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1 Einleitung: Adaption und Wirklichkeit der ,,Jungen Al-
ten®

Das Bild des Alters in den westlichen Gesellschaften ist bestimmt von einer doppelten
Klischeehaftigkeit. Alter wird einerseits als eine Verlingerung der Jugend- und Erwachse-
nenzeit, eine Adaption jugendlicher Lebensstile und Verhaltensmuster, eine Fortfiihrung
der Jugend mit anderen Mitteln verstanden. Dies sind die Idealvorstellungen von einer
Generation, die den fiir sie geprigten Begriff der ,,jungen® oder ,neuen* Alten scheinbar
nur zu bereitwillig aufnimmt und mit Leben fiillt. Den Kontrapunkt zu diesem aktiven
Seniorenbild bildet eine Generation von kranken und pflegebediirftigen Greisen, welche
die offentliche Diskussion in der Gleichsetzung von alt und krank wie zuletzt in der De-
batte um die Pflegeversicherung bestimmt. Diese Altersklassifizierung und -polarisierung
ist richtig und zugleich falsch. Richtig, weil beide Gruppen wirklich existieren. Und falsch,
weil die Generation der Alteren und Alten von heute und morgen wesentlich vielschich-
tiger und ausdifferenzierter ist und nicht von soziopsychologischen Idealtypen bestimmt
wird. Dennoch stellt sich die Frage nach der Bedeutung der ,,Jungen Alten“. Jenseits aller
Klischeevorstellungen verindern sich die Strukturen innerhalb der Seniorenwelt und sind
durch eine gegeniiber friitheren Generationen gewandelte sowie innerhalb der eigenen Al-
tersgruppe nuancenreiche Lebenssituation gekennzeichnet. Trotz fehlender Homogenitéit
der Gesamtgruppe lassen sich Trends und Tendenzen ausmachen. Eine zunehmende de-
mographische Prisenz und eine kontinuierlich wachsende Kaufkraft machen die Senioren
zu einer interessanten Zielgruppe fiir eine Vielzahl von Produkten. Verbunden mit ihrem
Potential an Freizeit gilt dies besonders und in zunehmendem Mafle fiir den Fremden-
verkehr. Die heterogene Struktur der verschiedenen Alterstypen macht eine Typisierung
nach Voraussetzungen und Erfahrungen, Bediirfnissen und Erwartungen der potentiellen
Reisegdste notig.

Die vorliegende Arbeit mochte eine Konkretisierung der Zielgruppe ,,Junge Alte* im
Fremdenverkehr vornehmen und daraus zielgruppenadiquate Verhaltensweisen der tou-
ristischen Leistungstrdger herleiten. Dabei wird einer Entwicklung vom Verkdufer- zum
Kaufermarkt und einer zunehmenden Zielgruppenorientierung im Tourismusmarkt allge-
mein Rechnung getragen. Es wird jedoch versucht, weiterfiihrende Ansétze hin zu einer
mehr produktorientierten Marketingstrategie aufzuzeigen, welche den Bediirfnissen der
neuen Seniorengdste besser angepafit sein konnte. Die Auseinandersetzung mit diesem
Thema liegt durchaus im Trend: 1993 war das ,Europiische Jahr der lteren Menschen
und der Solidargemeinschaft der Generationen“, 1994 stellte der Bayerische Fremdenver-
kehrsverband seinen alljihrlichen Fremdenverkehrstag unter das Motto ,,Die Urlaubswelt
der jungen Alten“ (nachdem bereits 1988 ,Die neuen Senioren® im Mittelpunkt dieser
Veranstaltung standen). Doch aufler Prognosen und zahllosen ebenso schwungvollen wie
aussagearmen Formulierungen hat die Forschung bisher wenig zum Rollenverstdndnis der
Alten von heute und morgen im Fremdenverkehr beigetragen. Analytische Studien oder
Gesamtdarstellungen fehlen bisher. Eine neue Grundlage fiir die Analyse des im Wandel
begriffenen Seniorentourismus kann auch diese Arbeit nicht leisten. Sie versucht iiber-
blicksartig die verschiedenen Ansitze eines strukturellen Wandels und die verbleibenden
Kontinuitdten in den Reiseaktivitdten alter Menschen aufzuzeigen, weist auf vorhandene
Forschungsdefizite hin ohne jedoch zu ihrer Behebung beizutragen. Zwangsliufig begibt sie
sich gelegentlich auf das Feld der Spekulation und der Mutmafiung und nimmt ebenfalls
Verallgemeinerungen vor. Die Situation in den meisten Landern der Europdioschen Union



(EU) ist auf Grund demographischer und 6konomischer Parallelen mit jener in Deutsch-
land vergleichbar. Aber die Dramatik der Bevolkerungsentwicklung ist in der Bundesrepu-
blik besonders ausgeprégt, so dafl die Problematik im folgenden exemplarisch am Beispiel
Deutschlands dargestellt wird. Angaben iiber andere EU-Mitglieder flieflen von Fall zu
Fall mit ein.

2 ,Junge Alte* und ,,Neue Alte*“: Begriffsbestimmungen

Die Definition von Alter ist schwierig geworden. Friiher war alt, wer aufgrund seiner kérper-
lichen und geistigen Verfassung nicht mehr arbeiten konnte.! Das ist heute anders: Das
biologische Alter verliert mehr und mehr an Bedeutung, das soziale Alter gewinnt demge-
geniiber an Stellenwert (Vgl. S. 4). Entsprechend problematisch ist eine Abgrenzung des
Alters und die Definition exakter Altersbegriffe. Eine genaue terminologische Fixierung der
neuen Altengeneration und eine eindeutige innere Differenzierung dieser Gruppe nach fest-
gefiigten Parametern gibt es bisher nicht. Die meist synonym verwendeten Bezeichnungen
sind zahlreich.? Diese Begriffe implizieren alle ein mehr oder weniger positives und dynami-
sches Altenbild. Aus dieser Sichtweise resultieren auch die zentralen Termini ,,Junge Alte*
und ,Neue Alte®, die ebenso wie ,Jungsenioren“ oder ,,Neue Senioren® eine im Folgen-
den ndher zu analysierende soziopsychologische Gruppe innerhalb der dlteren Generation
bezeichnen. Diese Generation ist alles andere als homogen. So sind innerhalb der demogra-
phischen Altenwelt verschiedene Differenzierungen moglich und auch nétig, nicht zuletzt
aufgrund der zunehmenden Dauer der Altersphase. Im folgenden eine unvollstindige weil
subjektive Auswahl. Die Weltgesundheitsorganisation WHO beispielsweise unterscheidet
vier ,Alterskohorten* mit jeweils unterschiedlich intensiver, wahrscheinlicher altersbeding-
ter persénlicher Verdnderung:

o Altere Menschen zwischen 60 und 75 Jahren

Alte zwischen 75 und 90 Jahren

Hochbetagte mit mehr als 90 Jahren

Langlebige mit mehr als 100 Jahren.®

Die Marktforschung trennt in der Regel 50-59 jihrige von 60-69 jéhrigen und iber 70
jahrigen.* Fiir die Osterreich-Werbung sind alle Reisenden ab 55 Jahren Senioren.® Das

1ROMEISS-STRACKE, 1994, S. 3.

?Bei SCHREIER, 1994, S. 52, finden sich die Begriffe ,,Selpies (Second Life People), ,, Yollies* (Young
Old Leisurely Living People), ,Grumpies* (Grown Up Mature People), ,, Woopies* (Well off Older People),
wJunggebliebene* und ,Reifere Jahrginge®. FINK, 1990, S. 110, spricht von ,Taufrischen Tattergreisen®,
»Oldies®, ,Reiferen Verbrauchern”, wAlteren Herrschaften“, ,Menschen im Dritten Lebensabschnitt® und
der ,Graying World“. In Frankreich ist lant LOHMANN, 1988 (2), S. 240, von einem , Pappy - Boom* die
Rede. Der Autor verwendet in diesem Zusammenhang fiir die Jingeren unter den Alten den Begriff der
»2Zwischengeneration®.

3Zitiert nach ROMEISS-STRACKE, 1994, S. 6.

*Vgl. HARTMANN, 1981 oder HESS, 1993. Die Letztgenannte kategorisiert iiber 80 jihrige als ,, Uralte®
und klassifiziert das Reiseverhalten von Menschen fiber 60 als Seniorentourismus (S. 399). POGGELER,
1988, S. 547, verwendet diesen Terminus schon fiir Reisende ab ca. 50 Jahren.

*Vgl. NEUMANN / SCHWARTZ, 1993, S. 26.



Institut fiir Freizeitwirtschaft untersucht 55-70 jihrige unter dem Terminus ,,Jungsenio-
ren“.® OPASCHOWSKI definiert in seinem 5-stufigen Lebensphasenmodell 50-64 jihrige
sJungsenioren® und iiber 65 jahrige ,Ruhestdndler*.” Grundsitzlich bietet sich das ge-
setzliche Rentenalter von 65 Jahren als Zisur innerhalb der Altengeneration und damit
als demographischer Wendepunkt vom ,,jungen® zum ,alten* Senior an. STRANG trenmnt
Altere und Alte bzw. drittes und viertes Alter.? TOKARSKI unterscheidet junge, mittlere
und alte Alte oder ,,go gos®, ,,slow gos“ und ,no gos“.? Die beiden Letztgenannten vermei-
den die Festlegung starrer Altersgrenzen, und dies aus gutem Grund: Alter definiert sich
heute weniger denn je durch die Zahl der gelebten Jahre. Die hier nur angedeutete Vielzahl
der voneinander abweichenden Begriffe und Grenzjahre belegt dies deutlich. Daher 14fit
sich auch die Bezeichnung ,Junge Alte* nicht allein an Hand demographischer Kriterien
erfassen. Die Definition von TOKARSKI gibt erste Aufschliisse iiber die Vielschichtigkeit
der begriffshestimmenden Kennzeichen:

,Nicht die Alteren Menschen mit Problemen sind damit gemeint, sondern diejenigen, die
die [...] strukturell neuen Seiten des Alterns mit zunehmender Unabhingigkeit, kirzerer
Lebensarbeitszeit, steigender Lebenserwartung, relativ langem Bewahren von Gesundheit
und Mobilitit aufgrund finanzieller und bildungsmdfiger Ausstattung aufzugreifen und zu
genieflen wissen (‘Spdte Freiheit’), indem sie z. B. viel reisen, Universitdiien besuchen,
ausgehen, feiern, neue Beziehungen aufbauen, Sport treiben, konsumieren und [...] ihre
Sezualitdt ausleben. 1

Das biologische Alter spielt dabei nur eine untergeordnete Rolle. Dazu TOKARSKI:

ol . -] der Begriff ‘Junge Alte’ wird hdufig auch so interpretiert, daff er ‘junggebliebene Al-
te’ oder ‘Alte mit jungem Lebensstil’ meint, wobet Altersangaben also nicht als mafigebend

angesehen werden. “!!

Das Hauptmerkmal der ,Jungen Alten“ ist also nicht ein verhiltnisméBig junges Alter,
sondern ihre vielleicht aktive und aufgeschlossene Lebenseinstellung. In der Realitit ent-
sprechen sich biologisches und soziales Alter jedoch haufig.

3 Gesellschaftliche Determinanten eines verinderten Alten-
bildes

3.1 Soziologische Akzeptanz des Alters

Die Entstehung der , Jungen Alten* verdeutlicht den gewandelten gesellschaftlichen Status
alter Menschen. Das moderne Altenbild ist geprigt von Idealvorstellungen, die den klas-
sischen Lebensformen des Alters nicht mehr entsprechen und sich statt dessen hiufig an

SINSTITUT FUR FREIZEITWIRTSCHAFT, 1993, S. 202. SCHREIER, 1989, S. 55, 1iBt dicse Alters-
gruppe bereits mit 65 enden.

TOPASCHOWSKI, 1989, S. 108. Das Lebensphasenmodell umfafit desweiteren die Stufen »Jugendli-
che* und ,Junge Erwachsene” im Alter bis zu 24 Jahren, ,Singles* oder ,,Paare von 25-49 Jahren und
»Familien® von 25-49 Jahren. Der Autor relativiert die Altersgrenzen jedoch durch ein Bekenntnis zum
»sozialen Alter® als Ergdnzung zum kalendarischen Alter.

8Der Autor vertritt die Strategie einer flexiblen Begrenzung: 45/50 Jahre als untere und 70/75 Jahre
als obere Grenze fiir die Generation der ,Jungen Alten“ (STRANG, 1988, S. 226{).

*TOKARSKI, 1988, S. 234. Der Autor spricht in diesem Kontext von einem , Auseinanderklaffen der
Generationen im Alter” sowie von einem ,Generationenproblem innerhalb der Altenbevélkerung®.

YTOKARSKI, 1988, S. 236.

