNV in Sachsen-Anhalt

Offentliche Nahverkehr - Meinung der Unternehmer/Geschiftsfiihrer

Uberregionale Bahn- und regionale Busverkehr optimal aufeinander 358
abgestimmt !
Offentliche Nahverkehr im Ort optimal an touristische Bedirfnisse

3,76
angepasst

1,00 2,00 3,00 4,00

5,00

)/ , /
trifft zu trifft eher zu weder noch trifft wenigerzu trifft nicht zu

(Quelle: eigene Untersuchung)

6.5.2 Einschéatzungen des demographischen Wandels seitens tourismusrele-
vanter Verkehrsbetriebe in Sachsen-Anhalt

Wie auch alle anderen touristischen Leistungstrager sehen die Verkehrsunterneh-
men &ltere Gaste als wichtigste Zielgruppe der Zukunft. Ebenfalls sehen sie es als
weniger zutreffend an, dass jungere und &ltere Gaste im Betrieb nicht gut vereinbar
seien. Diese Ansichten zeugen davon, dass der demographische Wandel themati-
siert und in den Kopfen der Verantwortlichen auch angekommen ist; die Breite der
gesellschaftlichen Strukturveranderungen allerdings wird noch nicht umfassend ge-
nug betrachtet. So werden z. B. Migranten als wichtige Zielgruppe unterschatzt, ge-
nau wie in anderen touristischen Einrichtungen Sachsen-Anhalts auch.

Interessant ist, dass auch die Verkehrsunternehmen selbstkritisch erkennen, dass es
im Land noch einen Koordinationsbedarf fiir eine optimierte Taktung der Verkehrsmit-
tel gibt (Wert 2,63). Sie erkennen, dass der OPNV noch nicht optimal an touristische
Bedurfnisse angepasst ist (Wert 3,44). Diese kritische Selbsteinschatzung gibt An-
lass zur Hoffnung, dass die Defizite abgestellt werden kdnnen.
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Abb. 95: Wichtigkeit einzelner Aspekte des demographischen Wandels fur Ver-
kehrsunternehmen
Verkehrsunternehmen
Altere Giste in Zukunft wichtigste Zielgruppe

Uberregionale Bahn- und regionale Busverkehr optimal aufeinander
abgestimmt

Offentliche Nahverkehr im Ort optimal an touristische Bediirfnisse
angepasst

Kosten und Aufwand Produkt/Betrieb auf Altere abzustimmten zu hoch

Menschen mit Migrationshintergrund wichtige Zielgruppe in Zukunft

Kaum geeignete Nachwuchskrafte

Moderner und innovativer Betrieb dank jungen Mitarbeitern

Fir Betrieb gilt demografischer Wandel nicht 4,67

Altere und jiingere Gaste im Betrieb nicht vereinbar 4,75
t t t t
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
trifft zu trifft eher zu weder noch trifft wenigerzu  trifft nicht zu

(Quelle: eigene Untersuchung)

Die Folgen des demographischen Wandels werden von den Verkehrsbetrieben in ih-
rer gesamten Tragweite wohl noch nicht richtig eingeschétzt. Das zeigt sowohl die
Bewertung von Reisemotiven (alles wird heute und in Zukunft als ziemlich gleich
wichtig angesehen, was nicht mit der Realitat tbereinstimmt) als auch die Einschét-
zung der Reisebegleitung.

Abb. 96: Einschatzungen des Hauptreisemotivs von Verkehrsunternehmen

Verkehrsunternehmen - Hauptreisemotiv

weder noch 3,00

eher wichtig 2,00 -

sehrwichtig 1,00

Heute == Zukunft —&—Idealer Verlauf *

(Quelle: eigene Untersuchung;

*|dealer Verlauf = nach Ansicht der Autoren hétte die Antwort diesem Wert bei realistischer Einschatzung der Situation ungeféhr
entsprechen mussen)
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Abb. 97: Bedeutung verschiedener Zielgruppen fur Verkehrsunternehmen

Verkehrsunternehmen - Reisebegleitung

weder noch 3,00
| i
eher wichtig 2,00 AN _— ]
sehrwichtig 1,00 T T T T 1
Familien Alleinreisende  Alleinreisende Paare Oma/Opa mit
mit Kind/Kindern Enkel(n)

Heute == Zukunft —#— |dealer erwarteter Verlauf

(Quelle: eigene Untersuchung;

*|dealer Verlauf = nach Ansicht der Autoren hatte die Antwort diesem Wert bei realistischer Einschatzung der Situation ungeféhr
entsprechen missen)

Um besonders den alteren Fahrgasten im 6ffentlichen Personenverkehr einen hohen
Grad an Sicherheit bieten zu kdnnen, ist es wichtig, verschiedene MalRnahmen zu
ergreifen. Von allen befragten Betrieben wird eine helle Beleuchtung der Haltestellen
als besonders wichtig angesehen, ebenso die Einrichtung von Ruf-Bussen.

Abb. 98: MaRnahmen im OPNV
MaRnahmen im Offentlicher Personenverkehr

Ausreichend helle Beleuchtung in Haltestellen -‘-1166

Einrichtung von Ruf-Bussen/Anruf-Taxi _ 1,84

Einrichtung Sprechfunk/Notruftelefon _ 2,44
Videotberwachurg I - o:

Einsatz von Wachpersonal “ 3,52

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
sehrwichtig eher wichtig  weder noch eher unwichtig ganz unwichtig

(Quelle: eigene Untersuchung)
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6.6 Personalentwicklung und Mitarbeiterqualitaten

6.6.1 Arbeitsmarkt und Beschaéftigtenstruktur in Sachsen-Anhalt

In den vergangenen Jahren nahm die Zahl der Erwerbstatigen in Sachsen-Anhalt
von etwa 1,3 Mio. im Jahr 1991 auf 988.000 im Jahr 2005 ab. Im gleichen Zeitraum
verringerte sich der Anteil der Erwerbstatigen an der Gesamtbevolkerung um 5 Pro-
zent auf 40 Prozent (Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2007e, 22). Vorlaufige
Zahlen fur das Jahr 2007 belegen einen weiteren leichten Anstieg der Erwerbstatig-
keit in Sachsen-Anhalt. Im Jahr 2007 waren etwa 1 Mio. Personen erwerbstatig. Ge-
genuiber 2006 ist das eine Zunahme von 1,1%. Bereits 2006 nahm die Erwerbstatig-
keit um 0,3% im Vergleich zum Vorjahr zu (Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt
2008b).

Im Juni 2006 waren 57,8% der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten Gber 40
Jahre. Dabei stieg der Anteil der Altersgruppe ab 60 Jahre von 1% (1993) auf 3%
(2006). Dagegen nahm der Anteil der Beschéftigten unter 30 Jahre um etwa 6 % auf
20,5% ab (Zeitraum 1993 bis 2006) (vgl. Abb. 114). In den Beschéaftigungsverhaltnis-
sen hat die Teilzeitbeschaftigung an Wichtigkeit zugenommen. Insbesondere Frauen
sind in solchen Arbeitsverhaltnissen beschaftigt (86% aller Teilzeitbeschaftigten)
(Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2007i, 7ff).

Abb. 99: Altersstruktur sozialversicherungspflichtige Beschaftigte

30.06.1993 30.06.2006

10% 40 i
| 3,0ml 3,0%

18,7% i I‘lﬁ'()% M unter 20 Jahre

D 223% 20 bis 29 Jahre

M 30 bis 39 Jahre

W 40 bis 49 Jahre

m 50 bis 59 Jahre
60 Jahre und alter

21,7%

24,0%

(Quelle: eigene Darstellung, Datenquelle: Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2007h)

Im Jahr 2006 waren in Sachsen-Anhalt durchschnittlich 231.897 Personen arbeitslos
und somit 26.630 weniger als im Jahr davor (vgl. Abb. 20). Damit hat sich auch die
Arbeitslosenquote in Sachsen-Anhalt von 21,7% im Jahr 2005 auf 19,9% im Jahr
2006 verringert. Unter den Arbeitslosen war jeder Achte Uber 55 Jahre. Der Land-
kreis Mansfelder Land ist die Region mit der hochsten Arbeitslosenquote (2006:
durchschnittlich 23,7%). Der Saalekreis weist mit 12,6% (2006) die niedrigste Ar-
beitslosenquote im Bundesland auf (Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2007e,
8ff).
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Abb. 100: Arbeitslose im Jahresdurchschnitt 1991 bis 2007
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(Quelle: eigene Darstellung, nach Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2007e und Bundesagentur fur Arbeit 2007)

In Zukunft wird die Anzahl der Personen im erwerbsfahigen Alter (zwischen 15 und
unter 65 Jahren) bis 2025 um 30,7% sinken. Zieht man die geplante Erh6hung des
Rentenalters auf 67 Jahre in die Betrachtung ein, ergibt sich eine Minderung der Er-
werbstatigen im Alter von 15 bis unter 67 Jahren von 29,8% (Basisjahr jeweils 2005)
(vgl. Abb. 116). Auch der Anteil der Erwerbstatigen an der Gesamtbevolkerung
Sachsen-Anhalts wird weiter abnehmen von momentan 40% auf 35% (Statistisches
Landesamt Sachsen-Anhalt 2007, 23). Folglich wird das Durchschnittsalter der Be-
schaftigten im Unternehmen steigen. Gleichzeitig verlangert sich die Lebensarbeits-
zeit, wenn davon ausgegangen wird dass das Renteneintrittsalter angehoben wird.

Abb. 101: Bevolkerungsentwicklung erwerbsfahige Personen nach Altersgrup-
pen von 2005 bis 2025
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(Quelle: eigene Darstellung, nach Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2007)

Aufgrund der Annahme, dass ab dem Jahr 2010 doppelt so viele Personen aus dem
Arbeitsleben ausscheiden als junge Arbeithnehmer zur Verfiigung stehen um die Lu-
cken zu schlieen, wird dies in der Zukunft zu einem Mangel an Nachwuchskréaften

fuhren (auch ,demographische Falle“ genannt). Des Weiteren verursacht die hohe
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Abwanderung von jungen Personen schon heute zum Teil Fachkréaftemangel und ein
hohes Durchschnittsalter der Beschaftigten (Landesregierung Sachsen-Anhalt 2007,
36).

Im Juni 2006 wurden rund 26.900 sozialversicherungspflichtig Beschaftigte im Tou-
rismus mit Arbeitsort in Sachsen-Anhalt registriert. Dies bedeutet, dass 3,6% der in-
sgesamt 724.769 Beschaftigten in Sachsen-Anhalt in Tourismusberufen tatig waren.
Dariiber hinaus gibt es eine Vielzahl durch den Tourismus induzierte Arbeitsplatze.
Zu den abhangigen Arbeitsplatzen gehdren nicht nur diejenigen im Gastgewerbe,
sondern auch Stellen in anderen Branchen, insbesondere im Einzelhandel, bei
Dienstleistungen oder im Bereich Verkehr; aul3erdem auch in der Landwirtschaft (Di-
rektvermarktung, Zulieferung an die Gastronomie) oder im produzierenden Gewerbe
(z.B. Souvenirs).