NTOKARSKI, 1988, S. 236.



jugendlichen und jungerwachsenen Mustern orientieren: Dynamik, Aktivitdt, Flexibilitat.
Dieses neue Altenbild entspricht den Wertvorstellungen einer dynamisch-progressiven Ge-
sellschaft, welche in permanentem Wandel begriffen ist und in immer kiirzer werdenden
Zyklen neue Werte und Realitdten schafft. Die Information von gestern ist heute schon
iiberholt und der mit diesem Wissen befrachtete, zur Weiterentwicklung nicht mehr berei-
te Alte nutzlos geworden. Das war nicht immer so: Uber Jahrhunderte hinweg hatte das
Alter einen véllig anderen Stellenwert. In statisch und hierarchisch organisierten Gemein-
wesen bewahrten die Senioren einen reichen Schatz an wertvollen Erfahrungen, auf den
die Jungen unter von Generation zu Generation fast unveridnderten- Rahmenbedingungen
zuriickgreifen konnten und auch mufiten. Alte Menschen wurden geachtet und verehrt.
In der postmodernen Dienstleistungsgesellschaft ist dieser Erfahrungshorizont relativiert
und weitgehend aufgehoben.!® Als Reaktion auf die drohende Ausgrenzung und den Ver-
lust an sozialer Integration passen sich viele Alte nun neuen Trends und Entwicklungen
an. Damit vermeiden sie ganz bewuflt eine Klassifikation als ,Senior* und heben sich ab
von den traditionellen, ndmlich den passiven, unflexiblen und krdnkelnden Gleichaltrigen.
Alter wird damit zu einer Einstellungsfrage.!® Nur aus diesem soziologischen Kontext her-
aus sind Jugendlichkeitskult und Aktivitdtsdrang in vielen gesellschaftlichen Bereichen zu
verstehen. Die , Jungen Alten“ sind ein wesentliches Element dieses Bewufltseinswandels,
auch wenn ihre Lebenswirklichkeit iiber die Klischeehaftigkeit des Ansatzes hinausgeht.!*

3.2 Soziokulturelle Grundlagen der ,,Jungen Alten“: Die gewonnenen
Jahre

Jenseits aller idealtypischer Verallgemeinerungen und der vielschichtigen subjektiv-emo-
tionalen Interpretation eines neuen Altenbildes basiert die Vorstellung der ,Jungen Alten*
auf einer ganzen Reihe von tatsdchlich gewandelten demographischen, konomischen und
soziologischen Parametern. Diese bringen eine im Vergleich zu fritheren Altengenerationen
grundverschiedene Lebenssituation der Senioren hervor und eine fiihren zu einer stirkeren
gesellschaftlichen Prisenz der spiten Jahre.

12vg). dazu die Ausfihrungen von ROMEISS-STRACKE, 1994, S. 4: ,Das Alter wird von den dynami-
schen Jungen zwangsliufig abgewertet — und in dieser Abwertung von allen gefiirchtet“. Und: ,, Je schneller
der soziale Wandel verliuft, desto fragwiirdiger wird die soziale Rolle der Alten, und desto frither kommen
immer mehr nicht mehr mit*.

3OLBRICH, 1988, S. 11 {. , entwickelt in diesem Zusammenhang ein dreistufiges Modell von Fremd-
und Selbstverstindnis des Alters:

1. Defekt: Alter wird vornehmlich als Summe von Defekten und Unzulinglichkeiten interpretiert,
welche ein Funktionieren nach jugendlich-erwachsenen Normen beeintrichtigen. Hierin liegt eine
grundsiitzlich negative Haltung begriindet.

2. Aktivitit: Die moderne Medizin kann die Defekte beheben oder hinauszégern und garantiert damit
ein zumindest eingeschrinktes Funktionieren nach hergebrachten Mustern.

3. Kompetenz: Die Gesellschaft besinnt sich iiber die reine Funktionstiichtigkeit hinaus auf die beson-
deren Qualititen und Fihigkeiten der Alten. Dabei werden die verinderten Anforderungen im Alter
in Rechnung gestellt.

Das Altenbild der ,Jungen Alten“ l1afit eine gesellschaftliche Altersentwicklung innerhalb der Stufen ,Ak-
tivitit“ und ,Kompetenz“ erkennen.

" Hier wird auch die fehlende Allgemeingiiltigkeit des Begriffs , Junge Alte“ deutlich. Denn ebensowenig
wie alle Alten einen verlorenen Status mit Leistung und Aktivitit kompensieren, lassen sich alle Senioren
einer Generation der Gruppe der ,Jungen Alten® oder,Neuen Alten® zurechnen.



3.2.1 Demographische Entwicklung

Wie in fast allen Industrienationen wichst auch in den Lindern der Europdischen Uni-
on (EU) und vor allem in Deutschland die Bevélkerungsgruppe der Alten sowohl absolut
als auch relativ.!® Sinkende Geburtenraten und steigende Lebenserwartung fiihren zu ei-
ner Vergreisung der Gesellschaft.'® Die bekannte demographische Entwicklung von der
»Bevolkerungspyramide“ zum ,,Bevélkerungspilz“ ist die Folge (Abb. 1).

Die Weltbevdlkerung wichst zur Zeit um den Faktor 3, der Anteil {iber 60 jihrigen jedoch
um den Faktor 6.!7 In der Bundesrepublik (Alte Linder) prognostiziert eine Voraussage
des Statistischen Bundesamtes fiir die Jahre 2000 und 2030 einen erschreckenden gesell-
schaftlichen Alterungsprozefi: Waren 1988 noch 12,4 Millionen Deutsche 60 Jahre und dlter
(= 22,0 % der Gesamtbevélkerung), so werden dies im Jahr 2000 bereits 14,1 Millionen
(dann 25,6 %), und im Jahr 2030 gar 16,2 Millionen (dann 37,0 %) sein.!®

Die Zahl der Senioren wichst also, und mit ihr der Anteil an der Gesamtbevélkerung.
Zuriickzufiihren ist dies in erster Linie auf die in Folge medizinischer, hygienischer, ékono-
mischer und erndhrungswissenschaftlicher Fortschritte steigende Lebenserwartung. Diese
ist in Deutschland bei Mannern zwischen 1901 und 1990 von durchschnittlich 44,8 auf
72,6 Jahre gestiegen, bei Frauen sogar von 48,3 auf 79 Jahre.'® Gleichzeitig sinkt die
Geburtenrate und dadurch die Gesamtbevélkerungszahl. Zur Reproduktion der bundes-

15Nach DOCKE, 1994, S. 19, kommen in Westeuropa auf 50 Millionen unter 15 jihrige rund 70 Millionen
iiber 60 jihrige.

Y Nach Meinung von STRANG, 1988, S. 229, wird diese Entwicklung mit der Wahl des Begriffs ,,Junge
Alte* bewufit entdramatisiert. Denn ,Junge Alte* sind ja nicht wirklich, d. h. mental, alt, und damit ist
auch die Gesamtgesellschaft wieder ,entaltert“. Tatsichlich scheint es so zu sein, dafi die demographische
Vergreisung durch eine soziokulturelle Verjiingung des Alters relativiert werden soll.

"BRAUCHBAR / HEER, 1993, S. 31.

1BSTATISTISCHES BUNDESAMT, 1989. Die Entwicklung der unter 20 jihrigen ist fir den progno-
stizierten Zeitraum entsprechend gegenliufig: 1988 gehoren 11,7 Millionen Deutsche (= 20,8 % der Ge-
samtbevélkerung) dieser Altersgruppe an, im Jahr 2000 werden es nur noch 11,0 Millionen (dann 20,0
%), und im Jahr 2030 gar nur noch 7,0 Millionen ( dann 16,7 %) sein (Vgl. Abb. 2). Diese Prognosen
sind insofern als wahrscheinlich anzusehen, als die in den Vorhersagejahren alten Menschen heute schon
geboren sind, und so relativ genau hochgerechnet werden kdnnen. In den Modellrechnungen von 1993
wird dieser Prognosetrend bestitigt. In Gesamtdeutschland sehen die Zahlen kaum anders aus: 1991 waren
16,3 Millionen Deutsche ilter als 60 Jahre, rund 20 % der Gesamtbevblkerung. Dies entspricht auch dem
Durchschnittswert in der EU. Deren Statistisches Amt (EUROSTAT) prognostiziert fiir das Jahr 2020
schon einen EU-Durchschnitt von 25 % iiber 60 jihriger. Auch in den vergangenen dreifiig Jahren 1afit sich
bereits eine deutliche Zunahme der Altenbevélkerung nachweisen: zwischen 1960 und 1991 wuchs diese in
Deutschland um rund 31 % (EU-Durchschnitt fir diesen Zeitraum: 50 %), wihrend die Gesamtbevélkerung
nur um rund 10% (EU: 17 %) zunahm (AWO-Magazin, 1994, S. 4). Das maximal erreichbare biclogische
Alter von 115 bis 117 Jahren birgt iiber den heutigen Stand der Entwicklung hinaus fiir die Zukunft noch
umfangreiche demographische Umstrukturierungspotentiale (Vgl. dazu RUCKERT, 1992, S. 21).

19 AWO-Magazin, 1994, S. 4. Der Lebenserwartungsdurchschnitt in der EU liegt sogar noch etwas fiber
dem deutschen Wert: 1990 wurden Manner in der Union im Mittel 72,8 und Frauen 79,4 Jahre alt. Aus den
unterschiedlichen Lebenserwartungen von Frauen und Minnern aufgrund genetischer Unterschiede erklirt
sich auch der mit zunehmendem Alter wachsende Fraueniiberschuf. So waren in Deutschland 1991 63%
der iiber 60 jihrigen Frauen (EU-Durchschnitt 59 %), bei den iiber 80 jihrigen aber bereits 72%. Ein
weiterer Grund hierfiir ist das kriegsbedingte Mannerdefizit bestimmter Jahrginge. Durch das Nachriicken
vom Krieg unversehrter Generationen ins Seniorenalter verringert sich in Zukunft jedoch die dadurch ver-
ursachte Feminisierung der héheren Jahrginge. Zu erwéhnen sind an dieser Stelle noch unterschiedliche
Wachstumsraten innerhalb der verschiedenen Seniorengruppen. Das INSTITUT FUR FREIZEITWIRT-
SCHAFT, 1993, 5. 202, konstatiert im Jahre 1991 in Westdeutschland 10,4 Millionen Jungsenioren zwischen
55 und 70 Jahren (= 19,2 % der Gesamtbevélkerung iiber 15 Jahre), in Ostdeutschland 2,5 Millionen (=
19,5 %). Fiir das Jahr 2000 werden fiir die gleiche Bevélkerungsgruppe Zahlenwerte von 12,1 Millionen
(= 21,5 %) in den alten und 2,8 Millionen (= 22,3 %) in den neuen Bundeslindern prognostiziert. Die-
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Abbildung 1: Entwicklung von der Bevélkerungspyramide zum Bevélkerungspilz (1910~
2030)

1910 Alierin Jahien 1983 Allerin Jalren 2030
100 100
90 64,6 90 — 90 %0
80 80 L] 80
Manner Frauen Manner
70 70 70 70
60 60 60 60
50 50 50 50
40 | 40 40 ————— 40
a0 30 0 o
20 20 20 20
10 10 10 110
=
0 T 0 T ¥ 0 o
600 400 200 0 200 400 600  in2000 400 200 © 200 400 inlooD 400 200 O 200 400

/
Von der Pyramide zum Pilz: Der Allersaufbau der Wohnbevélkerung im  Ovalen bedeulen Bevélkerung in Millionen, — Digsn Graph{k der Allnrs-
Deutschen Reich und in der Bundesrepublik Deutschland mit den Statio-  struktur belegl die UnerliBlichkeit von Gerontologie und Gerialiie, aul die
nen 1910 und 1983 und der Prognose fir das Jahr 2030. Die Zahleninden  in der Zukunfl grofe Aufgaben warten, Foto: ar

Quelle: OLBRICIH, 1988, S. 15.

republikanischen Einwohnerschaft miifite eine Frau durchschnittlich 2,12 Kinder zur Welt
bringen, tatsdchlich sind es aber nur 1,2 bis 1,3. Die demographische Entwicklung [iihrt al-
so zu einer Uberalterung der Bevélkerung. Gleichzeitig gewinnt die quantitativ gewachsene
Generation der Alten allein durch ihre zahlenmifige Stérke neues Gewicht und wachsende
Bedeutung als Zielgruppe: eine ehemalige Minderheit wird zu einer neuen Grofigruppe.

3.2.2 Verkiirzte Lebensarbeitszeit

Gleichzeitig mit einer lingeren Lebensdauer verkiirzt sich die durchschnitiliche Lebensar-
beitszeit. Bis zum gesetzlichen Rentenalter von 65 Jahren arbeiten nur noch die wenigsten:
Die Erwerbsquote der 60-64 jihrigen Minner hat sich von 1970 bis Ende der 80er Jahre
mehr als halbiert.?® So gibt es heute neben dem Friihruhestand aus Gesundheitsgriinden
weitere Moglichkeiten der vorzeitigen Berufsaufgabe wie die flexible Altersgrenze (ab 63)

se Bevolkerungsgruppe wiichst also langsamer als die der Hochbetagten. OPASCHOWSII, 1989, S. 109,
bestitigt diesen Trend und sagt zwischen 1988 und 2000 ein Wachstum bei den 50 bis 64 jiliigen Jungse-
nioren von 8 %, bei den iiber 65 jihrigen Ruhestindlern jedoch einen entsprechenden Wert von fast 13 %
voraus. Die héchsten Wachstumsraten ergeben sich naturgemiB bei den Alterskohorten iiber 70. So stieg
nach OLBRICH, 1988, 5. 16, zwischen 1950 und 1985 der Bevélkerungsanteil - der 70-75 jihrigen um 80
b
- der 75-80 jihrigen um 154 %
- der 80-85 jahrigen um 250 %
- der 85-90 jahrigen um 405 %
- der 90-95 jahrigen um 720 %
- der iiber 95 jihrigen um 2140 %.
Erneut deutlich werden bei diesen Analysen die Unschirfe der Begrille und die Problematik der exakten
Definition von Altersgrenzen.

2"Von 70 auf 30 %. Vgl. dazu ROMEISS-STRACKE, 1994, 5. 8. Die Autorin prognostiziert fiir die nahe
Zukunit einen tdiber 50-prozentigen Anteil von Rentnern und Pensioniren unter den potentiell Erwerbstiti-
gen bereits mil 58 Jahren. In der EU waren nach Angaben des AWO-Magazins, 1994, S. 4, im Jahr 1991 im
Durchschnitt noch 16,1 % der iiber 60 jihrigen Méinner und 5,3 % der gleichaltrigen Frauen erwerbstitig.



Abbildung 2: Anteil der unter 20 jihrigen und der iiber 60 jihrigen an der Gesamt-
bevdlkerung

Bevolkerungsanteil [6]

1988 2000 2030
Zeit [Jahre]

] unter 20janrige [F ober 60jahrige

Daten: Statistisches Bundesamt, 1989. Entwurl: Peter Klein, 1995.

oder den Vorruhestand (ab 58).?! Hieraus resultiert eine zusitzliche Zahl an arbeistfreien
Jahren in einem verhdltnismifig jungen und aktiven Alter: die ,Jungen Alten“ haben
plétzlich viel Zeit und nach wie vor groBe physisch-psychische Potentiale.?? Da aber im
Laufe der Jahrzehnte auch die Wochen- und Jahresarbeitszeit kontinuierlich zuriickging,
ist der aus dem Arbeitsleben Ausgeschiedene mit einem erhdhten Maf} an Freizeit vertraut
und kann diese in der Regel sinnvoll nutzen. Zusammen mit dem Werteverlust des Faktors
Arbeit in der postindustriellen Freizeitgesellschaft kann der oft vorzeitige Eintritt in den
Ruhestand daher heute leichter bewéltigt werden als noch vor einigen Jahren {Abb. 3).

Die steigende Lebenserwartung einerseits und die verkiirzte Lebensarbeitszeit anderer-
seits verlingern zusammen den arbeitsfreien Lebensabend in einem bisher nicht gekann-
ten Mafle. Dieser in Relation zur Gesamtlebenszeit immer mehr an Bedeutung gewin-
nende Lebensabschnitt bildet die letzte Phase einer ausgepriigten dreiteiligen Biographie.
ROMEISS-STRACKE spricht in diesem Kontext von ,gewonnenen Jahren®.?

Vgl hierzu TOKARSKI, 1988, S. 233, Es bleibt jedoch abzuwarten, ob es sich eine Gesellschaft auf
Dauer leisten kann, ein immer gréfBer werdendes Heer von Arbeitnehmern [riihzeitig freizusetzen und
diese dann aus den Beitrigen von immer weniger Beschiftigten als Rentner zu finanzieren. Die volkswirt-
schaftliche und demographische Entwicklung wird in Zukunft vermutlich also durchaus wieder zu einer
Verlingerung der Lebensarbeitszeit fiihren.

*?Dies gilt auch im Bereich des sog. ,Parenting: Durch eine in der Regel immer kleinere Kinderzahl
endet die Zeit der Erziehung friiher als in den Tagen kinderreicher Familien. Neben der nachberuflichen
wird also auch die nachelterliche Phase zunehmend linger.

*’ROMEISS-STRACKE, 1994, S. 8. Die Autorin nennt hier Kindheit/Jugend/Ausbildung, Erwachse-
nenalter/Ausbildung und Rentenalter als ungefdhr gleich lange Zeitabschnitie. Damit erhilt die poster-
werbliche Lebenszeit eine neue quantitative Dimension: ,,Die gewonnenen Jahre sind {iir viele nicht nur ein



Abbildung 3: Rentenalter der Neuruhestindler
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Quelle: Siiddeutsche Zeitung, 30./31.07.1994

3.2.3 Gesundheitlich ~ medizinische Verfassung

Die heutige Generation von Alten bewahrt ihre Gesundheit infolge der bereits erwihnten
medizinisch- hygienischen Verbesserungen in der Regel linger als in vergangenen Jahr-
zehnten, schwere Krankheiten, Behinderung oder Pflegebediirfligkeit treten seltener und
vor allem spiter auf. Der fortgeschrittene biologische Alterungsprozef beginnt heute erst
mit ca. 70 Jahren. Auch erreichen die Senioren in unseren Tagen ein hiheres Intelligenzni-
veau. War die Intelligenzentwicklung noch vor gut einem halben Jahrhundert ungefihr mit
dem 20. Lebensjahr beendet, so geht sie heute bis in das dritte und vierte Lebensjahrzehnt
weiter.?? Dieses verzégerte und nach hinten verschobene Altern 138t eine Mehrzahl der Se-
nioren ihre ,,gewonnenen Jahre* auch aktiv und bewuflt erleben. Nur eine Minderheit unter
den Alten ist gesundheitlich schwer gehandicapt oder lebt in Alten- und Pfllegeheimen.?®
Im Zuge eines gesamtgesellschaftlich zu beobachtenden Trends zu gesunder Erndhrung
und gesunder Lebensweise hat sich auch das Gesundheitsbewufitsein i Alter verbessert.

3.2.4 Okonomische Situation

Die finanzielle Absicherung und die damit verbundenen wirtschaftlichen Spielriume sind in
der Seniorengeneration von heute in der Regel so umfangreich wie nie zuvor. Trotz nach wie
vor existierender Sozialhilfeempfinger unter den Alteren, vor allem unter alleinstehenden
Frauen, lebt die Mehrheit in 8konomisch fundierten Verhiltnissen: der Lebensstandard
ist in den vergangenen Jahrzehnten permanent gestiegen. Hohere Einkommen wihrend
der Erwerbstétigkeit sichern den heutigen und wahrscheinlich auch den zukiinftigen Ge-
nerationen von Rentnern eine mehr als ausreichende Altersversorgung. Fast alle Méinner
erhalten heute eine Rente oder Pension, rund zwei Drittel der Frauen beziehen eine eigene

paar Jihrchen, sondern eine Lebens-Epoche®.
*vgl. OLBRICH, 1988, S. 20.
*Vgl. hierzu die Ausfiihrungen von TOKARSKI, 1988, S. 233.
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Altersversorgung oder eine Witwenrente (19 % von ihnen sogar beides).*® Die Mehrzahl
der Empfanger liegl dabei im Bereich von 1000 bis 2500 DM (Abb. 4).

Dariiber hinaus ist durch auszahlungsfihige Lebensversicherungen®’, durch diverse Spa-
reinlagen, durch Immobilien und Erbschaften ein betrichiliches Vermégen angesammelt
worden (Abb. 5). Damit sind die heutigen Senioren nicht nur deutlich vermégender als ihre
Vorgéngergenerationen, sondern infolge fehlender Hypotheken oder Lasten aus Kinderer-
ziehungspflichten auch hiufig finanziell besser gestellt als die Angehérigen jiingerer Alters-
gruppen. Die giinstige wirtschaftliche Situation verbindet sich oft auch mit einem neuen
psychologischen Element: die Senioren von heute und morgen haben weniger Erfahrung
mit materieller Not. Wahrend ihrer Erwerbstitigkeit erwirtschafteten sie ein mehr oder
weniger beachtliches Einkommen, welches ihnen in der Regel eine gesicherte Lebensfiihrung
ermoglichte. Das aus dkonomischem Mangel geborene Sicherheits- und Sparbediirfnis ist
ihnen hiufig abhanden gekommen, Konsum ist alltéglich geworden.?® So verfiigt die heu-
tige Altengeneration nicht nur iiber die finanziellen Méglichkeiten sondern auch iiber die
soziopsychologische Bereitschaft zum Konsum. Taschen voller Geld und die Lust es aus-
zugeben machen die Senioren fiir die Wirtschalt zu von Jahr zu Jahr interessanteren
Verbrauchern.

Abbildung 4: Monatliche Finkiinfte im Erwerbsleben und im Ruliestand.

Rente/Pension {Netlo-Belrag):

iber 2.500 DM : 2.196 Personen = 15,4 % aller Renlenbazicher
unter 1.000 DM : 3.178 Parsonen = 22,3 % o
1.000 DM bis 2.500 DM B.864 Personen = 62,3 %

Einkommen aus Erwerbstaligkeit (Nelio-Belrag):

abar 2,500 DM ; 12.379 Personen = 38,5 % aller Erwerbsliligen
unier 1.000 DM : 3.442 Personen = 10,7 % i
1.000 DM bis 2,500 DM 16.368 Personen = 50,8 % .

Quelle: DOCKE, 1994, S. 26.

3.2.56 Bildungsniveau

Das Bildungsniveau &lterer Menschen steigt. Der bisher vorherrschende Hauptschulab-
schlufl als durchschnittliche Bildungsebene der heute Hochbetagten verliert zu Gunsten
von Realschulabschlufl oder gar Abitur an Bedeutung. Die heute 50-60 jihrigen genossen
im Zuge der verbesserten Gkonomischen Situation auch eine bessere Ausbildung als ihre
Vorgingergenerationen (Abb. 6). Im Vergleich zu #lteren haben doppelt so viele aus die-

*Die Hohe der Rente bemifit sich aus Héhe und Einzahlungsdauer der Rentenversicherungsbeitrige.
Diese wiederum berechnen sich nach der Héhe des Arbeitsverdienstes. Also gilt: je hoher das Einkommen,
desto hoher die Beitrige, und desto héher folglich die Rente. Von 1957 bis 1992 wurden die Renten in
der Bundesrepublik 34 mal erhéht. Dabei stieg der Bezug eines Durchschnittsverdieners nach 45 Versiche-
rungsjahren von 240,90 DM auf 1918,35 DM monatlich (DOCKE, 1994, S. 27).

*"Nach Angaben der Frankfurter Neuen Presse vom 08.02.1994 wurde 1993 an Senioren iiber 60 eine
Lebensversicherungssumme von 47 Milliarden Mark ausgezahlt.

" Dariiber hinaus wirkt Konsum nach dem Ausscheiden aus dem Erwerbsleben und dem » Yerlust® des
Integrationsfaktors Arbeit auch sozial integrativ.
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Abbildung 5: Das private Geldvermégen in der Bundesrepublik Deutschland
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Quelle: Siiddeutsche Zeitung, 11.06.1994

ser Gruppe einen UniversititsabschluB.?® Auch in der Altersphase selbst werden verstarkt
Bildungsaktivititen ausgeiibt. Diese Weiterbildung findet nicht nur in den traditionel-
len Ausbildungseinrichtungen, sondern vermehrt auch an Universititen, in Sprachschulen
oder privaten Instituten statt.’® Ein héheres Niveau von Bildung und Lebensstandard
verdndert nachhaltig das Freizeitverhalten. Die neu gewonnenen arbeitsfreien Lebensjah-
re werden durch Aktivititen mit gestiegenen Anspriichen ausgeliillt: Die ,,Jungen Alten®
erwarten viel, erkennen Qualitdt und sind in der Lage diese zu bezahlen.

Abbildung 6: Altersbezogene Bildungsstruktur

Anteil Altersgruppe [%]

fadi
i e e
go} D e G e e O
ofll MRl
aopiihl Wi o

T B.. w

Hauptschule  Realschule Fachhochschule Gymnasium
Schulabschlufl

‘ [Z)50-60 jahrige [C160-70 jahrige BB ober 70 iéhrlgBJ

Quelle: DOCKE, 1994, S. 24. Entwurl: Peter Klein, 1995.

#*Vgl. hierzu die Ausfithrungen von DOCKE, 1994, S. 23 .
WTOKARSKI, 1988, §. 234.
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3.2.6 Veranderte Familienstruktur

Das Zusammenleben von drei oder mehr Generationen unter einem Dach, in vergangener
Zeit 1iblich und meist notwendig, ist heute eher die Ausnahme. So leben nur noch etwa
20 % der Alteren mit ihren Kindern zusammen.?! Die Zahl der Alleinlebenden unter den
Senioren steigt dagegen, vor allem mit zunehmendem Alter, stark an.3? Diese Singularisie-
rung der Generationen fiihrt zu einem verstirkten Kontaktbediirfnis und zu gesteigerten
sozialen Integrationsbemiihungen der Alten auflerhalb der Familie: wenn schon nicht im
eigenen Wohnumfeld, so méchte man wenigstens in der Freizeit mit Jiingeren zusammen
sein. Die Einzelhaushaltsfiihrung kénnte durch ihre Férderung der Selbstindigkeit dariiber
hinaus auch zu einem aktiven und kontaktfreudigen Freizeitverhalten befihigen. Entgegen
iiblicher Klischeevorstellungen leben im iibrigen nur ca. 5 % der Alteren in Pllege-, Alten-,
oder Altenwohnheimen.

3.3 Zusammenfassende Bewertung einer verédnderten Seniorengenerati-
on

Fine Vielzahl von strukturellen Verénderungen im Alltag der neuen Senioren ergeben zu-
sammen ein potentielles, in seiner tatsichlichen Wirkung jedoch nur sehr schwer zu beurtei-
lendes Fundament fiir einen Generationenwandel. Entscheidend ist dabei die Verdnderung
der Rahmenbedingungen einerseits und eine damit verkniipfte weitreichende Persénlich-
keitsentwicklung andererseits. Dieser Wechsel in den Lebensbedingungen des Alters 146t
sich zusammenfassend auf zwei Haupttypen von Senioren reduzieren:3*

1. Die Generation der vor dem 1. Weltkrieg geborenen kennt Krieg und Krisen, Man-
gel und Verlust zur Geniige. Ihr Lebensziel war lange Zeit die Wiederbeschaffung
verlorener materieller Werte, Arbeit war der Lebensmittelpunkt in einer , Arbeits-
gesellschaft“. Enge finanzielle Grenzen schrankten den Konsum immer wieder ein.
Arbeitsethos und Sparbereitschaft, Zukunftsorientierung und die Macht der Konven-
tion kennzeichnen diese Gruppe ebenso wie das Empfinden von Bildung als Privileg
und unbegrenzt verfiigbarer Ressourcen. Fiir die in der Zwischenkriegszeit Gebore-
nen gilt dies in leicht modifizierter Form ebenfalls. Die finanziellen Méglichkeiten und
daraus resultierend das Anspruchsniveau liegen in dieser Gruppe im Durchschnitt
etwas héher. Im folgenden sollen beide Gruppen zusammen als ,Kriegsgeneration®
bezeichnet werden. Diese Kriegsgeneration stellt heute noch das Gros der Senioren,
alle élteren Alten gehoren ihr an. Doch sie verliert immer mehr an Bedeutung zu
Gunsten der Nachgeborenen.