Die Zahl der Arbeitsplatze wird tber die tourismusbedingten Umsétze in diesen Be-
reichen ermittelt, wobei der Gesamtumsatz durch die Zahl des durchschnittlichen
Pro-Kopf-Umsatzes geteilt wird. Durch dieses Berechnungsverfahren erhalt man die
Zahl der rechnerischen Vollarbeitsplatze, die Tourismus induziert sind (MW 2007,
34).

e Beherbergung und Gastronomie: 26.900
e Einzelhandel: 7.200
e Sport Freizeit-und Unterhaltungsbereich: 4.300
e Lokaler Transport: 500

e Sonstige Dienstleistungen, Reisemittler und -veranstalter 4.200
e Gesamt 43.000

Dariiberhinaus verdanken auch noch andere Berufsgruppen ihren Arbeitsplatz ganz
oder teilweise dem Tourismus, z.B. Museumsmitarbeiter, Bademeister oder Bahn-
schaffner. Wegen der zahlreichen Teilzeitstellen und weiterer Effekte liegt die Zahl
der tatsachlichen vom Tourismus abhangigen Arbeitsplatze bzw. Beschéaftigungsver-
haltnisse in Sachsen-Anhalt nach Schatzungen des Ministeriums fir Wirtschaft und
Arbeit vermutlich bei rund 71.000 (MW 2007, 34).

Das Verhaltnis der Altersgruppen in den Tourismusberufen ist recht ausgeglichen.
Lediglich die Altersgruppe der Uber 55 Jahrigen ist mit nur 8% vertreten (Abb. 117).
Die Teilzeitbeschéaftigung im Tourismus ist zwischen 1999 und 2006 von 9,9% auf
15,2% gestiegen. Im Gegensatz dazu ist die Vollzeitbeschéaftigung gesunken (MW
2007, 13f).
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Abb. 102: Altersstruktur der Beschaftigten im Tourismus

30.06.2006
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24%

(Quelle: MW 2007, 14)

Beurteilung der Mitarbeiter/ -innen aus demographischer Sicht

Die befragten Unternehmen in Sachsen-Anhalt sind mit deutlicher Mehrheit Kleinst-
betriebe mit bis zu 15 Mitarbeitern. Die grof3ten befragten Betriebe, bezogen auf die
Mitarbeiterzahlen, gehorten zu den Verkehrsunternehmen (n=9).

In der Tourismusbranche sind vor allem Frauen tatig. Uber Zwei Drittel der Mitarbei-
ter in den befragten Betrieben (ohne die in der Befragungsstruktur eher untypischen
Verkehrsunternehmen, in denen eindeutig die mannlichen Arbeitnehmer berwogen)
sind weiblich. Dieser Anteil ist fir die Tourismusbranche in ganz Deutschland typisch.

Abb. 103: Geschlechterstruktur bei den befragten Unternehmen

Verhiltnis weiblich/mannliche Mitarbeiter
ohne Verkehrsunternehmen

Mitarbeiter

mannlich; 32,6%
N

Mitarbeiter
weiblich; 67,4%

(Quelle: eigene Untersuchung)
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Abb. 104: Grunde fur die Beschaftigung alterer Arbeitnehmer
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(Quelle: eigene Untersuchung)

Die Grunde fur den Einsatz alterer Arbeitnehmer in Betrieben sind vielfaltig. Vor al-
lem profitieren diese Unternehmen von der langjahrigen Berufserfahrung der Arbeit-
nehmer und ihren Kompetenzen. Es gibt anscheinend keine Bereiche, in denen alte-
re Arbeitnehmer bevorzugt eingesetzt werden.

Betriebsnachfolge

Die Betriebsnachfolge ist in knapp 40% der befragten Unternehmen noch nicht gere-
gelt (Abb. 120). Diesen Umstand ist kinftig groRte Beachtung zu schenken. Zwar
sind die Betriebe derzeit noch relativ jung (siehe hierzu S. 114, oben), eine Nachfol-
geregelung sollte jedoch grundsatzlich friihzeitig vorbereitet werden.

Abb. 105: Die Betriebsnachfolge ist...

geregelt inVorbereitung noch offen Regelung nicht
notwendig

(Quelle: eigene Untersuchung)
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6.6.2 Qualitaten alterer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter

Jungere und altere Arbeitnehmer bringen unterschiedliche Eigenschaften in den Ar-
beitsalltag ein. Mit Hilfe der Befragung sollte festgestellt werden, ob dies seitens der
Betriebsleitungen und Unternehmer auch so gesehen wird.

Abb. 106: Eigenschaften jingerer und alterer Mitarbeiter im Vergleich

Gastronomie Gesamt
++ + o
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freundlich/unfreundlich
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fleiig/faul
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menschlichiunmenschlich
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. - sorgfaltig/ihachlassig
sorgfatiginachlassig
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flexibelunflexibel flexibel/unflexibel
korperlich stark/schwach korperlich stark/schwach \
psychisch stark/schwach psychisch stark/schwach
gehildet/ungebildet gebildet/ungebildet
verantwortungsbewusst/ verantwortungsbewusst/
verantwortungslos verantwortungslos
wissensdurstigiuninteressiert wissensdurstig/uninteressiert \
routiniert/unerfanren routiniert/unerfahren /)
enrgeizig/unmotiviert ehrgeizig'unmotiviert
inovativickstandig innovativ/nickstandig )

=——@—Jingere Mitarbeiter
Altere Mitarbeiter

(Quelle: eigene Untersuchung)

Tatsachlich werden die alteren Mitarbeiter beziglich fast aller Eigenschaften positiver
bewertet als die Jingeren. In der Gastronomie ist es sogar noch extremer. Die Mitar-
beiter ab 45 Jahren gelten in den Augen der Befragten als freundlicher, zuverlassi-
ger, erfahrener oder auch gebildeter als ihre jungen Kollegen. Ein wenig anders ist
die Einschatzung in Kultur- und Freizeiteinrichtungen des Landes Sachsen-Anhalt.
Hier zahlt die Flexibilitat, die kérperliche Starke oder auch der Ehrgeiz zu den Vortei-
len der jungen Arbeitnehmer.

Wenn verschiedene Generationen aufeinander treffen, bietet das haufig Potenzial fir
Konflikte. So sollte festgestellt werden, ob es zu Missverstdndnissen zwischen alte-
ren Gasten und jungen Mitarbeitern kommt. Nur ein kleiner Teil der Betriebe (8,4 %)
sieht hier allerdings Konfliktpotenzial. Wenn es tatséchlich zu Spannungen gekom-
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men ist, wurden u.a. folgende Grinde dafir genannt. Umgangsfor-
men/Benehmen/Sprache der jingeren Mitarbeiter; z. B. Anrede "junger Mann" fir al-
tere Gaste; Nichtberlucksichtigung der erlebten Geschichte; Disziplin/ Arbeitseinstel-
lung.

Abb. 107: Missverstandnisse zwischen alteren Gasten und jungen Mitarbeitern

Missverstiandnisse zw. dlteren Gasten/
jungen Mitarbeitern

ohne Angabe;
18,6%

“\_Nein; 73,1%

(Quelle: eigene Untersuchung)

Personalentwicklung ist ein wichtiger Baustein fur den Erfolg eines Unternehmens,
der zur Motivation der Arbeitnehmer beitragen und dadurch die Produktivitat des Be-
triebes erhéhen kann. In der Personalentwicklung stehen zahlreiche Instrumente zur
Verfligung. Seitens der befragten Betriebe werden vor allem Mitarbeitergesprache
genutzt. Weiterbildung steht, insbesondere fur éltere Arbeitnehmer, nicht so hoch im
Kurs. Zum Beispiel wird lernférdernde Arbeitsgestaltung viel zu wenig als Thema -
gerade fur altere Arbeitnehmer - erkannt. Dabei gilt es vor allem im Hinblick auf tech-
nische Standards stets auf der Hohe der Zeit zu bleiben.
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Abb. 108: Mal3Bhahmen der Personalentwicklung fur jingere und altere Mitarbei-
ter

MaRnahmen Personalentwicklung - heute
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(Quelle: eigene Untersuchung)

Fazit: Entwicklungsmaflinahmen werden noch zu wenig genutzt. Einfache MalRnah-
men, wie Schulungsprogramme, Mentoring oder Coaching kénnten helfen, die Leis-
tungsfahigkeit und -bereitschaft zu erhéhen. Fir Dienstleistungsbetriebe sind gerade
die Mitarbeiter das wichtigste Kapital und es sollten keine Potenziale ungenutzt blei-
ben. Tatsachlich gibt es allerdings — gerade aus der Sicht des Tourismus — eine Rei-
he von Verbesserungsmoglichkeiten, die so wichtige Bereiche wie Servicequalitat
und Fremdsprachenkenntnisse betreffen.

Die Fremdsprachenkenntnisse in den Tourismusbetrieben Sachsen-Anhalts sind ge-
ring. In nicht einmal der Halfte aller Betriebe ist ¥ der Mitarbeiter in der Lage, sich
vernunftig auf Englisch zu verstandigen. Dieses Resultat der Selbsteinschatzung
deckt sich mit einer Untersuchung aus dem Jahr 2002 bei den 4- und 5-Sterne-
Hotels in Sachsen-Anhalt (Derdulla 2002). Noch schwerer wiegt allerdings, dass sich
die kleineren Betriebe nicht in der Lage sehen, an dieser Situation etwas zu veran-
dern. Selbst in einem Viertel der groReren Betriebe sind keine MalRhahmen zur Ver-
besserung der Fremdsprachenkenntnisse geplant.
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Abb. 109: Fremdsprachenkenntnisse der Mitarbeiter

Anzahl derBetriebe in deneneine oder mehrere
Fremdsprachen von mind. 25% der MitarbeiterflieBend
gesprochen wird (in Prozent)

48,5%

Englisch Polnisch Russisch Franzoésisch Spanisch  Sonstige

(Quelle: eigene Untersuchung)

Abb. 110: Erweiterung der Fremdsprachenkenntnisse bei Betrieben bis 15 Mi-
tarbeiter

Erweiterung Fremdsprachenkenntnisse
Betriebe bis 15 Mitarbeiter

Nicht umgesetzt 52,59%

Geplant 24,14%

Umgesetzt

d.h. 52,59% der Betriebe mit bis zu 15 Mitarbeitern haben keine Angebote fir die MA zur Erweiterung
der Fremdsprachenkenntnisse

(Quelle: eigene Untersuchung)
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Abb. 111: Erweiterung der Fremdsprachenkenntnisse bei Betrieben ab 16 Mi-

tarbeiter
Erweiterung Fremdsprachenkenntnisse
Betriebe ab 16 Mitarbeiter
Nichtumgesetzt 26,83%
Geplant _ 39'0200
Umgesetzt 31,71%

d.h. 39,02% der Betriebe ab 16 Mitarbeitern planen Angebote fir die MA zur Erweiterung der
Fremdsprachenkenntnisse

(Quelle: eigene Untersuchung)

Ganz ahnlich verhalt es sich mit MalRnahmen zur Verbesserung des interkulturellen
Wissens. Rund 2/3 aller Betriebe planen in dieser Hinsicht keine Malinahmen. Das
mag fur den Augenblick verstandlich sein, dirfte sich aber in der Zukunft negativ
auswirken, wenn Auslandsmarkte erschlossen und Migranten als Gaste gewonnen
werden sollen.