2. Die in den 40er Jahren Geborenen erreichen in diesen Jahren sukzessive das Se-
niorenalter. Thnen fehlt die Erfahrung von Entbehrung und Not in der Erwach-
senenphase. Sie wuchsen in Zeiten des Wirtschaftswunders heran und waren &ko-
nomisch zu groBen Teilen friihzeitig abgesichert. Diese Generation hinterfragt den

HUTOKARSKI, 1988, S. 233,

#2Tm EU-Durchschnitt lebten 1991 nur 15 % der 60-64 jihrigen allein, aber schon 30 % der 70-74 jahrigen
und gar 48 % der iber 80 jihrigen (AWO-Magazin, 1994, S. 4).

33ygl. hierzu ROMEISS-STRACKE, 1994, S. 16, sowie weiter die Ausfithrungen von SCHREIER, 1989,
8. 56. An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dafi alle in der vorliegenden Arbeit bestimmten Gruppen
oder Generationen von Senioren zugeordnete Attribute nur fiir die jeweilige Gesamtheit, nicht jedoch fiir
Jedes einzelne Mitglied dieser Gemeinschaft Aussagekraft besitzen. Physische, psychische, 8konomische und
bildungsbezogene Individualititen schaffen auf der Ebene der Einzelfille ein stark ausdifferenziertes Bild.
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Konsum, zu dem sie finanziell in hohem Mafle fihig ist, zunehmend kritisch. Mit
ihrer Wohlstandserfahrung und Freizeitorientierung ist sie gegenwarts- und genuf-
orientiert. Bildung wird als Selbstverstindlichkeit empfunden und die Knappheit
der Ressourcen erkannt. Die Generation ist selbstbewufiter und politikfihiger als
die Kriegsgeneration. Sie soll im folgenden als ,Nachkriegsgeneration® bezeichnet
werden. '

Der ,Generationensprung“®! zwischen diesen beiden Gruppen ist gekennzeichnet durch
das bereits dargestellte soziokulturelle Verdnderungsgeflecht und begriindet eine tatséchli-
che Neuerung in der Seniorenwelt. Der Wandel ist gleichbedeutend mit einem Wechsel der
Lebensstile und Wertmuster: Die fiir die Kriegsgeneration elementaren Werte wie Fleif},
Piinktlichkeit, Pflichterfiillung oder Leistungsorientierung haben fiir die Nachkriegsgene-
ration nicht mehr die gleiche Bedeutung, ja sie begehrt partiell sogar gegen diese Normen
auf. In diesemn Kontext sind die ,Jungen Alten® also eine in der Realitdt durchaus erfafiba-
re Gruppe. Sie unterscheiden sich als Angehorige einer neuen Generation mit verinderten
Existenzbedingungen in ihren Lebensmustern deutlich von den vorangegangenen Senioren.

Die ,Jungen Alten“ existieren also. Und dennoch nehmen Werbewirtschaft, Fachpresse
und Wissenschaft hiufig eine unzutreffende Verallgemeinerung vor. Wie schon dargestellt
gelten Parameter nicht fiir alle angehenden Senioren und fiihren dariiber hinaus nicht
zwangsldufig zu dem klassifizierten ,jungen“ Konsumverhalten. So bilden sich neben dem
bereits angedeuteten und noch weiter zu analysierenden Lebensstil der ,Jungen Alten“
noch weitere, von diesem zum Teil sehr verschiedene Stilformen von Seniorengruppen her-
aus. Solche Lebensstil-Modelle beschreiben das Phinomen der ,,Jungen Alten® am besten,
weil die Verwendung von Lebensstilgruppen die nur bedingt aussagefihige Kategorisierung
nach Lebensjahren umgeht und sich dem Lebensgefiihl und dem Verbrauchsverhalten als
relevante Indikatoren bedient: Wichtig ist ein junges Verhalten und ein junges Bewuftsein
und ein daraus resultierender junger Lebensstil 3

Als Beispiel sei hier das als besonders aussagekriftig scheinende Lebensstil-Modell von
BRAUCHBAR / HEER angefiihrt. Die Autoren unterscheiden dabei im wesentlichen 4
Gruppen (Abb. 7).

Die ,aktiven neuen Alten* als Trigergruppe der Merkmale der hier untersuchten ,Jun-
gen Alten® machen nach diesem Modell also nur rund 1/4 aller Senioren aus. Auch die
alternativen Modelle enthalten neben den lebensbejahenden, positiv eingestellten Typen
immer auch zuriickgezogene und resignierte Gruppen, neben den konsumorientierten, offe-
nen und finanziell gutgestellten Senioren ebenso sparsame, vorsichtige und wirtschaftlich
benachteiligte. Es ist als sicher anzunehmen, dafl die Gruppe der ,Jungen Alten“ mit
zunehmender Prdsenz der Nachkriegsgeneration an Bedeutung gewinnt und ihre Lebens-
stilmerkmale auf eine gréflere Anzahl von Individuen ausweitet. Dennoch wird auch der
Gegenpol weiter existieren, dariiber hinaus eine Vielzahl von Zwischenformen. Schlieflich
ist noch zu beachten, dafl nicht jeder ,Junge Alte* die neugewonnenen Moglichkeiten in
gleichem MaBe einsetzt. TOKARSKI schreibt dazu :

»INicht jeder dltere Mensch gehe ohne gesundheitliche Beeintrdchiigungen in den wie auch
tmmer gearteten vorzeitigen Ruhestand und misse diesen also unter Bericksichtigung sei-

M ROMEISS-STRACKE, 1994, S. 18.

35HSS, 1993, S. 399 fF, sicht eines der hervorstechendsten Merkmale der »Jungen Alten® oder ,Neuen
Alten® in der bewufiten Abwendung von hergebrachten Altersklischees wie Riickzug, Passivitit, Asexualitit
oder geringem Konsum.
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Abbildung 7: Lebensstilmodelle der Senioren

1, Die pllichibewuRien hiusiichen Allen (315%)
Were: Bescheidenheit, Sparsamkeil, Familie

Inleressan: haustiche Pliichien, Gartenarbeil, Kafleekrinzchen, Basuche
von Kindern und Enkeln

2. Die akliven neuen Alten {25%:)
Werla; Selgstvarwirklichung, Kreativital, Aufgeschlossenheit fiir Meues

Interessen: Leban genieflen, am sozialen Leben teilhaben

3. Die sicherheils- und gemeinschafisarientieren Allen (29%)
Waerle: Bescheidenheit, Ruhe und Rdckzug

Interessen: Hobbys, Kontakt mil Nachbarn, Fernsehen

4. Die resignierien Allen {15 S&)
Warte: Heligion, Erinnerungen
Interassen: arm, einsam oder krank, matenalle Machteile,

haben kein Geld fir mogl. Inleressen

Quelle: BRAUCHBAR / HEER, 1993, S. 23.

ner Hrankheil gestallen; nichl jeder dltere Mensch geniefle die Unabhingigkeit von der
Familie, sondern fiihle sich vielleicht in seiner Singularitdt isoliert, insbesondere wenn er
auf Hilfen angewiesen sei; nicht jede finanzielle Unabhdngigkeit sei so ausgestaltet, daf§
sie auch Raum fiir Ireiheiten gestalte; nicht jeder dltere Mensch wolle sich auch politisch
starker einbringen, wetl er es friher auch nicht getan habe. Und last but not least: Nicht
jeder sehe den Eintritt in den Ruhestand als eine Chance fiir Neubeginn, Neubesinnunyg,
Selbstverwirklichung oder als einen Start in neue kreative Dimensionen an, weil er unter
der Aufgabe seines Erwerbslebens und der Auseinandersetzung mil seinem Alter leide. “®

Die Werbewirtschalt muf} sich diese Differenzierungen zu eigen machen und daraus ziel-
gruppenadiquate Werbestrategien entwickeln. Positive wie negative Altersklischees miissen
abgebaut werden. Dies geschieht bisher nur in eingeschrinktem Mafe.?” Die Zielgruppen-
strategie ,,Junge Alte® hat viel zur Klassifizierung dieser neuen Generation von Senioren
beigetragen, ist dann aber doch in Ansitzen und Verallgemeinerungen steckengeblieben.
Auch viele selbstberufene Fachleute miissen den Begriff in Zukunft weniger diffus und
undifferenziert verwenden. Die vorliegende Arbeit beschrinkt sich im folgenden in ihren
wesentlichen Darstellungen auf die nun herausgestellte Seniorengeneration der ,Jungen
Alten®. Hier spielen sowohl die Lebensstil- als auch die Alterskomponente bei der weiteren
Kennzeichnung dieser Gruppe eine Rolle. Abweichende Lebensstilformen werden von Fall
zu Fall in die Analyse miteinbezogen.

4 Konstanten und Verdnderungen im Seniorentourismus

4.1 Reisevoraussetzungen der ,,Jungen Alten“

Die ,Jungen Alten® sind eine Seniorengruppe mit einer grundsitzlich positiven Einstel-
lung zu ihrer Lebenssituation und damit auch zu ihrem Alter. Die spite Lebensphase ist

POKARSKI, 1988, 5. 235.

*"Eine Studie des Londoner Institutes Pergammon AGB PLC liefert hierzu erste Ansitze. Darin werden
acht verschiedene Konsumententypen unter den iiber 55 jalrigen ausgegliedert und in ikrem Verbraucher-
potential analysiert (vgl. FINK, 1990, S. 112).
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fiir sie eine neue Dimension der Selbstverwirklichung, sei es in Fortfithrung oder Abwand-
lung bisher bereits realisierter Eigenerfahrungen in Beruf und Erwachsenenalltag, sei es
im Nachholen aufgeschobener und bisher nicht méglicher, nun aber realisierbarer Poten-
tiale. Denn die umfangreiche Freizeit wird in der Regel als neue oder erweiterte Freiheit
empfunden und als solche mit alten und neuen Aktivitdten ausgefiillt. Mit der Aufgabe
der bisher zentralen Erwerbstitigkeit setzt eine Neuorientierung und eine Neudefinition
der gesellschaftlichen Stellung ein. Dies geschieht vermehrt iiber die I'reizeit als sinnstif-
tendes und zeitstrukturierendes Moment. Das wachsende Gewicht dieses Bereichs schon
im Arbeitsleben nimmt dem Ubergang von der Teilzeit- zur Vollzeitfreizeit viel von seiner
bisherigen Problematik.

Diese positive Grundhaltung beeinflufit auch das Reiseverhalten der , Jungen Alten“. Sie
reisen quantitativ und qualitativ anders als ihre Vorgdngergenerationen, bewahren aber
hinsichtlich ihres eigenen vergangenen Reiseverhaltens nach Konzeption und Durchfithrung
Kontinuitdt. Die Neuigkeit der Urlaubsaktivititen findet also in der Regel nur zwischen den
Generationen statt, nicht aber innerhalb einer Altersgruppe beim Ubergang in eine andere
Lebensphase. Diese Rigiditdt im Reiseverhalten ist das Resultat kontinuierlich fortgefiihr-
ter Lebensstile. Etwa ab dem 45. bis 50. Lebensjahr entwickeln sich Verhaltensweisen und
Anspriiche kaum mehr weiter. Zu diesem Zeitpunkt einmal erlernte und erfahrene Muster
werden spiter kaum mehr variiert. Das Reiseverhalten der spiteren Seniorengenerationen
148t sich somit vorhersagen, und dementsprechende Mafinahmen kénnen frithzeitig geplant
werden.3®

4.2 Quantitative Struktur von Seniorenreisen

Die ,Jungen Alten“ beweisen hinsichtlich ihres eigenen Reiseverhaltens also eine erstaun-
liche Kontinuitdt. Und sie reisen nicht weniger als friiher, wie es die vorangegangenen
Generationen im Alter noch taten. Ganz im Gegenteil: die 1979 40-49 jihrigen hatten
1989 als dann 50-59 jihrige ihre Reiseintensit#t®® von 61,7 % auf 65,7 % gesteigert. Eben-
so die 1979 bereits 50-59 jihrigen: Einer Reiseintensitit von 53,1 % in diesem Jahr steht
ein Wert von 60,2 % als dann 60-69 jihrige 1989 gegeniiber.® Die neue Freizeitdimension
wirkt sich also forderlich auf das an vergangenen Erfahrungen orientierte Reiseverhalten
aus. Man kann in diesem Zusammenhang von einer Intensivierung bisheriger Verhaltens-
weisen sprechen, neue Moglichkeiten werden nach alten Mustern realisiert.

Nach einer Studie der Européischen Tourismus Kommission (ETC) nahm die Reisetétig-
keit von iiber 55 jihrigen von 1988 bis 1991 europaweit um 10 % zu. Dabei wuchs der
mit ca. 75 % am Seniorenreiseaufkommen beteiligte Sektor der Inlandsreisen mit 12 %
stirker als die rund 25 % ausmachenden Auslandsreisen mit 6 %.*' Und der European
Travel Monitor prognostiziert fiir die Jahre 1995 bis 2000 gar eine Zunahme der Senio-
renreisen um rund ein Drittel.*?Doch sind diese Zahlen nur eingeschrinkt aussagekriftig.

Vgl zur Rigiditit im Reiseverhalten LOHMANN, 1988 (1), S. 25. Es 1afit sich jedoch nicht ausschliefien,
dafl die ,Jungen Alten® sich auch beziiglich der Rigiditit von friiheren Generationen unterscheiden, im
Alter ihr Urlaubsverhalten also doch noch variieren.

3 Die Reiseintensitit bezeichnet die absolute Zahl und den relativen Anteil der Bevélkerung, welcher im
Kalenderjahr mindestens eine Urlaubsreise mit einer Dauer von 5 oder mehr Tagen unternimmdt.

‘*ANSER, 1991, S. 171.

4 Angaben nach BUS TOURISTIK INTERNATIONAL, 1993.

#2Zitiert nach ROMEISS-STRACKE, 1994, S. 13. Senioren sind bei dieser Analyse alle 55-75 jihrigen.
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Denn ein gleichzeitiges Ansteigen des Gesamtreiseaulkommens relativiert das Wachsium
bei den Seniorenreisen.

Ilier helfen die Zahlen der Reiseanalyse (RA) in Abb. 8 weiter. Diese macht fiir das Jahr
1992 folgende altersbezogene Angaben:

Abbildung 8: Reiseintensitdt in der Bundesrepublik Deutschland nach Alter

RA 92 GESAMT WEST OS8T

nges = 6,484 1992 1991 1992 1991 1992 1991

Basis in Mio 62,9 62,1 49,5 49,0 13,4 13,_2_
Angaben in: % Mio T % Mig %o % Mio %
14 - 19 Jahre 73.4 3,4 70,9( 73.5 2,61 67,7 731 0.8] 81.8
20 - 29 Jahre 74,1 8,8 70,3| 74,56 7.0 72,5 72,6 1.B| 61.7
30 - 39 Jabre 75,1 B.0| 72,3| 75.2 6,11 72,2 74,9 1.9 72.9
40 - 49 Jahre 79,6 7.5| 76.0| 80,0 6,0 75,9 78,3 1,5 76.3
50 - 59 Jahre 73.7 7.7 70,41 72,8 5,9 68,7 77,0 1.7 76,2
60 - 69 Jahre 67,1 55| 61,01 66,0 4,41 59,0 71,5 1.1 70,1

70 Jahre + 49,3 3,7| 41,8| 48,5 2,9 39,7| 52,7 0.8] 50,2
Reiseintensitit gesamt 71,1 44,7| 69,2 70,8 35,1| 68,2| 72,2 9,6] 73,2

Quelle: I{urzfassung der Reiseanalyse 1992, S. 20.

Die Reiseintensitiat der dlteren demographischen Gruppen ist also von 1991 bis 1992 mit
zunehmendem Alter iiberproportional zum Gesamtwachstum angestiegen. Dieses Faktum
kommt in den alten Bundesldndern stirker zur Ausprigung als in den neuen. Vergleicht
man dazu die Reiseanalysen der vergangenen Jahre, so ergibt sich fiir die Generation der
60-69 jahrigen in den 20 Jahren von 1972 bis 1992 eine Steigerung der Reiseintensitit von
41,2 auf 66,0 Prozent (hier kénnen nur die Angaben aus den alten Bundeslindern vergli-
chen werden). Dies entspricht einem Wachstum voimn ersten zum zweiten Wertl von gut 60
Prozent. Die Reiseintensitdt der Gesamtbevélkerung ist im gleichen Zeitraum jedoch nur
von 49,0 auf 70,8 Prozent gewachsen, also um rund 45 Prozent. Die Zunahme im Senio-
renbereich ist also tatsichlich iiberproportional.*® Das 148t sich auch an der abnehmenden
Differenz der Seniorenreiseintensitdt zum entsprechenden Bevolkerungsdurchschnitt able-
sen. Reisten die 60-69 jihrigen 1972 noch 7,8 Prozent weniger als die Gesamtbevolkerung
(41,2 Prozent gegeniiber 49,0 Prozent), so waren es 1992 nur noch 4,8 Prozent (66,0 Pro-
zent gegeniiber 70,8 Prozent, Vergleichsbasis sind hier ebenfalls nur die Werte der alten
Bundesldnder). Die Reiseintensitét der Senioren paBt sich also immer mehr jener der Ge-
samtbevélkerung an (Abb. 9). Bei der Beurteilung dieser Zahlen muf} jedoch der steigende
Anteil der Senioren an der Gesamtbevolkerung beriicksichtigt werden: durch ihre ahsolute
und relative Zunahme bestimmen die Alten stérker als {riiher den Durchschnittswert mit.
Schon daraus ergibt sich eine gewisse Annéherung ihrer Reiseintensitiit an die der Gesamt-
bevélkerung, ohne dafl sich das Reiseverhalten der Alten iiberhaupt zu dndern braucht.
Diese demographisch-statistische Anpassung kann aber die deutliche Anniherung an das
Reiseverhalten aller Bundesbiirger nicht allein bewirken, wirkt aber durchaus modifizie-
rend.

43Die Zahlenangaben stammen aus der Kurzfassung der Reiseanalyse (RA) von 1992, S. 20, sowie von

LOHMANN, 1988(2), S. 245.
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Abbildung 9: Entwicklung der Reiseintensitit von Gesamtbevélkerung und 60-69 jihri-
gen

Reiseinlensitat %] Ditferenz [%]

B0

1972 1976 1986 1992
Zeit [Jahre]

- |
l Hpitterenz [] 60-69jahrige E]gesaml

Daten: Reiseanalyse 1992. Entwurl: Peter Klein, 1995.

Die neue Altengeneration reist also einerseits intensiver als die vorangegangenen, ande-
rerseits sieigert sie ihren Anteil am Reiseaulkommen der Gesamtbevdlkerung. IIrst in
sehr hohem Alter nimmt die Reiseintensitit deutlich ab. Die Zuwachsraten fiir die dlte-
ren Seniorengruppen sind jedoch am hochsten. Innerhalb der Europiischen Union (EU)
lassen sich zum Teil deutliche Unterschiede im Reiseverhalten der Senioren ausmachen.
Unterschiedliche Einkommen und differierende Lebensarbeitszeiten sind die wichtigsten
diversifizierenden Faktoren. Die ,reisefreudigsten” Senioren leben aufler in Deutschland in
Grofibritannien, I'rankreich, Italien, Spanien, Belgien, den Niederlanden und in dem neuen
Mitgliedsland Osterreich. Unterschiede gibt es auch beziiglich der Zielgebiete. Deutschland,
Grofibritannien und Frankreich haben bei In- und Auslandsreisen den grofiten Anteil am
europiischen Seniorenreisemarkt. Danach folgen bei Inlandsreisen Spanien und Italien,
bei Auslandsreisen Belgien und die Niederlande. Wihrend die mediterranen Senioren al-
so hdufiger im eigenen Land Urlaub machen scheint dies fiir die Benelux- Senioren aus
naheliegenden Griinden weniger attraktiv zu sein. Bei den Fernreisen von Senioren iber-
wiegen erneut die Touristen aus Deutschland und Grofibritannien.** AbschlieBend 148t sich
eindeutig feststellen: ,Der Markt fiir Seniorenreisen wichst®.*

4.3 Qualitative Struktur von Seniorenreisen

Im folgenden sollen Urlaubserwartungen, Urlaubsformen und Urlaubsziele von ,alten® und
yneuen” Senioren unfersucht und Unterschiede wie Gemeinsamkeiten zwischen den auf-
einanderfolgenden Altengenerationen aufgezeigt werden. Dabei wird versucht, den oben
beschriebenen Seniorentypen ,Kriegsgeneration® und ,Nachkriegsgeneration“ ein charak-
teristisches Reiseverhalten zuzuordnen. Die , Jungen Alten“ findet man dabei in der Regel

4 Alle Angaben iiber das Reiseverhalten europiischer Senioren aus BUS TOURIST INTERNATIONAL,
1993.

457itat von Albrechi Steinecke, Geschiftsfiihrer des Europiischen Tourismusinstituts in Trier. Zitiert
nach der ZEIT vom 23.12.1994.
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innerhalb der ,Nachkriegsgeneration®.®

4.3.1 Urlaubserwartungen und Anspruchsniveau

Grundsétzlich unterscheiden sich die Urlaubserwartungen von dlteren Menschen trotz aller
inneren Differenzierungen heute kaum noch von denen der jiingeren. So rangieren Abschal-
ten und Ausspannen, Tapelenwechsel und das Sammeln neuer IKraft, Naturerleben und
»Zeit haben* auf der Urlaubswunschliste von Reisenden aller Altersgruppen ganz oben.
Jedoch sind die Erwartungen an die genannten Faktoren bei Senioren insgesamt niedri-
ger als bei jlingeren Reisenden. Am wenigsten bedeutend ist fiir sie der Faktor ,Sonne®,
besonders ausgeprigt dafiir der Wunsch nach intakter Natur und idyllischer Landschaft
sowie nach Komfort und angenehmer Atmosphire (Abb. 10).

Abbildung 10: Urlaubswiinsche und Reiseerwartungen
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Quelle: GANSER, 1991, S. 173.

Trotz eines gesteigerten Ruhebediirfnisses ist auch der Wunsch nach Kontakt bei Senioren
durchaus vorhanden. Héufig aus Einzelhaushalten kommend und in der Regel auBerhalb
eines groferen Familienverbandes lebend, suchen die dlteren Reisenden im Urlaub den
zwanglosen Umgang mit neuen Bekannten, der ihnen zu Hause, im oft grofistddtischen
und anonymen Wolnumfeld, aufgrund fehlender Gelegenheiten zum unverbindlichen Ken-
nenlernen nicht moglich ist. Auch ein anspruchsvolles Unterhaltungsprogramm, vor al-
lem am Abend, verbunden mit eben jenen Kontaliméglichkeiten, wird von den Senioren

%®Trotz der von mir dargelegten inneren Dilferenzierung der Senioren, welche sich nicht oder nur un-
zureichend an Altersgrenzen und biologischen Generationen fixieren lifit, gebrauche ich im folgenden den
Begrifl ,,Nachkriegsgeneration® vereinfachend als Rahmengruppe der ,Jungen Alten“, ohne auf die von
diesen verschiedenen Lebensstilgruppen derselben Generation einzugehen. Analog dazu werden die ,Alten
Alten® grundsitzlich der ,Kriegsgeneration® zugerechnet,

19



jenseits der altentypischen Unterhaltungsformen wie Kaffeekrinzchen, Tanzabende und
nostalgische Musik durchaus nachgefragt. Denn Ruhe und Nostalgie alleine geniigen heute
immer weniger. Beziiglich ihrer Urlaubserwartungen unterscheidet sich die ,Nachkriegs-
generation® von der , Kriegsgeneration® vor allem durch ein gestiegenes und stetig weiter
steigendes Anspruchsniveau. Durch die griflere Reiseerfahrung hat diese neue Senioren-
gruppe Vergleichsmoglichkeiten, und durch die ékonomische Situation auch das entspre-
chende Nachfragepotential. Immer weniger akzeptiert werden pauschalisierte Seniorenpro-
gramme, nachlidssiger Service oder minderwertige Qualitdt. Grundsétzlich 148t sich eine
Abneigung der Senioren gegen die Etikettierung mit diesem Begriff erkennen. Man méch-
te als Urlauber nur als Kunde, nicht jedoch als ,,Alter irgendeiner Kategorie behandelt
werden. Reine Seniorenprodukte werden mehr und mehr abgelehnt. Man erwartet im Ur-
laub die Integration mit jingeren Gésten. Hohe Qualititsanforderungen, auch in Sachen
Umwelt und Natur, kennzeichnen die hochsensibilisierte Gruppe der ,,Nachkriegsgenera-
tion“. Die ,Kriegsgeneration® ist demgegeniiber zuriickhaltender und bescheidener, ihre
Urlaubserwartungen sind dariiber hinaus durch die im Vergleich zur ,,Nachkriegsgenerati-
on® eingeschrinkte Reisetatigkeit insgesamt reduziert.

4.3.2 Reiseziele

Grundsiatzlich ist bei den Reisezielen der ,Jungen Alten“ ein zunehmender Trend zum
Ausland und zu Fernreisezielen festzustellen. Das Bild vom wenig sprachgewandten und
innovationszogerlichen Senior, der seine Urlaubsorte ausschlieflich innerhalb des deutsch-
sprachigen Raumes sucht, entspricht immer weniger der Wirklichkeit. Vor allem die An-
gehorigen der ,Nachkriegsgeneration® haben die lange Zeit altentypische Angst vor Flug-
reisen durch entsprechende Erfahrungen verloren und bereisen, ihrem fritheren Urlaubsver-
halten folgend, Nah- und Fernziele gleichermaBen. Aber auch die ,,Kriegsgeneration“ wagt
sich nach und nach in fernere Lénder. Die Flugreise in die Karibik oder nach Siidostasien
wird fiir diese Gruppe infolge vergangener 6konomischer oder politischer Beschriankungen
erst im Alter realisierbar und damit zu einer Erfiillung langgehegter Wiinsche. Diese neue
Option wird in zunehmendem Mafle genutzt, nicht zuletzt auf Grund der in den letzten
Jahren zum Teil drastisch gefallener Reisepreise.*” Doch trotz dieser durchaus beachtlichen
neuen Entwicklung reist die Mehrheit der Senioren nach wie vor in heimatliche Zielgebiete,
wenn auch mit riickliufiger Tendenz. Vor allem Bayern, die deutschen Mittelgebirge, Oster-
reich und die deutsche Nordseekiiste stehen hoch im Kurs. Als traditionelle Auslandsziele
werden Italien und vor allem Spanien bevorzugt gewihlt.*® Die Gistestrukturen Bayerns
oder der Alpenldnder weisen heute immer noch iiberproportional hohe Anteile an Senio-
ren auf. Doch wenn die ,,Neuen Alten® tatsichlich ihrem in den vorangegangenen Jahren
erlernten Reiseverhalten treu bleiben, kann eine Entwicklung vom In- ins Ausland, von
den Alpen ans Mittelmeer, oder von Nah- zu Fernzielen fiir die bisher typischen Alten-
zielgebiete zukiinftig bedrohliche Formen annehmen. Gerade diese Zielgebiete sind also zu
schnellem und weitgehendem Handeln aufgerufen. Doch fehlen bisher die Konzepte, wie

“"Einen diesbeziiglichen Sonderfall stellen die Senioren aus den neuen Bundeslindern dar. Thre langjihri-
ge Reisebeschrinkung wihrend des Erwachsenenalters auf ostmittel- und osteuropiische Zielgebiete hatte
nach der Grenzéfinung einen intensiven (wenn auch mittlerweile wieder abgeebbten) Neugierreiseboom
zur Folge. Dieser soll hier jedoch nicht niher untersucht werden. Dariiber hinaus stellt sich auch die &ko-
nomische Situation der Ostdeutschen hiufig problematischer als die ihrer westdeutschen Altersgenossen
dar.