Nur wenig besser ist die Bereitschaft zur Teilnahme an der Qualitatsoffensive. Ca.
45% der Betriebe planen keine Teilnahme. Andererseits haben immerhin rund ¥ der
Betriebe bereits an den Schulungen zur Servicequalitat teilgenommen. Trotzdem
zeigt das verbreitete Desinteresse an der Thematik, dass es ein weiter Weg sein
durfte, die Tourismusbetrieben im Land flachendeckend auf ein hohes Serviceniveau
einzuschwdren. Alleine die Tourismus-Informationsstellen nehmen ihre Vorbildfunkti-
on weitestgehend wabhr.
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Abb. 112: Teilnahme an der Qualitatsoffensive bei Betrieben bis 15 Mitarbeiter

Teilnahme Servicequalitat
Betriebe bis 15 Mitarbeiter

d.h. 21,55% der Betriebe mit bis zu 15 Mitarbeiter nehmen am Projekt Servicequalitét teil

(Quelle: eigene Untersuchung)

Abb. 113: Teilnahme an der Qualitatsoffensive bei Betrieben ab 16 Mitarbeiter

Teilnahme Servicequalitit
Betriebe ab 16 Mitarbeiter

d.h. 46,34% der Betriebe ab 16 Mitarbeiter nehmen am Projekt Servicequalitat teil

(Quelle: eigene Untersuchung)
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Abb. 114: Teilnahme an der Qualitatsoffensive nach Branchen

Teilnahme am Projekt Servicequalitat

Tourist-Informationsstellen

Kultur- und
Freizeiteinrichtungen

Beherbergungsunternehmen

Gastronomiebetriebe

Verkehrsunternehmen
78%

B Umgesetzt DOGeplant M Nicht geplant

(Quelle: eigene Untersuchung)

6.7 Fazit und Handlungsempfehlungen aus der Befragung

~Was weild ich, was in der Zukunft ist!“ - das ist nur eine der Formulierungen von Un-
ternehmen im Rahmen der Befragung. Doch diese eine Aussage verdeutlicht, dass
es den Unternehmen, egal aus welcher Branche sie kommen, noch nicht in ange-
messener Weise gelungen ist, sich konstruktiv mit ihrer mittelfristigen und ferneren
Zukunft auseinander zu setzen. Das Tagesgeschaft dominiert das Denken und Han-
deln. Das ist einerseits verstandlich und ganz typisch fur kleine, mittelstandische Be-
triebe. Andererseits ist es ein Zeichen mangelnder Weitsicht im Unternehmertum.
Wenn das strategische Denken im Alltagsgeschéaft untergeht, ist die Zukunftsfahigkeit
hochgradig gefahrdet.

In Deutschland werden die Folgen des demographischen Wandels meist negativ ge-
sehen. Wahrend in anderen Kulturkreisen (z. B. Japan) das Alter mit positiven Asso-
ziationen wie Reife, Erfahrung und Weisheit einher geht, werden hierzulande beina-
he ausschliel3lich gesundheitliche Probleme und Kostenbelastungen gesehen. Als
haufigster Begriff (ohne Antwortvorgaben) wurde von Unternehmern in Sachsen An-
halt , alternde Gesellschaft® in Verbindung mit dem demographischen Wandel ge-
nannt. Wir halten es lieber mit der positiven Sichtweise der ehemaligen Bundesminis-
terin fur Jugend, Familie, Frauen und Gesundheit, Ursula Lehr, und sprechen von ei-
ner ,Gesellschaft des langen Lebens*.

Es ist dringend erforderlich, Gber die Medien, in den Stellungnahmen der Politik und
bei Weiterbildungsmal3nahmen fur Unternehmer diese Einstellung zum Altern ein-
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zubringen. Negatives Denken behindert nur die kreativen Prozesse bei der Gestal-
tung einer gesellschaftlichen Situation, die in kiirzerer Zeit ohnehin nicht umkehrbar
ist.

Abb. 115: Assoziationen mit dem Begriff demographischer Wandel

Alternde Gesellschaft 35,6%

Bevolkerungs- und Geburtenriickgang

Finanzielle Absicherung (sinkende Kaufkraft &
Rentenproblematik)

Infrastrukturelle Veranderungen
Abwanderung junger Leute
Nachwuchs- und Fachkraftemangel

Sonstiges

(Quelle: eigene Abbildung, N = 167, Mehrfachnennungen méglich)

Insgesamt erwecken die Unternehmen nicht den Eindruck, mit den Folgen des de-
mographischen Wandels richtig umgehen zu kdnnen. Wir sehen hier einen erhebli-
chen Informations- und Weiterbildungsbedarf. Fir den Tourismusbereich betrifft das
ins-besondere die Kenntnisse von Fremdsprachen. Alle Mitarbeiter mit Gastekontakt,
muassen kuinftig in der Lage sein, sich einwandfrei auf Englisch mit ausléndischen
Gasten verstandigen zu kdnnen, besser noch flieRend Englisch zu sprechen. Daru-
berhinaus ware es winschenswert, dass sich in jedem Betrieb ein Mitarbeiter in einer
weiteren Fremdsprache mitteilen kann. Hier ware an die Sprachen der wichtigsten
Quellmarkte zu denken, dass Skandinavier und Niederlander sich in der Regel aus-
gezeichnet auf Englisch verstandigen kénnen.

Als positives Ergebnis der Befragung konnen wir festhalten, dass die Zusammenar-
beit zwischen Jung und Alt in den Betrieben bereits jetzt schon relativ problemlos
funktioniert. Dennoch planen die Unternehmen zu wenige MalRnahmen, um die Zu-
sammenarbeit auch in der Zukunft noch besser gestalten zu konnen.
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Abb. 116: Formen der Zusammenarbeit zwischen jingeren und alteren Mitar-
beitern
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(Quelle: eigene Abbildung, N=167, Mehrfachnennungen mdglich)

Als problematisch ist zu werten, dass die Tourismusbetriebe in Sachsen-Anhalt ge-
danklich noch nicht auf die Gaste der Zukunft eingestellt sind. Beim Vergleich, wel-
che Kundengruppen heute beziehungsweise in Zukunft als “sehr wichtig“ gelten, tra-
ten nur marginale Unterschiede zu Tage. Dabei muss bei den Kundengruppen der
Uber 50-Jahrigen von einer deutlich steigenden Marktbedeutung ausgegangen wer-
den.

Abb. 117: Bewertung unterschiedlicher Kundengruppen nach der Wichtigkeit
heute und in Zukunft

Gaste ab 75 Jahre

65 bis 74 Jahre

. 61,1
50 bis 64 Jahre 62.9
30 bis 49 Jahre
« . 45,5
Gaste bis 29 Jahre 455
0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00

B sehr wichtig in Zukunft B sehr wichtig heute

(Quelle: eigene Abbildung)
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Daruberhinaus werden die einzelnen Kundengruppen generell viel zu undifferenziert
betrachtet (siehe Abb. 129; die mit dreieckigen Symbolen versehene Kurve stellt den
Verlauf dar, der sich aus Sicht der Verfasser idealtypischerweise aus den Antworten
gut vorbereiteter Betriebe ergeben miusste). Eine der Antworten zur Frage der Wich-
tigkeit von Gastegruppen macht es deutlich: ,bléde Frage, alle Gaste sind wichtig
und willkommen®. Die Aussage zeigt beispielhaft, dass ein differenziertes Marketing
bereits vom Ansatz her nicht moéglich ist. Dies wird auch durch die Tatsache unter-
strichen, dass alle Gastegruppen sowohl heute als auch in Zukunft als eher gleich-
bedeutend angesehen werden, obwohl doch in Zukunft zumindest Alleinreisende (mit
und ohne Kinder) mit Sicherheit eine hohere Marktbedeutung haben werden (Abb.
130).

Abb. 118: Wichtige Géastegruppen nach dem Alter

Wichtige Gastegruppen nach Alter

wedernoch 3,00

eher wichtig 2,00 ‘\

\

sehr wichtig 1,00 . . . .

Gaste bis 30bis49 50bis64 65bis74 Gaste ab
29 Jahre Jahre Jahre Jahre 75 Jahre

—&— Heute Zukunft = |dealer Verlauf

(Quelle: eigene Untersuchung;

*|dealer Verlauf = nach Ansicht der Autoren hatte die Antwort diesem Wert bei realistischer Einschatzung der Situation ungeféhr
entsprechen mussen)
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Abb. 119: Wichtige Gastegruppen im Hinblick auf ihre Begleitung
Wichtige Gastegruppen nach Reisebegleitung

weder noch 3,00

eher wichtig 2,00

sehr wichtig 1,00 T T T . )

Familien AlleinreisendeAlleinreisende Paare Oma/Opa mit
mit Enkel(n)
Kind/Kindern

—&—Heute Zukunft —A— |dealer Verlauf
(Quelle: eigene Untersuchung;

*|dealer Verlauf = nach Ansicht der Autoren hatte die Antwort diesem Wert bei realistischer Einschatzung der Situation ungeféhr
entsprechen missen)

Ein weiterer Aspekt betrifft das Innenmarketing. Viele Betriebe in Sachsen-Anhalt
hatten Schwierigkeiten, die Geschaftsfelder des Tourismus in Sachsen-Anhalt zu
identifizieren. Fur den Fall, dass in den Betrieben die touristischen Geschaftsfelder
Sachsen-Anhalts bekannt waren, fehlte es dennoch an Kenntnissen tber touristische
Entwicklungen. Viele Unternehmer konnten zum Beispiel die Auswirkungen des de-
mographischen Wandels nicht bewerten und einschatzen. Wir empfehlen daher Gber
dieses Handbuch hinaus deutlich mehr in Informationsmaflinahmen (auch im Zu-
sammenhang mit Weiterbildungsmal3nahmen) zu investieren, damit sich die Unter-
nehmen noch besser auf den héarter werdenden Wettbewerb einstellen kénnen.

Vorstellbar ist das Angebot regionaler oder sogar lokaler Workshops (kurze Anreise-
wege) in Zusammenarbeit mit den Industrie- und Handelskammern und dem DEHO-
GA, in denen die dréangendsten betriebswirtschaftlichen Themen kurz und bindig
aufbereitet werden.
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Erkenntnisse fir die Betriebe aus der Befragung im Rahmen dieser Studie

e Die Einstellung zum demographischen Wandel ist zu negativ. Politik, Medien und
Schulungseinrichtungen mussen fur einen Einstellungswandel sorgen;
o Begriffe wie ,Uberalterung, ,Vergreisung“ etc. sollten durch positivere
Formulierungen ersetzt werden (,Gesellschaft des langen Lebens®).
o Der Einfluss auf IHK, VHS und Schulen muss hier geltend gemacht wer-
den.
e Auf Grund mangelnder Kenntnisse der englischen Sprache ist der Zugang zu
auslandischen Quellmarkten erheblich erschwert.
o Auflegen einer Schulungsoffensive ,Englisch flr Mitarbeiter in Tourismus-
betrieben®.
e Altere Gaste werden von den Tourismusbetrieben als wichtigste Gaste der Zu-
kunft richtig erkannt.
e Ansonsten ist das Denken in Zielgruppen allerdings viel zu undifferenziert. Insbe-
sondere werden als kiinftig bedeutsamere Kundengruppen nicht erkannt:
o Alleinreisende (mit und ohne Kinder)
o Menschen mit unterschiedlichen Migrationshintergriinden.
e Chancen der Profilierung durch Themen werden unzureichend genutzt.
e In den befragten Betrieben ist die (Fehl-) Einschatzung verhaltnismalig ausgep-
ragt, dass der demographische Wandel den eigenen Betrieb nicht betrifft.

e Ein Umdenken hin zu zukunftsgerichtetem unternehmerischen Handeln ist erfor-
derlich. Unternehmer miussen lernen, sich offensiv mit den Herausforderungen
des Wandels (nicht nur demographisch!) konstruktiv auseinanderzusetzen.

e Es darf kein ,Seniorenmarketing“ mehr betrieben werden; stattdessen ist ein diffe-
renzierteres Zielgruppenmarketing notwendig (kein ,Senioren“Teller, groéRere
Schrift in der Menukarte etc.).

e Weiterbildungsangebote zur Unternehmensfihrung (strategisches Marketing)
mussen verbessert werden. Inhalte:

o Reiseverhalten und Bedirfnisse wichtiger Zielgruppen
= Altere Reisende
= Familien
= Alleinlebende
= Auslandische Quellmarkte
o Servicequalitat fur altere Reisende

e Kompetente Unternehmensberatung muss auch vor Ort angeboten werden, um

Hindernisse zur Inanspruchnahme zu senken.
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o Stellen schaffen fir mobile Tourismusberater, zum Beispiel in Zusammen-
arbeit mit Hochschule Harz, IHK und Verbanden.
Die Anpassung der Betriebe an die kinftigen Bedurfnisse erfordert groRere Inves-
titionen (z.B. Mdblierung in universellem Design, bessere Betten, Klimaanlagen).
o Die Mdoglichkeiten der Kapitalbeschaffung miussen deshalb gerade fur
kleine Betriebe verbessert werden.

Sie sind wohl am besten von allen Tourismusbetrieben auf dem demographi-
schen Wandel vorbereitet.
Relativ vorbildlich ist die Teilnahme an Schulungen zur Servicequalitat.

Gerade die Kulturbetriebe sehen sich eher nicht als Tourismus relevante Einrich-
tungen.

o Es st von grof3er Bedeutung, den Kulturbetrieben klar zu machen, dass ih-
re Besucher zum grofRen, manchmal zum Uberwiegenden Teil Touristen
sind, und das sie sich deshalb auf die Bedurfnisse der Touristen einstellen
mussen.

o Vielfach ist z.B. in Museen die Prasentation von Exponaten (z.B. Beschrif-
tung, Funktion von Audio Guides) fur Altere nicht optimal.

o Vorschlag: Auflage eines Kulturforderprogramms zur Anpassung von Pré-
sentationen, Informations- und Werbematerialien an die Bedurfnisse alterer
Besucher.

Touristiker kritisieren, dass der o6ffentliche Nahverkehr nicht gut an die touristi-
schen Bedurfnisse angepasst ist, insbesondere Sicherheitsmalinahmen kénnten
verbessert werden.

Es sollte im Nahverkehr mehr Ruf-Busse geben bzw. dort, wo sie vorhanden sind,
muss dies starker im Bewusstsein der Touristiker verankert werden.

Nach Ansicht der Autoren dieser Studie muss insbesondere die Zusammenarbeit
zwischen Touristikern und 6ffentlichen Verkehrsunternehmen verbessert werden,
um die Nutzbarkeit touristischer Angebote auf Grundlage der Gastebedurfnisse
zu optimieren (z.B. Ricktransport von Radtouristen nach einem Ausflug an den
Ubernachtungsort).

o Einrichtung von kommunalen Arbeitskreisen zur Optimierung des Gaste-
transports mit dem Ziel, den Aufenthalt in einer Region attraktiver zu ma-
chen und den Verzicht auf das Auto zu férdern.

Im Individualverkehr sollte die touristische Beschilderung durch die Markenlogos
fortgefuhrt werden, so wie dies z.B. mit dem Aufbringen des Logos ,Blaues Band”
auf den braunen Schildern begonnen wurde.
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Generell ist vor allem im o6ffentlichen Verkehr ein Paradigmenwechsel erfor-
derlich. Es muss eine Abkehr vom ,Primat der Geschwindigkeit® erfolgen. So wird
es in Zukunft zum Beispiel fir den Eisenbahnverkehr nicht mehr darauf ankom-
men, zwei Minuten friher am Ziel zu sein, sondern den (alteren) Fahrgasten ein
stressfreies Umsteigen und mehr Bequemlichkeit zu ermdéglichen.

o Malnahme: Auflage einer Studie zur Analyse der Ablaufe im 6ffentlichen
Verkehr im Hinblick auf die Bedurfnisse aller Reisenden unter besonderer
Bericksichtigung alterer Reisender mit Gepack.

Der Klimawandel erfordert eine Hinwendung zu COjarmen und damit klima-
freundlichen Verkehrsmitteln. Daher sind sowohl Anreiseformen als auch die
Fortbewegung vor Ort in den Destinationen auf den Prifstand zu stellen.

o Empfehlung: Aufbau eines (bereits touristisch ausgewiesenen Ortes) als
Modell ,Klimafreundlicher Tourismusort® mit den Schwerpunkten Energie-
einsatz und Verkehr. Als Modellort wiirde sich z.B. der Nationalparkort
Schierke anbieten.

Rein rechnerisch gibt es ca. 43.000 Tourismus induzierte Vollarbeitsplatze.

Das Durchschnittsalter der Arbeitnehmer wird zukinftig ansteigen. Bisher sind nur
8% der Beschaftigten im Tourismus 55 Jahre und alter.

Die Abwanderung junger Menschen aus Sachsen-Anhalt verursacht schon heute
zum Teil einen Fachkraftemangel.

Bei rund 40% der befragten Betriebe ist die Nachfolge nicht geregelt. Hier ist Auf-
klarungsarbeit dringend erforderlich.

Prinzipiell werden die Eigenschaften &lterer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter posi-
tiver als die der jungeren eingeschétzt. Insbesondere Zuverlassigkeit, Verantwor-
tungsbewusstsein und Erfahrung werden bei alteren Mitarbeitern hoch geschatzt.
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7. Zusammenfassung

Demographischer Wandel in Deutschland:
wichtigste Aspekte fir die Tourismuswirtschaft in Kirze

Klnftig leben und reisen in Deutschland mehrheitlich altere Menschen tber 50.
Die Zahl der Ein-Personen-Haushalte steigt; Griinde fur das Alleinleben sind sehr
unterschiedlich und ebenso die Reisebedurfnisse (z.B. Witwen tber 70, Geschie-
dene mit 50, Berufsanfanger mit 25).

Es werden wenig Kinder geboren und der Anteil der Ein-Kind-Familien ist die
grofdte Gruppe im Familientourismus

Der Anteil der Menschen mit Migrationshintergrund steigt deutlich an und erfor-
dert ein neues Zielgruppendenken.

Demographie in Sachsen-Anhalt

Kinftig werden in Sachsen-Anhalt Gberdurchschnittlich viele &ltere Menschen le-
ben.

Es wird eine sinkende Zahl an Geburten erwartet.

Vor allem Frauen im gebarfahigen Alter verlassen Sachsen-Anhalt.

Bis 2025 wird sich die Bevolkerung Sachsen-Anhalt um 1/5 verringern.

Die Stadt Magdeburg und der Saalekreis sollen den geringsten Bevélkerungs-
rickgang zu erwarten haben, wahrend fur die Kreise Wittenberg und Mansfeld-
Sudharz der grofite Bevolkerungsschwund erwartet wird.

Die Zahl der Ein-Personen-Haushalte wird steigen, vor allem durch allein lebende
Frauen tber 65 Jahren.

Sachsen-Anhalt hat den geringsten Auslanderanteil aller deutschen Bundeslan-
der.

Fur den Tourismus sind die Verénderungen in der Bevolkerungsstruktur von Be-
deutung, weil rund 1/5 der Gaste aus dem eigenen Bundesland kommt und des-
halb die veranderte Bevolkerungsstruktur auf die touristische Nachfrage durch-
schlagt (siehe Kap. 4.5).

Einflisse auf den Tourismus bestehen auch hinsichtlich der Veranderungen auf
dem Arbeitsmarkt.
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Reiseverhalten

e Deutschland ist und bleibt der wichtigste Quellmarkt fir Sachsen-Anhalt.

e Der Reisemarkt wird zunehmend von einem Verdrangungswettbewerb gepréagt.

e Die Abhéangigkeit des Tourismus von der Binnennachfrage aus Sachsen-Anhalt
muss vermindert werden.

e Die Zahl der alteren Reisenden steigt. Das Marketing muss sich auf die Bedurf-
nisse ausrichten und darf sich nicht am Alter orientieren.

e Unerlasslich wird es daher sein, zeithah deutlich mehr in Marktforschung zu in-
vestieren. Die Permanente Géastebefragung (PEG) reicht in ihrer jetzigen Form
nicht mehr aus, um daraus Folgen fur die kiinftigen Entwicklungen ableiten zu
konnen:

o Datenaufbereitung starker altersspezifisch ausrichten.

o Mehr Fragen in der PEG zu den Bedirfnissen Alterer und zum Ausga-
beverhalten

o Mehr Marktforschung zu Hinderungsgriinden fir Reisen (Reisehemm-
nissen) nach Sachsen-Anhalt, um die theoretischen Potenziale auch
tatsachlich ausschopfen zu konnen.

e Der Familientourismus geht zurick, bleibt aber ein groRer Markt. Allerdings mis-
sen die Angebote den veranderten Marktstrukturen Rechnung tragen (Allein-
reisende mit einem Kind/ Oma, Opa, Enkel-Angebote). Es versteht sich von
selbst, dass dem Bevoélkerungsschwund mit familienpolitischen MalRBnahmen be-
gegnet werden muss.

e Der Markt der Alleinreisenden wird wichtiger. Verschiedene Lebensstile mus-
sen bertcksichtigt werden.

e Generell muss die Angebotsentwicklung im Tourismus ,vom Markt her stattfin-
den (Grundsatz des Marketing) und dabei auf die Befriedigung individueller Be-
durfnisse abzielen. Gute Angebote finden ihre Abnehmer — auch in Zeiten eines
sich gravierend andernden Nachfrageverhaltens, wenn es gelingt, sich auf die
individuellen Bedurfnisse einzustellen, denn es gibt keine ,,Schubladen-
Konsumenten® mehr.

Auslandische Quellmarkte

e Die Auslandsmarkte rucken kunftig starker in den Fokus des Tourismus-
marketing, weil
o der Wettbewerb innerhalb Deutschlands zunimmit,
o die touristische Binnennachfrage innerhalb Sachsen-Anhalts zuriick geht
und
o Sachsen-Anhalt vom deutschlandweit boomenden Zustrom auslandischer
Gaste profitieren kann.
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Bei zunehmendem Verdrangungswettbewerb in Deutschlandtourismus werden in
Zukunft Auslandsmarkte flir Sachsen-Anhalt immer wichtiger. Hier sollten bereits
in naher Zukunft MarkterschlieBungsstrategien entwickelt werden — auch mit
anderen Kooperationspartnern, wie z. B. der DZT.
Auslandsmarkte kénnen nicht mit dem GieRkannenprinzip, sondern nur gezielt mit
ausgewahlten Schwerpunktthemen bearbeitet werden.
Fur ein zielsicheres Marketing ist eine gute Kenntnis der Auslandsmarkte wichtig,
denn abgesehen vom unterschiedlichen Reiseverhalten verlauft schon die de-
mographische Entwicklung in den potentiellen Quellemarkten unterschiedlich.
o Deshalb sollte mehr in Marktforschung investiert werden (hauptsachlich
fur die wichtigsten Quellmarkte)
Die geographisch wichtigsten Auslands-Quellmarkte
o ... sind zunachst einmal die Niederlande und Skandinavien.
o Kunftig dirfte Polen eine wichtigere Rolle spielen.
o Zurzeit werden auch Osterreich und die Schweiz vom Landestourismus-
marketing intensiver bearbeitet.
o Die Lutherdekade hat begonnen. Fir das Lutherjahr 2017 sind die U.S.A.
ein besonders wichtiger Quellmarkt.