¥ OPASCHOWSKI, 1989, S. 145 f.
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die bisherigen ,Fernreisenden® in die traditionellen Tourismusregionen der Alpen und der
Mittelgebirge gebracht werden sollen.

4.3.3 Reiseformen und Reiseaktivititen

Finleitend ist festzustellen, dafl die Mehrheit der Senioren sich ihre Reise heute selbst
organisiert. Dies ist das Resultat einer gestiegenen Reiseerfahrung. Vor allem dltere Paa-
re verreisen am liebsten auf eigene Verantwortung. Dennoch behauptet die Pauschalreise
einen nach wie vor bedeutenden Marktanteil und wird auch mit dem Nachriicken der
yNachkriegsgeneration“ ins Seniorenalter ihre Existenzberechtigung nicht verlieren.?® Der
Badeurlaub spielt geméf der verminderten Bedeutung des Faktors ,,Sonne“ eine mit zu-
nehmendem Alter untergeordnete Rolle. Es gibt eine Reihe von spezifischen Reiseformen
und Reiseaktivititen, welche von Senioren {iberproportional hiufig gewéhlt werden.®® Die-
se Reisetypologie unterliegt im Rahmen des Wertewandels der ,,Jungen Alten“ einer von
Fall zu Fall unterschiedlich ausgepriagten Verinderung. Wesentliche Reiseformen sollen im
Folgenden kurz dargestellt werden.

4.3.3.1 Uberwinterungstourismus

Der Uberwinterungs- oder Langzeittourismus ist eine von Senioren eindeutig dominierte
Urlaubsform. Andere Zielgruppen sind in diesem Reisesegment fast vollig zu vernachlissi-
gen. Der Langzeittourismus orientiert sich an dem fast unbegrenzten Zeitbudget und an
der im mitteleuropdischen Winter vermindert widerstandsfihigen Gesundheit der Senio-
ren. Das Uberwintern in Mallorca, vor rund 30 Jahren in Zusammenarbeit zwischen der
spanischen Hotelgruppe RIU und dem deutschen Veranstalter Dr. Tigges entwickelt, stellt
die klassische Form des Langzeiturlaubs dar. Die Angebotspalette umfafit mittlerweile
vor allem Ziele im gesamten Mittelmeerraum. Aber auch im eigenen Land gibt es die
Méglichkeit eines Aufenthalts von mehr als sechs Wochen.®! Beim Langzeiturlaub kénnen
die Bediirfnisse der Reisenden auBerhalb der Hochsaison besser und aufmerksamer be-
friedigt werden. Gleichzeitig lasten Transportunternehmen und Gastronomie ihre Kapa-
zitdten in sonst unattraktiven Jahreszeiten besser aus. Trotz dieser wechselseitigen Vor-
teile auf Angebots- und Nachfrageseite verliert das Produkt Langzeiturlaub zunehmend
an Bedeutung. Die , Jungen Alten® scheinen nur noch eingeschrinkt an dieser Form von
Ferienaufenthalten interessiert zu sein. Es ist aber auch eine gewisse Innovationstrigheit
auf Seiten der Veranstalter oder Hotelbetriebe festzustellen: die Angebote umfassen ne-
ben den klassischen Veranstalterleistungen ein zunehmend verkleinertes und veraltetes
Erginzungsprogramm. Dies hat zu einem Bedeutungsverlust von Langzeitreisen in den
Programmen der meisten Veranstalter beigetragen. Das Produkt kann nur durch umfang-
reiche Neuerungen und Verbesserungen iiberlebensfihig gemacht werden. Vor allem muf
auf die verdnderten Nachfragestrukturen der ,Nachkriegsgeneration® eingegangen wer-
den. Die bisher den Langzeittourismus tragende Gruppe der ,Kriegsgeneration“ verliert

*? Allein die Tatsache, daB der eigene PKW im Alter haufiger in der Garage stehen bleibt als in jiingeren
Lebensphasen, begiinstigt eine Entwicklung von der Individualreise zur Pauschalreise.

*°Es muf an dieser Stelle betont werden, daB es keine ausschlieBlich Senioren vorbehaltenen Reisetypen
gibt.

*1Eine Dauer von mindestens sechs Wochen ist iiblicherweise das Hauptkennzeichen eines Langzeitur-
laubs. Dieser findet in der Regel in der Zeit von November bis April statt.
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immer mehr an Bedeutung.®®> Damit gehen auch die Nachfragen nach primir preisgiinsti-
gen Angeboten immer mehr zuriick. Das Motto der Zukunft im Langzeittourismus heifit
Qualitdt und individuelle Produktgestaltung. Erginzend muB ein den h&heren Anspriichen
der ,Jungen Alten“ entsprechendes Unterhaltungsprogramm einen kulturell, sozial und in-
tellektuell ansprechenden Aufenthalt erméglichen. Wird dies verwirklicht, so kann einer
treuen und zahlungskrédftigen Kundschaft eine ,zweite Heimat“ geschaffen werden.?®

4.3.3.2 Studien- und Bildungsreisen

Diese Reiseform ist keine Domé&ne der Senioren, jedoch sind diese iiberproportional stark
vertreten. Das Nachholen von zuvor versiumter Bildung und die rdumliche Erfahrung von
aus verschiedenen Medien bekannten historischen Stdtten mit dem neuen Zeitbudget des
Alters bilden dabei die Hauptreisemotive. Die ,Jungen Alten® stellen aber neue Anfor-
derungen an den Erlebnisbereich. So muf sich die konventionelle Bildungsreise von ihren
bisherigen Prédsentationsformen der reinen Wissensvermittlung lésen und iiber den reinen
Kulturkonsum hinaus eine ganzheitliche Urlaubserfahrung anbieten. Die ,Nachkriegsge-
neration“ ist, wie im iibrigen auch die nachfolgenden Generationen, mit einem reinen
yRuinentourismus® nicht mehr zufriedenzustellen. Die Studienreise im neuen Kleid wird
auch fiir die ,,Jungen Alten® mit verdnderten Erwartungen zu einer hiufig gew#hlten Ur-
laubsform werden. Sie wird ihren Marktanteil voraussichtlich behaupten wenn nicht sogar
ausbauen kénnen.

4.3.3.3 Wellness- und Gesundheitstourismus

Diese Form des Tourismus ist ebenfalls iiberdurchschnittlich von dlteren Gisten abhingig.
Vor allem die zunehmende Bedeutung von Gesundheit und Prophylaxe im Alter bildet die
Grundlage fiir ein mit den Jahren steigendes Interesse an diesem Urlaubstyp. Kuraufent-
halte, Rehabilitationen oder vorbeugende Gesundheitsprogramme, zunehmend aber auch
sogenannte ,, Wellness® -Aufenthalte kennzeichnen dieses Tourismussegment. Das gestiege-
ne Gesundheitsbewufltsein der , Jungen Alten“ verspricht dem Gesundheitstourismus auch
in Zukunft eine treue Kundschaft. Vor allem Programme zur Steigerung des allgemeinen
Wohlbefindens werden wohl verstirkte Nachfrage erfahren. Jedoch sind Krankheit und Al-
ter in diesem Segment stirker prdsent als in den anderen Tourismussparten und kénnten
auf jugendlichkeitsorientierte Senioren abschreckend wirken. Dariiber hinaus werden Teile
dieser Urlaubsform zunehmend von den Umstrukturierungen des Gesundheitswesens und
den damit verbundenen Einsparungen betroffen.

4.3.3.4 Pilgerreisen

Ein weiteres Segment mit traditionell hohem Seniorenanteil ist der Pilgertourismus zu den
heiligen Stétten des Christentums wie Rom, Fatima und Lourdes oder zu den Heigtiimern
in Israel. Die in der Regel griBere Religiositit dlterer Menschen fiihrt bei dieser Reiseform
zu einer hohen Zahl betagter Teilnehmer. Reiseveranstalter wie auch kirchliche Anbieter
agieren in diesem lukrativen Markt. Wie sich die ,Jungen Alten® zukiinftig in diesem
Segment verhalten werden, ist noch nicht abzusehen. Zu erwarten wire eine entsprechend

*2LOHMANN, 1988(1), S. 28, zitiert eine Untersuchung des Instituts fiir Freizeit- und Tourismusberatung
von 1984, In dieser erklirten nur 5 % der befragten 60-69 jihrigen, im Zeitraum von 1981 bis 1985 eine
Langzeitreise nach den gingigen Merkmalen unternommen zu haben. Der Autor weist auch darauf hin,
daB sich die durchschnittliche Reisedauer von Senioren kaum von der jiingerer Urlauber unterscheidet.

53Zur Reiseform Langzeiturlaub vgl. vor allem die Arbeit von DOCKE, 1994.
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" der zunehmenden Sékularisierung sinkende Nachfrage. Ergénzungsangebote wie Baden
und Wandern sowie kombinierte, nicht ausschlieflich religiés orientierte Programme sind
den Bediirfnissen dieser Altersgruppe in jedem Fall besser angepafit als reine Pilgerfahrten.

4.3.3.5 Seniorenadiquate Aktivreisen

Die klassische und nach wie vor beliebteste Seniorenaktivitit im Urlaub ist das Wandern,
da sich hier die wichtigen Motivationsfaktoren ,Naturerleben“ und ,Fitness* ergidnzen.
Mit einer neuen Altengeneration kommt es aber zu einer teilweisen Ausweitung der Ziel-
gebiete. Zwar wandern die ,Jungen Alten“ wie ihre Vorginger vorrangig in den Alpen
und in den deutschen Mittelgebirgen, jedoch finden in dieser Gruppe mehr und mehr auch
Wanderarrangements in Griechenland, auf den Kanarischen Inseln oder in Nordeuropa
sowie Fernwanderreisen ihre Interessenten. Eine spezifisch fiir die neue Seniorengenerati-
on konzipierte Reiseform ist die altersaddquate Erlebnisreise. Hierbei werden Gymnastik,
Sport und andere Aktivititen altersvertriglich aufbereitet und in einem umfassenden Er-
lebnisumfeld plaziert. ,,Beschiftigung statt Ruhe" konnte das Motto dieser Aktivitaten
sein. Jedoch mufl auch hier eine Ghettoisierung in reinen Altenprogrammen vermieden
werden.

4.3.3.6 Kreuzfahrttourismus

Auch in diesem Segment sind die Alten iiberreprisentiert. Die beschauliche und entspan-
nende Kombination von anspruchsvoll-unterhaltsamer Kommunikation und dem Kennen-
lernen neuer Linder entspricht den Bediirfnissen der Senioren in hohem Mafle. Die Attrak-
tivitat dieser Reiseform ist wohl auch bei den ,Jungen Alten“ ungebrochen. Viele erfiillen
sich mit einer Kreuzfahrt im Alter einen langgehegten Urlaubswunsch. Und immer mehr
Senioren sind auch finanziell in der Lage dazu. Dariiber hinaus werden Bemiihungen der
Anbieter von Kreuzfahrten, ihr Angebot mehr auf die Bediirfnisse jiingerer Nachfrager-
gruppen auszurichten, die Attraktivitit dieser Reiseform fiir die ,Jungen Alten®“ noch
weiter erhéhen. Eine ebenfalls von Senioren stark frequentierte Sonderform des Kreuz-
fahrttourismus ist die Flufikreuzfahrt, sowohl auf europiischen Fliissen wie Donau und
Elbe, als auch in auflereuropiischen Zielgebieten wie Nil oder Jangtse.

4.3.3.7 DBusreisen, Gruppenreisen, Kurzreisen und Stiddtereisen

Es soll hier kurz auf einige Besonderheiten hingewiesen werden, welche die genannten Rei-
seformen fiir Senioren attraktiv machen. So ist traditionell die Busreise eine von Senioren
hdufig gewdhlte Urlaubsform. Das vertraute Transportmittel verbunden mit dem inten-
siven Gruppenerlebnis macht diesen Reisetyp fiir viele Senioren so attraktiv. Zu nennen
sind hier neben der ein- bis mehrwochigen Busreise auch die Tagesfahrt oder der Wochen-
endausflug, welche wegen ihres oft giinstigen Preisniveaus auch den finanziell und sozial
schlechter gestellten Senioren ,,Abwechslung in den grauen Ruhestandsalltag® bringen.5*
Unter den ,Jungen Alten® werden wahrscheinlich Kurzreisen, Stidtereisen oder Festi-
valbesuche immer mehr an Bedeutung gewinnen. Die , Jungen Alten“ wihlen statt Bus
und Bahn jedoch zunehmend den eigenen PKW oder das Flugzeug. Sinkende Flugpreise
und der Vertrauensverlust nach einer Reihe spektakulidrer Verkehrsunfille machen jedoch
auch fiir andere Seniorengruppen Alternativen zum Reisebus mehr und mehr attraktiv. So
konnten die auf diese Zielgruppe angewiesenen Busreiseveranstaltern in Zukunft gréBere

$4Zitat von GANSER, 1991, S. 177.
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Probleme erwarten. Das Reisemotiv des Gruppenkontaktes ist bei den ,Jungen Alten®
ebenfalls vorhanden, jedoch werden sie sich unter den iiberwiegend dlteren Busreisenden
aus den bereits genannten Griinden zunehmend unwohl fiihlen.

4.3.3.8 Einkaufstourismus

Hiezu zdhlen vor allem die iiblicherweise als ,Kaffeefahrten® bezeichneten Verkaufsreisen
mit den Senioren als iiberproportional reprisentierte Nachfragerschicht. Ziel dieser Pro-
gramme ist vor allem der Verkauf von oft minderwertigen und iiberteuerten Waren. Die
Reisen dienen ausschliefllich als vordergriindiger Rahmen fiir eine mehr oder weniger um-
fangreich angelegte Verkaufsveranstaltung, stellen also keine touristischen Angebote im
engeren Sinne dar. Der ,Bundesverband der Vertriebsfirmen®“ spricht von jihrlich rund
4 Millionen Teilnehmern.*® Doch wird diese ,Urlaubsform® von den ,Jungen Alten“ zu-
nehmend negativ beurteilt, so daB mit einem deutlichen Riickgang der Buchungen in den
nichsten Jahren zu rechnen ist.