Geschaftsfelder

Geschaftsfelder allgemein

Viele Geschaftsfelder Sachsen-Anhalts entsprechen gerade den Bedurfnissen al-
terer Reisender. Deshalb stellt die derzeitige Struktur der Geschaftsfelder grund-
satzlich eine gute Basis fir die kiinftigen Entwicklungen im Tourismus des Landes
dar.
Das einzigartige und reichhaltige kulturelle Potenzial bietet die grof3ten Chancen
fur die kunftige touristische Entwicklung des Landes
Durch qualitative Weiterentwicklungen sollte die strategische Ausrichtung weiter
optimiert werden.
Grundsatz: die Starken starken. Deshalb sollten kinftig kulturelle Themen noch
starker in den Vordergrund gestellt werden.
Vorschlag: Das Geschéftsfeld Kultur als Leit-Geschaftsfeld ansehen. D.h.
nicht Verzicht auf andere Geschéftsfelder, sondern starkere Spezialisierung in der
Vermarktung durch Vernetzung anderer Geschaftsfelder mit kulturellen Aspekten,
z. B.

o Himmelswege + Wein

o Welterbestatten + Wandern

o Romanik + Radfahren
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Geschaftsreisen

Geschaftsreisen waren kein Schwerpunkt der Untersuchung. Aber auch hier ist zu
bertcksichtigen, dass in Zukunft mehr &altere Geschéftsreisende unterwegs sein
werden.

Seminarangebote zur Weiterbildung Alterer (z.B. Internetnutzung), und Zusam-
menarbeit von jung und alt und zum Marketing fur altere Kundengruppen werden
in nachster Zeit an Bedeutung gewinnen.

Stadtereisen

Stadtereisen werden durch den demographischen Wandel beginstigt (kulturelle
Interessen etc.)
Dem Thema Sicherheit muss gerade bei Stadtereisen mehr Aufmerksamkeit ge-
schenkt werden.
Das Sicherheitsbewusstsein steigt mit dem Alter, deshalb missen in den Stadten
u.a. folgende Maflinahmen ergriffen werden:
o Sicherstellung der Barrierefreiheit (das ist auch fur Familien mit Kleinkin-
dern hilfreich)
o Orientierung und Beschilderung optimieren (u.a. Altersgerechtigkeit )
o Beleuchtungssituation verbessern; denn Licht besitzt eine mit Doppelfunk-
tion fUr Sicherheit und als Inszenierungsinstrument
Ein zentrales Thema in diesem Zusammenhang ist die Belebung der Innenstadte,
insbesondere in den Abendstunden.
o Notwendigkeit fur eine City- und Quartierinitiative (,ab in die Mitte“) zur Be-
lebung der Handelslandschaft (u.a. fur regionale Produkte, Kunsthand-
werk).

Schwerpunktregionen

Alle vier Tourismusregionen Sachsen-Anhalts sind im Zeichen der Nachfragever-
anderungen durch den demographischen Wandel relativ gut aufgestellt.

Am starksten vom demographischen Wandel dirfte die Weinregion Saale-Unstrut
profitieren.

Auch Harz und Gartenreich haben gute Aussichten.

In der nicht ganz so gut einzuschatzenden Altmark wird positiver Einfluss vom
Bau der A14 ausgehen, weil der Tourismus dort stark von der Entwicklung der In-
frastruktur abhangt.
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Erkenntnisse fir die Betriebe aus der Befragung im Rahmen dieser Studie

Allgemein

Die Einstellung zum demographischen Wandel ist zu negativ. Politik, Medien und
Schulungseinrichtungen mussen fur einen Einstellungswandel sorgen;
o Begriffe wie ,Uberalterung, ,Vergreisung“ etc. sollten durch positivere
Formulierungen ersetzt werden (,Gesellschaft des langen Lebens®).
o Der Einfluss auf IHK, VHS und Schulen muss hier geltend gemacht wer-
den.
Auf Grund mangelnder Kenntnisse der englischen Sprache ist der Zugang zu
auslandischen Quellmarkten erheblich erschwert.
o Auflegen einer Schulungsoffensive ,Englisch fur Mitarbeiter in Tourismus-
betrieben®.
Altere Gaste werden von den Tourismusbetrieben als wichtigste Gaste der Zu-
kunft richtig erkannt.
Ansonsten ist das Denken in Zielgruppen allerdings viel zu undifferenziert. Insbe-
sondere werden als kiinftig bedeutsamere Kundengruppen nicht erkannt:
o Alleinreisende (mit und ohne Kinder)
o Menschen mit unterschiedlichen Migrationshintergriinden.
Chancen der Profilierung durch Themen werden unzureichend genutzt.
In den befragten Betrieben ist die (Fehl-) Einschatzung verhaltnismafig ausgep-
ragt, dass der demographische Wandel den eigenen Betrieb nicht betrifft.

Beherbergung und Gastronomie

Ein Umdenken hin zu zukunftsgerichtetem unternehmerischen Handeln ist erfor-
derlich. Unternehmer miussen lernen, sich offensiv mit den Herausforderungen
des Wandels (nicht nur demographisch!) konstruktiv auseinanderzusetzen.
Es darf kein ,Seniorenmarketing“ mehr betrieben werden; stattdessen ist ein diffe-
renzierteres Zielgruppenmarketing notwendig (kein ,Senioren“Teller, gréRere
Schrift in der Menukarte etc.).
Weiterbildungsangebote zur Unternehmensfuhrung (strategisches Marketing)
mussen verbessert werden. Inhalte:
o Reiseverhalten und Bedirfnisse wichtiger Zielgruppen
= Altere Reisende
=  Familien
= Alleinlebende
= Auslandische Quellmarkte
o Servicequalitat fur altere Reisende
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e Kompetente Unternehmensberatung muss auch vor Ort angeboten werden, um
Hindernisse zur Inanspruchnahme zu senken.
o Stellen schaffen fur mobile Tourismusberater, zum Beispiel in Zusammen-
arbeit mit Hochschule Harz, IHK und Verbéanden.
e Die Anpassung der Betriebe an die kiinftigen Bedurfnisse erfordert grof3ere Inves-
titionen (z.B. Mdblierung in universellem Design, bessere Betten, Klimaanlagen).
o Die Mdoglichkeiten der Kapitalbeschaffung miussen deshalb gerade fir
kleine Betriebe verbessert werden.

Tourismus-Informationsstellen

e Sie sind wohl am besten von allen Tourismusbetrieben auf dem demographi-
schen Wandel vorbereitet.
e Relativ vorbildlich ist die Teilnahme an Schulungen zur Servicequalitat.

Kultur- und Freizeiteinrichtungen

e Gerade die Kulturbetriebe sehen sich eher nicht als Tourismus relevante Einrich-
tungen.

o Es st von groRer Bedeutung, den Kulturbetrieben klar zu machen, dass ih-
re Besucher zum groRen, manchmal zum Uberwiegenden Teil Touristen
sind, und das sie sich deshalb auf die Bedurfnisse der Touristen einstellen
missen.

o Vielfach ist z.B. in Museen die Prasentation von Exponaten (z.B. Beschrif-
tung, Funktion von Audio Guides) fir Altere nicht optimal.

o Vorschlag: Auflage eines Kulturforderprogramms zur Anpassung von Pré-
sentationen, Informations- und Werbematerialien an die Bedurfnisse alterer
Besucher.

Verkehrstrager

e Touristiker kritisieren, dass der o6ffentliche Nahverkehr nicht gut an die touristi-
schen Bedirfnisse angepasst ist, insbesondere Sicherheitsmalinahmen kénnten
verbessert werden.

e Es sollte im Nahverkehr mehr Ruf-Busse geben bzw. dort, wo sie vorhanden sind,
muss dies starker im Bewusstsein der Touristiker verankert werden.

e Nach Ansicht der Autoren dieser Studie muss insbesondere die Zusammenarbeit
zwischen Touristikern und offentlichen Verkehrsunternehmen verbessert werden,
um die Nutzbarkeit touristischer Angebote auf Grundlage der Gastebedurfnisse
zu optimieren (z.B. Ricktransport von Radtouristen nach einem Ausflug an den
Ubernachtungsort).

o Einrichtung von kommunalen Arbeitskreisen zur Optimierung des Gaste-
transports mit dem Ziel, den Aufenthalt in einer Region attraktiver zu ma-
chen und den Verzicht auf das Auto zu férdern.
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e Im Individualverkehr sollte die touristische Beschilderung durch die Markenlogos
fortgefuhrt werden, so wie dies z.B. mit dem Aufbringen des Logos ,Blaues Band*®
auf den braunen Schildern begonnen wurde.

e Generell ist vor allem im oOffentlichen Verkehr ein Paradigmenwechsel erfor-
derlich. Es muss eine Abkehr vom ,Primat der Geschwindigkeit® erfolgen. So wird
es in Zukunft zum Beispiel fir den Eisenbahnverkehr nicht mehr darauf ankom-
men, zwei Minuten friher am Ziel zu sein, sondern den (alteren) Fahrgasten ein
stressfreies Umsteigen und mehr Bequemlichkeit zu ermdéglichen.

o Malnahme: Auflage einer Studie zur Analyse der Ablaufe im o6ffentlichen
Verkehr im Hinblick auf die Bedurfnisse aller Reisenden unter besonderer
Bericksichtigung alterer Reisender mit Gepack.

e Der Klimawandel erfordert eine Hinwendung zu COjarmen und damit klima-
freundlichen Verkehrsmitteln. Daher sind sowohl Anreiseformen als auch die
Fortbewegung vor Ort in den Destinationen auf den Prifstand zu stellen.

o Empfehlung: Aufbau eines (bereits touristisch ausgewiesenen Ortes) als
Modell ,Klimafreundlicher Tourismusort® mit den Schwerpunkten Energie-
einsatz und Verkehr. Als Modellort wiirde sich z.B. der Nationalparkort
Schierke anbieten.

Arbeitsmarkt und Beschéftigte

e Rein rechnerisch gibt es ca. 43.000 Tourismus induzierte Vollarbeitsplatze.

e Das Durchschnittsalter der Arbeitnehmer wird zukiinftig ansteigen. Bisher sind nur
8% der Beschaftigten im Tourismus 55 Jahre und alter.

e Die Abwanderung junger Menschen aus Sachsen-Anhalt verursacht schon heute
zum Teil einen Fachkraftemangel.

e Beirund 40% der befragten Betriebe ist die Nachfolge nicht geregelt. Hier ist Auf-
klarungsarbeit dringend erforderlich.

e Prinzipiell werden die Eigenschaften &lterer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter posi-
tiver als die der jungeren eingeschétzt. Insbesondere Zuverlassigkeit, Verantwor-
tungsbewusstsein und Erfahrung werden bei élteren Mitarbeitern hoch geschétzt.
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Anhang - Bundesweite Innenstadtbelebungsprojekte/-wettbewerbe/-initiativen

Fette Markierungen — Tourismusbezug (im engeren und weiteren Sinne) sowie Handel- und Eventbezug

=> bei GroRteil der Initiativen Tourismus als ein mdglicher Handlungsbereich; Fokus liegt meist auf Verbesserung der Lebensqualitat fir die Bewohner; viele Projekte
Tourismusbezug bzw. Verbindung zum Tourismus zu finden, aber nicht unmittelbar genannt (Tourismus als Querschittsbereich)

Niedersachsen Quartiersinitiative
Niedersachsen (QiN)

Start:
2007

- Ministerium fur Sozia-

- landesweiter Wettbewerb mit der Modellférde-

les, Frauen, Familie und rung ,Belebung der Innenstadte*

Gesundheit

- Ansprechpartner und
Projektkoordination:
Imorde, Projekt- & Kul-
turberatung GmbH,
Munster

- Forderung der Bildung von privaten Quartiersini-
tiativen
- in Quartieren schlieBen sich Grund- und Immo-
bilieneigentimer, Gewerbetreibende, Freiberufler
sowie andere Nutzerinnen und Nutzer zusammen
- Ziel der Quartiere: sich in der Gemeinde eigen-
verantwortlich aktiv an der Strukturverbesserung
und der stadtebaulichen Aufwertung des Projekt-
gebietes zu beteiligen und ein nachhaltiges En-
gagement sicher zu stellen
- der Wettbewerb 2008:
Beteiligung: 30 Quartiere
davon: - 15 von privaten Initiativen
- 3 von Stadten & Gemeinden
- 12 gemeinsame Aktivitaten
(Privat & Stadt)
- Modellprojekte befinden sich in verschiedensten
Standorten (Lage, Einwohner)

- regelmaniger Newsletter informiert Gber Aktivita-

ten

- 2 Handlungsansétze:
- Stadtebau (z.B. Beleuchtung, Begriinung,
OPNV, Parkraum, Fahrradwege,
Beschilderung)

-Modellprojekte erhalten http://www.deine-
eine finanzielle Unters-  stadt.org/
tutzung vom Land (bis

zur 40% der Gesamt-

kosten)

- finanzieller Anteil von

Privat: 20%

- Modellprojekte kénnen

sich in unterschiedli-

chen Phasen der Ver-

wirklichung befinden
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»Ab in die Mitte! Die

City-Offensive Nie-
dersachsen*

Seit 2002
jahrlich

* Niedersachsisches
Ministerium fir Wirt-
schaft, Arbeit und Ver-
kehr

* Handelsverband
LVMG Niedersachsen
(Landesverband der
Mittel- und GroRbetrie-
be des Einzelhandels in
Niedersachsen e. V.)