4.3.3.9 Sozialtourismus

In den verschiedenen Formen des Sozialtourismus (Erholung in Urlaubsheimen) sind die
Senioren neben den Jugendlichen eine stark vertretene Gruppe. Wie sich ihr Anteil in Zu-
kunft entwickeln wird ist unklar. Zu erwarten ist eigentlich, dafl mit steigendem Vermdogen
und héheren Renten die Nachfrage nach subventioniertem Urlaub bei den ,Jungen Alten®
abnehmen wird. Dennoch werden die Angebote von Vereinen und Wohlfahrtsverbinden
fiir viele Senioren die einzige Moglichkeit fiir Urlaub auflerhalb des eigenen Wohnumfeldes
bleiben.

4.3.4 Reisezufriedenheit

Die Reisezufriedenheit liegt bei dlteren Reisenden grundsdtzlich héher als bei jiingeren.
Schlechtes Essen, mangelnde Sauberkeit oder Uberfiillung des Urlaubsortes waren bisher
fiir die Senioren ein deutlich geringeres Problem als fiir jiingere Gaste. Einzig die Umstel-
lung auf die Urlaubssituation und das oft als hoch empfundene Preisniveau bereitete den
Alten bisher oft Schwierigkeiten.’® Doch wird sich dies mit der gréfieren Reiseerfahrung,
vor allem auch auflerhalb des deutschen Sprachraums, und den gestiegenen Anspriichen
zukiinftiger Generationen @ndern. Die ,Jungen Alten“ passen sich wohl auch beziiglich
ihrer Reisezufriedenheit dem Niveau jiingerer Altersgruppen an und reagieren sensibler
auf positive wie negative Urlaubserlebnisse. Die hohe Reisezufriedenheit zeigt aber auch
die grundsédtzliche Kompetenz von Senioren, mit Urlaubsreisen umzugehen und jenseits
spezieller Altenarrangements den Urlaubsalltag zu bewiltigen und positiv zu empfinden.
Diese Befihigung wird in Zukunft eher noch steigen.

Zusammenfassend kann man das Urlaubsprofil der ,Jungen Alten“ durchaus noch als
konventionell bezeichnen. Es werden dhnliche Reiseformen und Reiseziele wie von vor-
angegangenen Altengenerationen bevorzugt. Auch konstatierten Fachleute reisefreudige

5 Zitiert nach GANSER, 1991, S. 177.

56GANSER, 1991, S. 174 f. Der Autor bezeichnet die Senioren beziiglich ihrer Reisezufriedenheit allge-
mein als ,pflegeleicht® (S. 175). Es besteht jedoch die Méglichkeit, dafi vor allem #ltere Reisende, durch
Konvention und Erziehung gehemmt, beziiglich ihrer Reisezufriedenheit Kritik nicht immer vorbehaltlos
duflern.
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und finanzstarke Senioren schon in den 60er und 70er Jahren.>” Dennoch lifit sich ten-
denziell eine Neuentwicklung beobachten, welche bei den ,Jungen Alten* der nichsten
Generation noch ausgeprigter zum tragen kommen wird. So werden durch ein verindertes
Anspruchsniveau Formen und Ziele der Seniorenreisen immer mehr diversifiziert. Auch
sollten kombinierte Formen wie die ,,Wanderstudienreise“ oder der ,,Wellness- und Akti-
vurlaub® immer mehr an Bedeutung gewinnen. Die hohe Reisezufriedenheit von ilteren
Urlaubern ist ohne zusdtzliche Anstrengungen seitens der touristischen Anbieter ebenfalls
nicht aufrecht zu erhalten. ,,Junge Alte“ werden immer mehr nach einer Auslastung ihrer
wachsenden physischen und mentalen Ressourcen auch im Urlaub verlangen und das Rei-
sen noch mehr als heute als Bestdtigung der eigenen Belastbarkeit und Risikobereitschaft
empfinden.3

Jede Lebensphase hat ihr ganz spezifisches Priferenzmuster, welches sich gegeniiber den
anderen Generationen mehr oder weniger stark differenziert.’® Die Anspriiche der ,,Jungen
Alten“ diirften sich in den néchsten Jahren noch deutlicher profilieren. Reisen als mentales
und korperliches , Trainingslager® wird bei dieser Gruppe gegeniiber sozialem Engagement
und wohl auch gegeniiber Bildungsanstrengungen immer gewichtiger werden.5?

5 Awuswirkungen eines verdnderten Altenbildes auf die Tou-
rismuswirtschaft

Das touristische Angebot von heute ist in vielen Bereichen immer weniger auf die neu-
en Bediirfnisse, Anspriiche und auch Probleme der reisenden Senioren abgestimmt. Kon-
ventionelle Denkschemata erfassen kaum noch die neue Wirklichkeit im Altentourismus.
Grundsidtzlich muf in allen fremdenverkehrswirtschaftlichen Bereichen die Abneigung des
Seniors gegen ,Seniorenprodukte” beriicksichtigt werden. Denn diese wollen nicht auch
noch auf Reisen an ihr Alter erinnert und in Seniorenghettos jedweder Art ausgegrenzt

%7Vgl, hierzu die Presseangaben von LOHMANN, 1988 (2), 5. 240.

58 Besonders hoch ist das Aktivititspotential nach STRANG, 1988, S. 227, bei Frauen. Erklirungsansitze
fiir dieses Verhalten bietet sowohl die traditionell passivere und wihrend des Erwerbslebens des Ehemannes
auf Kindererziehung beschrinkte Rolle der Frau, die im Alter neue Freiriume nutzt, als auch der durch
die geschlechtsspezifisch unterschiedliche Lebenserwartung hohe Anteil von alleinlebenden Frauen, welche
ihrer Isolation mit verstirkten Freizeitaktivititen begegnen.

SSHARTMANN, 1981, S. 128, sieht dies anders: , Die dlteren Urlauber unterscheiden sich nicht grundsitz-
lich von den darunterliegenden Altersstufen.” Dies stimmt insofern als dafl keine eindeutig abgrenzbaren
Formen des Seniorentourismus existieren. Jedoch unterscheiden sich die dlteren Urlauber zumindest im
grofieren Zeitbudget einerseits und in einer potentiell héheren gesundheitlichen Anfilligkeit andererseits
von jiingeren Reisenden.

80Zu erwihnen ist hier noch eine Studie des Virginia Polytechnic Institute and State University in den
USA. Diese teilt amerikanische Seniorenreisende in drei Typen ein.

1. Die ,novelty seekers” sind durch ein relativ junges Lebensalter und ein gutes Einkommen gekenn-
zeichnet. Sie reisen gerne und wollen etwas erleben.

2. Die ,active enthusiasts® sind ebenfalls verhiltnismaBig jung und wohlhabend. Sie flichen hiufig der
schlechten Witterung (2. B. nach Florida) und weisen unter den drei Urlaubertypen die lingste
Reisedauer auf,

3. Die ,reluctant travelers® sind meist lter, haben ein geringeres Einkommen, und reisen weniger und
kiirzer als die anderen beiden Gruppen. Diese Typisierung entspricht im wesentlichen den in der
vorliegenden Arbeit dargelegten Altenbildern. Eine ausfithrliche Wiedergabe der Erkenntnisse aus
dieser Studie findet sich bei LIEUX e. a., 1994,
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werden. Der vielzitierte ,,Seniorenteller” ist dabei nur ein Beispiel unter vielen. Auch be-
sondere Seniorenarrangements bei Veranstaltern oder bunte Seniorenabende im Fremden-
verkehrsort finden immer weniger Akzeptanz in der angesprochenen Zielgruppe. Besonders
die ,Jungen Alten“ sehen sich selbst in der Regel nicht als alt und ignorieren derartige
Angebote daher fast véllig.5! Senioren wollen das Alter nicht als defizitiren Zustand ver-
standen wissen, welcher eine Sonderstellung erforderlich macht. Sie wollen statt dessen
an allgemein zuginglichen Programmen teilnehmen und eine Abgrenzung oder Kategori-
sierung vermeiden. Und vor allem: sie wollen nicht unter sich sein. Senioren suchen den
Kontakt zu Jiingeren und bevorzugen im Urlaub ein harmonisches Neben- und Miteinan-
der verschiedener Altersgruppen. Nicht zuletzt deswegen, weil das Zusammenleben meh-
rerer Generationen in der Familie mehr und mehr verloren geht. Gefragt sind besondere
Vergiinstigungen, sofern diese mit tatséchlichen finanziellen Vorteilen verbunden sind. Und
auch die Anpassung an seniorenspezifische Bediirfnisse, spezielle Aufmerksamkeiten und
fiir Senioren attraktive Unterhaltungsangebote werden gerne gesehen. Nur diirfen sie nicht
mit dem Etikett ,Senior® versehen sein: ,Produkte fiir Senioren, ja — Seniorenprodulkte,
nein“.%? Diese Sensibilisierung wirft vor allem im Marketingbereich erhebliche Probleme
auf. Die ,,Jungen Alten“ als Géste zu halten oder gar neu zu gewinnen ist schwieriger ge-
worden. Im Folgenden sollen die einzelnen touristischen Anbieter und Leistungstriager auf
ihre seniorengemé@flen Angebotsstrukturen und ihr diesbeziigliches Verdnderungspotential

hin untersucht werden.

5.1 TFremdenverkehrsorte

Vordergriindig betrachtet méchte man den deutschen Fremdenverkehrsorten eine blihen-
de Zukunft verheifien. Thre Giste sind zu einem nicht unerheblichen Anteil Senioren, und
wenn diese Gruppe wichst und dariiber hinaus noch mehr Geld ausgibt, so kann dies den
bevorzugten Zielgebieten nur zum Nutzen gereichen. Dies ist jedoch nicht automatisch der
Fall. Viele Fremdenverkehrsorte mit einem traditionell hohen Seniorenanteil unter ihren
Giésten werden diese Kundschaft in Zukunft nicht ohne weiteres halten kénnen. Die Zie-
lorte lebten bisher in hohem Mafle von ihrem antiquierten Flair und von den Emotionen,
welcher dieser bei den dlteren Gasten auslést. Die Senioren alter Prigung suchen bewuft
Anstofie zu einer Riickkehr in die eigene Vergangenheit, sie wollen sich in eine Phase des
eigenen Lebens versetzen, in der die Hohepunkte ihres Lebens noch vor ihnen lagen oder
gerade erreicht waren. Auch die rapide Entwicklung ihrer Umwelt ist oft nur unzureichend
nachzuvollziehen und hat damit etwas Beingstigendes. Ebenso werden ihnen die verkiirz-
ten Lebensperspektiven immer mehr bewufit. So wird die ,,Gute Alte Zeit“ verklirt und
im Urlaubsort bereitwillig wiedergefunden. Diese historisierend-schwirmerische Grundhal-
tung geht mehr und mehr verloren. Die ,,Jungen Alten* erleben ihren Alltag selbstbewufiter
und kompetenter und sind hiufig eher gegenwartsorientiert. Was fiir ihre Vorgingergene-
ration noch liebenswerte Patina war, erscheint ihnen nun als unbequemer Anachronismus.
Die ,fritheren® Ziele werden vermehrt nicht mehr nachgefragt. % Die auf den Seniorentou-
rismus angewiesenen Fremdenverkehrsorte miissen also umdenken. Sie sollten ihr Angebot

81gCHOPS, 1987, S. 116, bringt diese Problematik auf den Punkt: ,Das Geschift mit den mobilen Alten
liuft fast von selber, nur einen Fehler diirfen die Veranstalter [...] nicht machen: die Kundschaft beim
Namen nennen.®

52 Grey Gruppe Deutschland: Die neue Lust in reifer Schale. Zitiert nach: SCHREIER, 1994, S. 60.

S3ROMEISS-STRACKE, 1994, S. 14, nennt ein Beispiel aus Rheinland-Pfalz fiir ein iiberholtes und
in naher Zukunft nicht mehr konkurrenzfihiges Seniorenverstindnis. Der Fremdenverkehrsort Bad Ems
bietet ,vielseitige Urlaubsméglichkeiten, auch fir Senioren®. Dazu ROMEISS-STRACKE: ,,Explizit dazu
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und ihr Marketing verdndern. Ein modernes Image gepaart mit echter Tradition wird das
Produktniveau der Zukunft sein. Dabei miissen das Gesamtbild ebenso wie die einzelnen
Leistungseinheiten diesem Image untergeordnet werden. Unverindert wichtig sind fiir dlte-
re Giste am Urlaubsort Landschaft und Natur, Unterkunft und Verpflegung, Sauberkeit,
Atmosphire. Diese Rangordnung wird sich wohl auch in Zukunft nicht dndern, die Bedeu-
tung der einzelnen Faktoren wird jedoch mit einem insgesamt htheren Anspruchsniveau
steigen.