» Unternehmerverband
Einzelhandel Nieder-
sachsen e. V. (UVEN)

* Niedersachsischer
Stadtetag

* Niedersachsischer
Stadte- und Gemeinde-
bund

- Angebotsattraktivitat (z.B. attraktiver
Branchenmix, Marketing- und
Kommunikationskonzepte, Service-
mafRnahmen, innovative und gemeinsame
Aktivitaten mit Kultur, Gastronomie und
Handel
- von Jury ausgewahlten Kommunen erhalten zur
Umsetzung ihrer Konzepte eine finanzielle Un-
terstiitzung
- Antragsteller und Empfanger der Zuwendungen
sind ausschlie3lich Stadte und Gemeinden
- Forderfahig im Rahmen des Wettbewerbs sind
insbesondere Kosten fiir Konzeptentwicklung, Of-
fentlichkeitsarbeit, Burgerbeteiligungen, Image-
und Mitmachaktionen
- flr Wettbewerb sollen Konzepte ausgewahlt
werden, die mit den Themen Handel, Freizeit,
Kultur und Erlebniswelt eine wirksame und
nachhaltige Vitalisierung und Attraktivitats-
steigerung der Innenstadte und Ortszentren
sowie der Zusammenarbeit von Verwaltung, Wirt-
schaft, Verbanden, Vereinen, Kultur, Blrgerinnen
und Burgern fir deren Erhaltung erwarten lassen
- Zielsetzung der Konzepte: Scharfung des indi-
viduellen und unverwechselbaren Profils des ei-
genen Zentrums im Vergleich zu anderen Stadten
und Gemeinden und
peripheren Handelsansiedlungen
- Einbindung vieler unterschiedlicher
Interessengruppen aus Handel,
Gastronomie, Kultur, Sport, Handwerk,
Dienstleistung, Verwaltung, Tourismus, Bur-
gergruppen, Vereinen, Schulen, Kirchen und
weiteren geeigneten Trégern in die lokale
Planung, Umsetzung und Finanzierung des
Projekts mit dem Ziel der Bildung dauerhafter
Netzwerke

- Forderanteil durch das http://www.abindiemi

Gesamtprojekt betragt
maximal 60 v. H. der
Gesamtkosten des
kommunalen Projekts
- kommunale Eigenleis-
tung (Mittel der Kom-
mune und Drittmittel)
muss mindestens 40 v.
H. der Gesamtkosten
umfassen

- Projekte bzw. Maf3-
nahmen dirfen noch
nicht begonnen haben
- Verwendung des Lo-
gos

niedersachsen.de/
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Sachsen

»ADb in die Mitte! Die

City-Offensive Sach-

sen

113

Motto 2008: "Prima -
Stadt - Klima"

Seit 2004 Sachsischen Staatsmi-

jahrlich

nisterien fur Wirtschaft
und Arbeit sowie des
Innern

- Ministerprasident des
Freistaates Sachsen ist
Schirmherr fir dieses
Projekt

- Initiative im Rahmen einer Public-Private-
Partnership (privaten Wirtschaft gemeinsam und
Freistaat Sachsen)
- Verknupfung der Initiative mit ausgewahlten
Forderprogrammen des Freistaates (Programme
der Stadtebaulichen Erneuerung durch das
Sachsische Staatsministerium des Innern sollen
eingebunden werden)
- Grundideen: mehr Leben und damit auch mehr
Besucher in die Stadte und Gemeinden zu brin-
gen
- Wesentlicher Aspekt der Wetthewerbsaus-
schreibung ist das Zusammenwirken der
verschiedenen Institutionen, Unternehmen, Ver-
bande, Vereinigungen und Blrger
- Von einer unabhangigen Jury werden auf Basis
der Wettbewerbsantrdge mehrere Stadte und
Gemeinden als Preistrager ausgewahlt
-teilnehmen kénnen Stadte und Gemeinden des
Freistaates Sachsen
- Stadte und Gemeinden werden in der Umset-
zung der Projekte beratend unterstutzt
- Wettbewerbsprojekt soll aus 2 Elementen be-
stehen:
1. Nachhaltigen, investiven Beitrag zur
Starkung der Innenstadte
2. Veranstaltungen mit thematischem und
rdumlichem Bezug zum Wettbewerbsgebiet

—zu 1. Einbindung mdglichst vieler unterschiedli-
cher Interessengruppen aus Handel, Gastrono-
mie, Kultur, Sport, Handwerk,

Dienstleistung, Verwaltung, Tourismus, Bir-
gergruppen, Vereinen, Schulen, Kirchen und
weiteren geeigneten Tragern in die lokale
Planung, Umsetzung und Finanzierung des

- Zur finanziellen Un-
terstiitzung der Aktivita-
ten erhalten die Preis-
trager eine Siegpramie
in Hohe von 10.000,
20.000 oder 30.000 Eu-
ro

- Vergabe von Sonder-
preisen

- Im Rahmen der ge-
planten Aktivitaten darf
mit dem Logo ,,Ab in die
Mitte! Die City-
Offensive Sachsen®
entsprechend den Vor-
gaben zu seiner Nut-
zung unentgeltlich ge-
worben werden

- noch nicht umgesetzte
Projekte werden gefor-
dert

http://www.abindiemi
tte-sachsen.de/
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Thiringen

»1Q - Innenstadt mit

Qualitat*

2002 &
2005

Thiringer Ministerium
fur Wirtschaft, Arbeit
und Infrastruktur in Zu-
sammenarbeit mit Thi-
ringer Ministerium fur
Bau und Verkehr

Projekts mit dem Ziel der Bildung dauerhafter
Netzwerke

- zu 2. wesentlicher Beitrag fir die Imagepré-
gung und Offentlichkeitsarbeit

- Héhepunkt des Projektes ,Standortmarketing®
- Standortwettbewerb mit Gitesiegel

- Ziel des Wettbewerbes: die Entwicklung und
Umsetzung von innovativen Konzepten und Pro-
jekten zur Starkung des Wirtschafts-, Lebens-
und Erlebnisraumes Innenstadt und zur Verbes-
serung der Wettbewerbsfahigkeit der dort ansas-
sigen Unternehmen

- richtete sich an verschiedene Akteure

der Innenstadtbelebung in den Thiringer Stadten
des 24-Stadte-Netzwerkes im “Thiringer Stand-
ortmarketingprojekt”

und der Begleitforschung zum Stadtumbau Ost
(45 Kommunen) an Kommunen und Kooperati-
onsgemeinschaften aus Handel,

Gastronomie, Kultur, Handwerk, Freien Beru-
fen, Tourismus etc. (Gewerbevereine, Werbe-
gemeinschaften, StralBenarbeitsgemeinschaften,
Stadtmarketing-Arbeitsgruppen etc.), auch in
Verbindung

mit 6ffentlichen und halboffentlichen Einrichtun-
gen

- Siegpramie: 1.Platz:
8.000 €; 2.Platz:
6.000€; 3.Platz: 4.000€
- sowohl aktuelle reali-
sierte Projekte der letz-
ten beiden Jahre als
auch umsetzbare Kon-
zepte

http://www.thueringe
n.de/de/tmwta/aktuel
les/wettbewerbel/iq_i
nnens-
tadt_mit_qualitaet/#2
005
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Rheinland-Pfalz ,Werkstatt Innen- 2004
stadt”

(abgeschlossen)

Stadtmarketing
Initiative/

Programm des Wirt-
schaftsministeriums

City- und Stadtmarke-
tingpreis Bayern

Bayern

jahrlich

Seit 2005

Ministerium des Innern
und fur Sport des Lan-
des Rheinland-Pfalz

Durchfiihrung:
Entwicklungsagentur
Rheinland-Pfalz (Joint-
venture von Innenminis-
terium und der Techni-
schen Universitat Kai-
serslautern)

- Ministerium far Wirt-
schaft, Verkehr, Land-
wirtschaft und Weinbau

Handelsverband BAG
Bayern e.V., das Baye-
rische Staatsministe-
rium far Wirtschaft, In-

- zweiphasiger Landeswettbewerb

- Ziel: Modellprojekte zur Belebung der Innen-
stadte

- Gemeinden und Stadten Mdglichkeit, ihre Kon-
zeptideen mit Hilfe von ausgewiesenen Fachleu-
ten in so genannten Werkstatten weiter zu entwi-
ckeln und mit finanzieller Unterstitzung des Lan-
des zu realisieren

- Férderung von Stadtmarketingprojekte im Rah-
men einer Anschubfinanzierung
- kein Wettbewerb
- Anforderungen an die/ Ziele der Projekte:
e Erarbeitung von realisierbaren Entwick-
lungsperspektiven
e dauerhafte Positionierung im Wettbewerb
der Kommunen
e passgenaue Steigerung der Attraktivitat,
ErschlieBung und Ausschopfung von
Kundenpotenzialen
e Verddung der Innenstadt und des Innen-
stadthandels entgegenwirken
o Effiziente Blindelung der Krafte aus Wirt-
schaft und Verwaltung
- Teilnehmer: bestehende oder in der Planung
stehende kommunale und privatwirtschaftliche Ci-
ty- und Stadtmarketingorganisationen in Bayern
- Bewertet werden projektbezogene Aktivitdten ->

- Ermittlung Gewinner in
3 Kategorien (Stadte
mit mehr als 30.000
Einwohner, Gemeinden
zwischen 10.000 und
30.000 Einwohnern,
Gemeinden bis 10.000
Einwohner), jeweils 1.
Und 2.Platz pro Katego-
rie

- finanzielle & beraten-
de Unterstutzung

- Férderung auf drei
Jahre begrenzt und
degressiv ausgestaltet

- Fordersatz liegt bei 50
Prozent der Kosten

- Forderhéchst-summen
betragen 20.000 € (1.
Jahr), 15.000 € (2. Jahr)
und 10.000 € (3. Jahr)

- Zuschuss kann nur
jeweils fur ein Jahr ge-
wahrt werden und muss
danach erneut beant-
ragt werden

- Pokal

- Recht Verwendung
des Titel & Logo "Ge-
winner des Stadtmarke-

http://mww. mwviw.rlp
.de

http://www.stadtmark
etingpreis.de/
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Initiative "Bayerische
Innenstadte: attraktiv-
lebenswert-
unverwechselbar"

«Leben findet Innen-
stadt — Offentlich-

frastruktur, Verkehr und
Technologie, die Wirt-
schaftsjunioren Bayern
und Landesverband des
Bayerischen Einzelhan-
dels e.V. (LBE)

Seit 1999 - Bayerische Staatsmi-

2006/07

nisterium des Innern

Obersten Baubehorde
im Bayerischen

auch Teilnehmer, die z. B. noch kein installiertes tingpreises Bayern
City- oder Stadtmarketing besitzen, kobnnen mit 2008"
originellem Projekt teilnehmen

- In vier Stadtgréf3enkategorien werden die nach-
haltigsten und wirkungsvollsten der eingereichten
Beitrage privater und 6ffentlicher City- und
Stadtmarketingorganisationen pramiert

Zusatzlich wird ein Sonderpreis an eine Persén-

lichkeit vergeben, die sich in herausragender

Weise um das City- und Stadtmarketing in

Bayern verdient gemacht hat

- kein Wettbewerb

- zahlreiche regionale und lokale Aktionen z.B.
Fachtagungen, Podiumsdiskussionen und Semi-
nare zur Innenstadt-Initiative

- Veranstaltung von "Regionaltagungen”, in de-
nen spezielle Probleme der Innenstadtentwick-
lung einer Planungsregion erdrtert und auch L6-
sungsansatze aufgezeigt werden sollen

- Engagement der Wirtschaftsverbande im Rah-
men der Initiative ( Veranstaltungen und Aktionen
wurden zum Teil auch vom Landesverband des
Bayerischen Einzelhandels und von den Indust-
rie- und Handelskammern durchgefihrt)

- anhand von Beispielen und Alternativiésungen
Uberzeugungsarbeit leisten, dass es moglich und
notwendig ist, die Vitalitéat der Innenstadte zu er-
halten und zu starken

- Wanderausstellung "Starke Stadte und Ge-
meinden - Erbe bewahren - Zukunft gestalten”
Beitrag der Obersten Baubehdrde zur Initiative

- Modellvorhaben und Férderprojekt Beratende und finan-
- Laufzeit: 2 Jahre zielle Unterstiitzung der

http://www.stmi.baye
rn.de/

www.lebenfindetinne
nstadt.de
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private Kooperation
zur Standortentwick-
lung» (abgeschlossen)

LJAktive Stadt- und Start:

Ortszentren” 2008
(Bund-Lander-
Programm)

Staatsministerium des
Innern

- richtete sich an bayerische Stadte und Gemein-
den, die gemeinsam mit Grundstiicks- und Im-
mobilieneigentiimern, Gewerbetreibenden und
Bewohnern in einem ausgewahlten innerodrtlichen
Gebiet die Initiative ergreifen wollen

- auf der Grundlage geeigneter Konzepte sollten
im Projektzeitraum offentliche und private Aktivi-
taten gebiindelt und investive und nichtinvestive
Projekte entwickelt, gestaltet und umgesetzt wer-
den

- Auswahl von 10 Modellgemeinden

- Im Rahmen der 6ffentlich-privaten Partnerschaft
sollen sich Immobilien-eigentimer, Unternehmer
und Bewohner aktiv an der Strukturverbesserung
und Aufwertung des Projektgebietes beteiligen

- Ziele:

= Aufwertung des innerstadtischen Wohnens

= Starkung als Einzelhandels- / Dienstleistungs- /
Wirtschaftsstandorts

= Verbesserung des stadtebaulichen Situation

- ,Leben findet Innenstadt’im Rahmen des neuen
Innenstadtprogramms der Stadtebauférderung
LAktive Stadt- und Ortszentren” des Bundes fort-
gefuhrt

- Ziel: Erhalt und die Weiterentwicklung zentraler
innerortlicher Versorgungsbereiche als Standorte
fur Wirtschaft, Kultur, Wohnen, Arbeiten und Le-
ben

- Foérderung von Investitionen zur Profilierung und
Standortaufwertung von Ortszentren, innerstadti-
schen Quartieren und Stadtteilzentren, bei denen
auch die Anlieger ein grof3es Interesse und eine
hohe Mitwirkungsbereitschaft zeigen

- Teil der Mittel muss von privater Seite aufgeb-
racht werden

- Laufzeit: 4 Jahre

- durch Kooperationen zwischen 6ffentlichen und

Modellgemeinden:

- zweigliedrige Werk-
stattphase

1.Phase: Erarbeitung
Projektplan (Veranstal-
tung von

Workshops) 2.Phase:
Bauphase - Fachleute
aus Stadtebau und Ein-
zelhandelsgeographie
als Berater

- Planungskosten wur-
den teilweise vom Frei-
staat (Baubehor-
de/Innenministerium)
Ubernommen; Zuschiis-
se flr Projektmanager
am Ort
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Hessen

»Ab in die Mitte! Die
Innenstadt-Offensive

Hessen*

Seit 2003
jahrlich

Hessische Ministerium
fur Wirtschaft, Verkehr
und Landesentwicklung
gemeinsam mit den an-
deren Initiatoren

privaten Akteuren soll der jeweilige Standort — ob
Innenstadt oder Ortskern — aufgewertet und gesi-
chert werden

-Teilnahme: Stadte und Gemeinden des Landes
Hessen

- Ziel: Schaffung einer breiten Offentlichkeit fur
beispielhafte kommunale Konzepte und Strate-
gien fir die nachhaltige Starkung und Entwick-

lung der Innenstadte und Stadtteilzentren; die He-

rausbildung eines individuellen, unverwechselba-
ren Profils der Innenstadt

- Inhaltliche Schwerpunkte:

Erhaltung der Multifunktionalitat der Innenstédte;
Sicherung eines breiten Angebotes fiir alle Be-
volkerungsgruppen; Starkung der kulturellen
Identitat der Stadte; Vernetzung von Handel,
Gastronomie und Kultur; Schaffung neuer Im-
pulse fur Erlebnisqualitét und Verweildauer

- Um die o6ffentliche Wahrnehmung der konzep-
tionellen Uberlegung zu verstarken und die Biir-
gerinnen und Burger einzubeziehen, werden ge-
zielte Projekte (Aktionen und Ereignisse im 6f-
fentlichen Raum) insbesondere im Bereich Kul-
tur, Kunst und Kommunikation erwartet

- auf lokaler Ebene sollen zur Vorbereitung und
Umsetzung der Projekte Arbeitsgruppen tatig
werden, die aus Vertretern der Gemeinde, der
Handelskammer, der Verbande, der Vereine etc.
zu bilden sind

- von der Jury ausgewahlten Stadte und Gemein-
den erhalten fur die Umsetzung der Projekte eine
finanzielle Unterstitzung mit der Mal3gabe, die
Projekte im Zeitraum von August bis Oktober
2008 durchzufihren

- Fordersatz betragt bis  http://www.abindiemi
zu 40 v. H. der zuwen- tte-hessen.de/
dungsfahigen Ausga-

ben

- Eigenanteil der Stadt

mind. 10 v.H.

- Forderung befristet auf

das jeweilige Jahr
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Nordrhein-
Westfalen

»Aktive Kernbereiche« 2008
(Ausgestaltung des
Bund-Lander-

Programms Aktive

Stadt- und Ortsteilzent-

ren)

"Standortlnnen- 2008
stadt.NRW = Ge-

sucht: Die besten

Ideen fiir die Innen-

stadte im Ruhrge-

biet"

Hessisches Ministerium
fur Wirtschaft, Verkehr
und Landesentwicklung

Ministerium fur Wirt-
schaft, Mittelstand und
Energie in Zusammen-
arbeit Ministerium fir
Bauen und Verkehr

- Initiatoren bieten Beratung und Unterstiitzung
fur die anschlieRende Arbeit an dem Projekt an

- Stadtebauférderprogramm

- Ziel: zentrale Versorgungsbereiche, die von
Funktionsverlusten, insbesondere gewerblichem
Leerstand, bedroht oder betroffen sind, als Stan-
dorte fur Wirtschaft und Kultur sowie als Orte zum
Wohnen, Arbeiten und Leben zu erhalten und zu
entwickeln

- Laufzeit 8 Jahre

- nach vier Jahren ist eine Evaluation der Foérder-
standorte vorgesehen

- zunéchst ca. 10 Férderstandorte in das Prog-
ramm aufnehmen

- in das Programm aufgenommenen Standorte
werden als Gesamtmalinahme auf der Basis von
jahrlich zu stellenden Antragen geférdert

- ein Informations- und Kommunikationsnetzwerk
soll den Erfahrungsaustausch und Wissenstrans-
fer aller Beteiligten ermdglichen; die HA Hessen
Agentur GmbH steht als Unterstitzungsstruktur
zur Verfigung

- EU-NRWZiel 2 (EFRE) Forderwettbewerb

- Hintergrund: Metropole Ruhr wird im Jahr 2010
Kulturhauptstadt Europas

- Teilnahme: alle Stadte und Gemeinden im Ver-
bandsgebiet des Regionalverbandes Ruhr (RVR)
sowie Stadtmarketinggesellschaften und Unter-
nehmen aus den Bereichen Handel und Dienst-
leistung

- Ziel: Ermunterung unterschiedlicher Akteure,
Maflnahmen gegen die drohende Verédung der
Innenstadt zu ergreifen

- regelmaRiger Newsletter

- Projekte in der Partnerschaft von 6ffentlicher
Hand und Privatwirtschaft anstof3en, die bis zum
Jahr 2010 umgesetzt werden

http://www.aktive.ker

nbereiche-
hes-

sen.de/index.php?id

=1

- bis zu zehn Millionen
Euro Foérdergelder von
EU und Land

- jeweilige Vorhaben
darf mit Ausnahme von
Vorplanungen sowie
Markt- und Mitbewer-
ber-analysen noch nicht
begonnen worden sein
(Projektforderung)

http://www.ziel2-
nrw.de
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"Ab in die Mitte! — Die Seit 1999 Landes Nordrhein-

City-Offensive NRW"

Motto 2008: ,Wege zur
OFFENEN STADT*

jahrlich

Westfalen

Projektleitung : Imorde,
Projekt- & Kulturbera-
tung GmbH, Minster

- drei Handlungsfelder: Innenstadt als vitaler
Handelsstandort, Innenstadt als kultureller
Treff- und Mittelpunkt, Innenstadt als Gastge-
ber

- Um die nétige Eigeninitiative zu belegen,
dargelegt werden, wie die Vorhaben nach Ablauf
einer Forderung ohne weitere 6ffentliche Hilfen
finanziert und weitergeftihrt werden sollen

- Partner: METRO Vermdégensverwaltung GmbH
& Co. KG, die Karstadt Warenhaus GmbH, die
Kaufhof Warenhaus AG und der Einzelhandels-
verband Nordrhein-Westfalen

- Initiative fur attraktive und tiberlebensfahige In-
nenstadte und Ortszentren

- Partnern: Karstadt Warenhaus GmbH, Kaufhof
Warenhaus AG, Handelsverband LAG NRW,
Stadtetag NRW

- Weitere Partner: Einzelhandelsverband NRW,
Stroer Deutsche Stadte Medien GmbH, McDo-
nald’s Inc. Deutschland, WAZ Mediengruppe,
handelsjournal, Multi Development Germany
GmbH

- gemeinschatftliche 6ffentlich / privaten Aktionen
férdern

- Newsletter

- Ziele:

e die Zentren als Orte des Handels, der
Kunst, Kultur und Freizeit starker und
dauerhaft im Bewusstsein der Blirger zu
verankern

o die verschiedenen Aktivitaten von Land,
Kommunen, Handel und Wirtschaft zu-
sammenzufihren (Public-Private-
Partnership), Synergien zu nutzen und
neue kommunikative Netzwerke zu schaf-
fen

e die Burgerbeteiligung zu férdern und

- finanzielle und bera-  http://www.abindiemi
tende Unterstutzung fur tte-nrw.de/
Umsetzung der Projekte

- Forderung auf jeweils

ein Jahr befristet

- Grundlage der Forde-

rung sind die Forder-

richtlinien Stadterneue-

rung und der Erlass zu

den Forderrichtlinien
Stadterneuerung — For-

derung von Stadt- und
Regionalmarketingkon-

zepten

- kommunale Eigenleis-

tung (stadtische Mittel

und Drittmittel): mind.

40 % der Gesamtfinan-

zierung
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nachhaltige Stadtentwicklungsstrategien
zu entfalten
e neue Impulse fir die Implementierung
von Stadtmarketing-Organisationen zu
geben
o die kulturelle Identitat der Stadte zu
starken
e die Multifunktionalitét urbaner Strukturen
zu férdern und zu erhalten
e die Zentren fur ein breites Besucher-
spektrum zu 6ffnen
e neue Impulse fir Erlebnisqualitat und
langere Verweildauer zu geben
- Handlungsfelder:
1. Inszenierung, Anregung und Verbesserung
der dulReren Erreichbarkeit (der Weg in das
Stadt{teil}zentrum mit allen Verkehrstragern)
2. Inszenierung, Anregung und Verbesserung
der inneren Erreichbarkeit (die Gberwiegend zu
FulR und/oder per Rad zurtickgelegten Wege im
Stadt{teil}zentrum)
3. Inszenierung, Anregung und Verbesserung der
Gestaltung und Aufenthaltsqualitat (,Mobilitats-
Design®)
4. Demografiesensible Infrastruktur und Nahver-
sorgung
5. Offentlichkeitsarbeit und Erreichbarkeits-
marketing
- es werden Konzepte ausgewahlt und deren
Umsetzung gefdrdert, die unter Berticksichtigung
der vorgeschlagenen Handlungsfelder eine wirk-
same und nachhaltige Vitalisierung und Attraktivi-
tatssteigerung der Innenstédte und Nebenzentren
erwarten lassen
- Beratung und Unterstiutzung fur die sich an-
schlieRende Arbeit der Kommunen an dem Pro-
jekt
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Baden-
Wiirttemberg

Berlin

Stadtmarketing Prei-

ses Baden-
Wiirttemberg

,Mittendrin Berlin!
Die Zentren-

2007

Einzelhandelsverband
Baden-Wirttemberg,
mit besonderer Forde-
rung durch die Siidbest
GmbH

Senatsverwaltung fur
Stadtentwicklung und
die IHK Berlin

- die kommunalen Projekte werden als modellhaf-
te TeilmaRnahme im Zuge stadtebaulicher Ge-
samtmaflnahmen zeitlich befristet auf das Jahr
2008 gefordert

- Organisationsstruktur: auf regionaler Ebene:
Bildung Arbeitsgruppen, die aus Vertretern des
Einzelhandels, der Kommune, der Verbande, der
Vereine etc. bestehen; Landesebene: Lenkungs-
gruppe, Geschaftsfiihrung und Beirat

- Ehrung von Stédten und Gemeinden in Baden-
Wirttemberg, die sich in auRergewdhnlicher Art
und Weise fir die Starkung des innerstadtischen
Handels und die nachhaltige Attraktivitat der In-
nenstadte einsetzen

- Partner: der Gemeindetag Baden-Wirttemberg,
die Industrie- und Handelskammern im Land, die
Kaufhof Warenhaus AG, der Stadtetag Baden-
Wirttemberg sowie das Wirtschaftsministerium
Baden-Wurttemberg; Medienpartner: BILD-
Zeitung.

- unterstitzt wird die Initiative von SiidBest, dem
neuen Vorteilsprogramm fiir Baden-Wirttemberg,
von der Candela Lichtplanung GmbH und der
Firma Mindwerk AG

- Tourismushbezogene Projektvorschlage der
Vergangenheit:

e Marbach (Gewinner Kategorie: bis
20.000 Einwohner) -,Audioguide Mar-
bach*

- zweistufiges Auswabhlverfahren fur die Projekte
- Auszeichnung Konzepte fir Projekte und
Aktionen, die dauerhafte Effekte fir die Profilie-

- drei Siegerstadte (in 3
Kategorien nach Ein-
wohnerzahl jeweils 1
Sieger)

- eine Lichtinstallation
an einem zentralen Ort
der jeweiligen Innen-
stadt im Wert von je
20.000 Euro sowie zu-
satzlich einen Master-
lichtplan (Beleuch-
tungskonzept)

- Sonderpreis: Innovati-
ve Online-ldee zum
Stadtmarketing (Lizenz-
rechte fur ein Kommu-
nal-Portal im Wert von
15.000,- € der Firma
Mindwerk AG (e-
government) )

- nominierten Antréage
aus erster Phase erhal-
ten jeweils ein Starter-

http://www.stadtmark
etingpreis-bw.de

http://www.mittendrin
-berlin.de
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Brandenburg

Initiative“

Motto ,Orte, die bewe-

“

gen

LAttraktiver Standort
Innenstadt®
(abgeschlossen)
“WOHNEN - ARBEI-
TEN - LEBEN

IN DER STADT”
(abgeschlossen)

2004

2006

Ministerium fir Infrast-
ruktur und Raumord-
nung

Ministerium fir Infrast-
ruktur und Raumord-
nung

rung von Zentren und Geschéfts-straRen ver-
sprechen

- Partner: Stréer Deutsche Stadte Medien GmbH,
Multi Development Germany, die Kaufhausunter-
nehmen Kaufhof und Karstadt, die Berliner Volk-
sbank, Engel & Vélkers Commercial sowie der
Handelsverband Berlin-Brandenburg

- Newsletter

- Teilnahmeberechtigt: lokale Standort-
kooperationen aller Berliner Geschéaftsstralien
und Zentren, die aus mindestens

drei Vertretern bzw. Vertreterinnen aus unter-
schiedlichen Gruppen (Handel, Gastronomie,
Grundeigentimer, etc.) bestehen

- erstmals Landeswettbewerb ausgelobt
- Starkung der Innenstadt als Thema

- Landeswettbewerb -

- Von besonderem Interesse sind dabei u.a. Ini-
tiativen zur Schaffung von zeitgemafien Wohn-
angeboten in den Innenstadten sowie Projekte
und Aktionen, die auf einem herausragenden
blrgerschaftlichen Engagement beruhen

- Teilnehmer: Einzelpersonen (z.B.: Blirger,
Schuler, Besucher, Grundstiickseigentiimer, Un-
ternehmer und Beschaftigte), Lokale Initiativen,
Vereine, Netzwerke, Projektinitiatoren, Wirt-
schaftsvertreter / -kreise, (Wohnungs-) Unter-
nehmen, Kommunen

- gemeinsame Abgabe eines Beitrages von ver-
schiedenen Akteuren ist erwiinscht

- Handlungsfelder: Strategien zur Starkung von
Innenstadten, Zentrenstarkende Projekte, Woh-
nen in der Innenstadt, Birgerschaftliches Enga-
gement

- Mogliche Themenfelder:

geld von 4.000 EUR
(zur Optimierung der
Wetthewerbsbeitréage
ZU nutzen)

- drei Gewinner; Preis-
gelder in Héhe von ca.
150.000 Euro fir die
Umsetzung der Projekte
- Vergabe von Sonder-
preisen

- max. Fordermittel:
70%

- mind. 30% Eigenmittel
(private Mittel)

- konkrete Projekte, ab-
geschlossen oder noch
in der Durchfiihrung;
Projekte vor der Reali-
sierung sollen i.d.R. rei-
ne Planungsphase hin-
ter sich haben und Aus-
sicht auf Umsetzung
muss erkennbar sein;
reine ldeenbeitrage
nicht erwiinscht

- Preisgeld: insgesamt
25.000€ (funf 1. Preise
erhalten ein Preisgeld in
Ho6he von jeweils 3.000
€; vier 2. Preise erhal-
ten ein Preisgeld in H6-
he von jeweils 2.000 €;
sieben mit Wirdigun-

http://www.zukunft-
innenstadt.de/
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Einzelhandel, Innenstadt- und Stand- gen ausgezeichneten

ortmarketing Beitrdgen erhalten eine
Arbeitsplatze in der Innenstadt Auf\NandS_entS(_:hédi-
Innenstadt als Wohnort gung von jeweils 200 €)

offentlicher Raum
Freizeit und Tourismus
Kultur und Bildung
Bildung von Eigentum
- Tourismushbezogene Projektvorschlage der
Vergangenheit:
e Schwedt - Kultur-, Erholungs- und
Tourismusmeile

sInnenstadt-Forum 2004 - Arbeitsgemeinschaft auf Landesebene http://www.innenstad
Brandenburg* - freiwilliger Zusammenschluss von Stadten und tforumbranden-
anderen Innenstadtakteuren im Land Branden- burg.de
burg

- Ziel: Austausch von gewonnenen Erfahrungen
und entwickelten Handlungsansétze

- gemeinsame Interessenvertretung fur die In-
nenstadte in Brandenburg und ihre Bedeutung fr
die Lebensqualitat im Land

- Finanzierung der Arbeitsgemeinschaft erfolgt
aus den Beitrdgen der Mitglieder

Schleswig- Stadtmarketingpreis Seit 2005 IHK Schleswig-Holstein -Teilnehmer: alle Stadtmarketinginstitutionen - eingereichte Projekte  http://www.ihk-
Holstein Schleswig-Holstein  jahrlich u.a. unabhéngig von der Rechtsform und ihrem Ge- mussen realisiert sein  schleswig-
sellschafterhintergrund bewerben - 2 Hauptpreise in 2 holstein.de

- bei dem Beitrag muss abgrenzbares Einzelvor-  Stadtkategorien (bis zu/
haben mit definiertem Anfang und einem klaren ~ mehr als 20.000 Ein-
Ziel sein, zugleich ist aber auch die Integration wohner)

des Projektes in die gesamte Stadtmarketingar- - Sonderpreis

beit von Bedeutung Preis:

-einzelne Events nicht geeignet - Urkunde & Bronze-
- Ziel: erfolgreiche Initiativen als Vorbild darstellen skulptur

- Stadtmarketingprojekte aus verschiedensten - Nutzung des Logos
Bereichen, z.B. Handel, Tourismus, L~Stadtmarketingpreis
Kultur, Wohnen und Freizeit 2007 fur eigene Wer-

- Tourismusbezogene Projektvorschlage der  be- und PR-Zwecke,
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Bremen,
Hamburg,
Mecklenburg-
Vorpommern,
Saarland,
Sachsen-
Anhalt

k.A.

Vergangenheit:

Stadt Brunsbittel - "Die Schleusen in
Brunsbittel und der Nord-Ostsee-Kanal"
(Tagestourismusprojekt zum Kennen ler-
nen und Erforschen fir Kinder und Ju-
gendliche in Schleswig-Holstein und
Hamburg)

professionelle, den
Wettbewerb

- begleitende Presse-
arbeit durch die IHK
Schleswig-Holstein
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