An dieser Stelle soll kurz das Modell von SCHOBER fiir einen idealen Fremdenverkehrsort,
nicht nur, aber vor allem auch fiir Senioren, dargestellt werden.®* Ortsbild: Der Fremden-
verkehrsort mufl einen ,angenehmen Kontrast zur Alltagsumwelt“ bieten: Senioren rea-
gieren zunehmend sensibel auf H&Bliches wie auf Schénes. Der Ort mufl Atmosphédre und
Individualitéit besitzen, der Gast muf} in der Lage sein, beim Bummel auch noch nach
Tagen Neues zu entdecken. Von ,,Neugiertiefe* und einem permanenten ,Spannungsfeld®
ist da die Rede. Auch der Ubergang vom Ort in die Landschaft soll angenehmer gestaltet,
die Natur so nah wie méglich an das Zentrum herangefiihrt werden. Alles in allem soll ein
auch fiir die Einheimischen menschenfreundlicher Ort geschaffen werden. Sportgarten: Der
Sportgarten ist ein Erlebnispark im Kleinen. Verschiedene Sportanlagen wie Schwimmbad
oder Tennisplétze sind in einen Lustgarten mit ausgedehnten Griinflichen eingebettet und
durch Bidume und Hecken voneinander getrennt. Das Prinzip von Entspannung und An-
spannung im Wechsel ist hier verwirklicht. Faulenzerbad: Ein groBziigiges und weitldufiges
Bad lidt zum ganztégigen Verweilen ein. Eine gldserne und im Sommer zu &ffnende Kup-
pel und ,Tagesnester” als Liegeflichen machen das Faulenzerbad zu einer konsequenten
Weiterentwicklung des herkémmlichen Hallenbades und zu einer seniorenadiquaten Alter-
native zum Spafibad. Fliisterwiese: Hier wird das Prinzip des Strandkorbs in eine meerferne
Umgebung verlagert. Der ,,Bergkorb* als Analogie zum Strandkorb steht auf einem stillen
und abgetrennten Areal mit schoner Aussicht und den notwendigsten Serviceeinrichtungen.
Das Naturerleben in dieser Form ist auch fiir kérperlich weniger Aktive gut geeignet. Haus
des Gastes: Die neue Aufgabe fiir diese oft unattraktive Einrichtung ist die eines abend-
lichen Kommunikationszentrums. Denn ein interessantes (und auch seniorenadiquates)
Unterhaltungsprogramm am Abend fehlt in vielen deutschen Fremdenverkehrsorten fast
vollig. Das Haus des Gastes soll zugleich Géstetreff und Ort vielfiltiger Angebote wie Tan-
zen oder Kunsthandwerken sein. Damit wird es zum Erlebnismittelpunkt des touristischen
Programms. Denn die ,Jungen Alten“ wollen alles andere als nur Ruhe und Erholung. Es
bedarf einer ausgewogenen Mischung von Entspannung und Betitigung.

Ein solches Idealbild eines Fremdenverkehrsortes mit hoher Attraktivitit auch fiir die
sJungen Alten“ kann nicht von heute auf morgen verwirklicht werden. Das Gesamtkon-
zept wird sich vor allem aus finanziellen Griinden oft nur schwer realisieren lassen. Doch
Finzelansétze in kleinem Maflstab miifiten baldmdéglichst eingeleitet werden, will man die
ysJungen Alten“ als Géste der Zukunft gewinnen. Ein niedriges Preisniveau allein wird
einen zunehmend geringeren Anreiz bieten. Dies gilt innerhalb der EU in gleichem Mafle
fiir die Fremdenverkehrsorte Qsterreichs. Besser stellt sich die Situation fiir einige Ziel-
gebiete im siidlichen EU-Ausland dar. Vor allem die mediterranen Fremdenverkehrsorte
Italiens und Spaniens werden auf Grund ihres Klimas sowie ihrer kultur- und naturland-

gehbren Schwimmen in der Emser Therme, ein Stadtbummel mit Besichtigung, Fahrt mit der Kurwald-
bahn, Schiffsrundfahrt auf der Lahn, Spielbankbesuch, rustikaler Schinkenteller, Kaffee und Kuchen sowie
Ausflugsfahrt mit dem Bus. Spitestens ab dem ‘rustikalen Schinkenteller’ ist klar, welches Klischee hier
dahinterstand.” Man kann der Autorin nur zustimmen.

% Konzept von SCHOBER, 1988. Alle folgenden Zitate stammen aus diesem Text.
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schaftlichen Attrativititen auch in Zukunft ihren Marktanteil behaupten kénnen. Ledig-
lich Billig-Badeorte diirften unter dem steigenden Qualitdtsbewufitsein und unter relativ
preisgiinstigen Fernreisen zu leiden haben. Von der neuen Reiseorientierung der , Jungen
Alten* konnten innerhalb Europas vor allem die Ziele in Nordeuropa, also in Ddnemark,
Schweden, Norwegen und Finnland profitieren. Deren hohe Qualititsstandards entspre-
chen in zunehmendem Mafle den Bediirfnissen der Senioren.

5.2 F¥Fremdenverkehrsverbande

Um ein Abwandern der ,Jungen Alten“ ins Ausland zu vermeiden, sind neben den Frem-
denverkehrsorten selbst vor allem die Fremdenverkehrsverbiande gefordert. Angepafite Mar-
ketingstrategien und eine seniorenadidquate Produktpalette (und Produktprisentation)
sind notwendig. Der neue Senior muf durch eine seinen héheren Anspriichen geniigende
Ansprache gewonnen werden. Umweltbewufitsein und der Wunsch nach Urspriinglichkeit
miissen ebenso in eine Gesamtstrategie miteinbezogen werden wie das neue Aktivititen-
potential oder kulturell-intellektuelle Bediirfnisse. Seniorenadidquate Werbung ist dabei
besonders wichtig. Die ,,Jungen Alten® wollen ,glaubhafte, sachlich-informative Werbung,
die ihnen die nachvollziehbaren, objektiven Produktvorteile niher bringt“.®® Die Kommu-
nikationsstrategien in Orts- und Gebietsprospekten miissen dahingehend iiberpriift wer-

den.

Ebenso grundlegend wie die Auflenaktivititen ist fiir den Fremdenverkehrsort das In-
nenmarketing. Die Leistungstrdger in den Fremdenverkehrsorten miissen beziiglich der
veréinderten Anspriiche der ,,Jungen Alten* aufgeklirt werden. Insbesondere Géstebetreu-
er und Reiseleiter, aber auch Hotelpersonal und andere mit den Senioren in Kontakt tre-
tende Kréifte, sollten eine besondere Schulung erfahren. Durch eine Umstrukturierung von
Angebot und Marketing konnen zahlungskriftige und treue Kunden gewonnen werden,
die bei positiven Erfahrungen im nichsten Jahr eher als jiingere Reisende zum Wieder-
holungsurlaub neigen und einen angenehmen Urlaubsort vielleicht immer noch als zweite
Heimat empfinden.®® Das hohe Anspruchsnivean und das Markenbewuftsein dieser neu-
en Zielgruppe sollte durch konsequente Imagewerbung ausgenutzt werden. Mit all diesen
genannten Strategien kann es vielleicht gelingen, auch in auslindische Seniorenmirkte
einzudringen.

5.3 Reisemittler

Spezielle Seniorenarragements werden in Reisebiiros aus den bereits erwdhnten Griinden
kaum nachgefragt und demzufolge auch nicht angeboten. Gefordert ist hier die Fihigkeit
des Expedienten, individuell auf die jeweiligen Reisewiinsche einzugehen, die besonderen
seniorenspezifischen Bediirfnisse zu kennen und unausgesprochen mitzuberiicksichtigen.
Keinesfalls darf er seine Angebote nach immer noch vorhandenen Klischees auswihlen.

%S0 das Hamburger Marktforschungsunternehmen marktconsult GmbH. Zitiert nach FINK, 1990, S.
114. Die Autorin nennt in diesem Zusammenhang die sogenannten ,Unterhaltenden Frauenzeitschriften”
als wichtigen Werbetriger fiir seniorenspezifische Reiseangebote. In wieweit dies auch fiir die , Jungen
Alten® gelten wird, bleibt abzuwarten.

86 Senioren sind treu, sie werden nicht iiber die Grenzen fliichten, wenn sie diesseits im Urlaubsquartier
gut aufgehoben sind.” schreibt dazu die Zeitschrift DAS GASTGEWRBE am 19.2.1994. Inwieweit die
Wiederholungsquote in den einzelnen Zielgebieten zuriickgehen wird, kann noch nicht mit Bestimmtheit
gesagt werden und ist sehr von den Bemiihungen der Tourismuswirtschaft abhingig.

28



Dies gilt fiir die ,Jungen Alten* als Reisebiirokunden noch verstirkt. Diese verlangen nach
immer ausfiihrlicheren Informationen und stellen hohe Anspriiche auch an die Sachkennt-
nis des Agenturmitarbeiters. ,In den Reisebiiros fillt diese Zielgruppe dadurch auf, daf
sie genau nachfragt.“%” Spezielle Seniorenveranstalter bieten ihre Leistungen eher selten
iiber Reisebiiros an. Welche Marktchancen ein auf Senioren spezialisiertes Reisebiiro hitte,
kann hier nicht gekldrt werden. Grundsatzlich sind sie aber eher als wenig aussichtsreich
einzuschétzen.

5.4 Reiseveranstalter

Fiir Anbieter von Pauschalreisen war es schon in der Vergangenheit schwierig, die Senio-
rengeneration addquat anzusprechen. Beispiele belegen dies:

e 1975 offerierte Scharnow Urlaub fiir Senioren unter dem Motto ,,Ferien von Mensch
zu Mensch®. Es umfafite Angebote an der Ostseekiiste und im deutschen Mittel-
gebirge, im Alpenvorland und in Osterreich, am Gardasee, auf Mallorca sowie auf
einemBilligkreuzfahrtschiff. ,Das Programm wurde zum Flop*.%®

e Im selben Jahr scheiterte der DER mit seiner ,,Saison fiir Senioren®. Zielgebiet dieses

Programms war die Schweiz.

o Anfang der 80er Jahre bot erneut der DER ein Seniorenprogramm mit drztlicher
Betreuung an. Nach einem Jahr wurde das Projekt eingestellt.

o Ebenfalls in den 80er Jahren offerierte der Busreiseveranstalter Hafermann-Reisen
in Witten erfolglos ein Seniorenprogramm in einem eigenen Katalog.

Die Liste der Fehlschlége liefle sich beliebig verldngern. Die damalige Produktgestaltung
orientierte sich an den gingigen Altenklischees.®® Heute stellt sich die Situation kaum an-
ders dar. Mehr denn je sind die Senioren fiir Reiseveranstalter eine interessante Zielgruppe,
fragen sie doch mehr und mehr anspruchsvolle und kostentrichtige Pauschalangebote nach.
Und sie verbringen ihten Urlaub oft auflerhalb der Saison, sind also ganzjihrig am Bu-
chungsaufkommen beteiligt. So bemiihen sich die Veranstalter sehr um diese Gruppe. Es
werden aber alte Klischees oft durch neue ersetzt. Jugendlichkeit ist ,,in“ , auch und vor
allem in den Reisekatalogen: Fotos zeigen bevorzugt 20-40 jihrige bei diversen Urlaubsak-
tivitdten, Senioren am Pool oder am Strand sind immer noch die Ausnahme. Allenfalls in
den Prospekten von Busreiseveranstaltern oder von Anbietern leichter Wanderreisen sind

S"SCHOBER, 1988, S. 32.

®® GANSER, 1991, S. 176. Beispiele von dort bzw. aus SCHREIER, 1988, S. 58, und NEUMANN /
SCHWARTZ, 1993, S. 24.

8 Nach GANSER, 1991, S. 175, waren dies:

e Senioren hitten nicht viel Geld und bevorzugten Billigurlaub

e Senioren sehnten sich nach Ruhe und passiver Unterhaltung

o Senioren hitten kérperliche Defizite gegeniiber dem Gesamtdurchschnitt aller Urlauber
e Senioren blieben deswegen am liebsten unter sich

e Senioren scheuten sich, Neues kennenzulernen

¢ Senioren verbringen ihren Urlaub deswegen nur in Deutschland oder Osterreich.
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die Senioren einigermaflen angemessen vertreten. Diese Prisentation von Jugendlichkeit
entspricht jedoch haufig auch dem Selbstverstdndnis der ,,Jungen Alten“. Junge Géste auf
den Katalogseiten versprechen junges Ambiente und gemischtes Publikum. Und genau dies
wird von den ,Jungen Alten® oft gesucht. Die meisten Reiseveranstalter versuchen heute,
die Senioren aus dem allgemeinen Angebot heraus zu bedienen. Erfolgreiche Programme
speziell fir Senioren wie der alljihrliche ,Herbsttreff* der Hapag-Lloyd-Reisebliros, im
letzten Jahr auf Kreta und in Tunesien stattfindend, und als alltagsorientiertes Programm
mit Vortrdgen und Diskussionen (z. B. ,,Senioren fahren Auto“, ,Fragen der Naturheilkun-
de*) immer ausgebucht, sind die Ausnahme.”™ Leicht haben es hier vor allem die Anbieter
seniorenadiquater Urlaubsformen. Die Busreiseveranstalter etwa sind in hohem Mafe von
den Senioren abhidngig, brauchen diese aber nicht gezielt anzusprechen. Ein Beispiel unter
vielen ist der Miinchner Busreiseanbieter INS-Reisen. Sein umfangreiches Programm in
ganz Europa ist besonders auf die Bediirfnisse der dlteren Géste abgestimmt, ohne die-
se beim Namen zu nennen. Wanderprogramme und kulinarische Reisen werden ebenso
geboten wie Stddtereisen und Unterhaltungsprogramme. Im Katalog sind vermehrt auch
Senioren abgebildet. Auch die Veranstalter von See- und Flufikreuzfahrten versuchen die
indirekte Seniorenwerbung. Im Katalog von Seetours beispielsweise werden ,,Komfort von
Bug bis Heck” und die Befriedigung ,,hoher Anspriiche” in Aussicht gestellt, und es wird
versprochen: ,In der netten Atmosphire sind Kontakte schnell gekniipft*.” Damit spricht
man Seniorenwiinsche und deren Urlaubserwartungen gezielt an, ohne das fiir diese diskri-
minierende Wort ,,Senior” zu gebrauchen. Auf den Katalogseiten sind jlingere und dltere
Giste (vor allem bei den Flufikreuzfahrten) gleichermaflen vertreten.

Es gibt auch einige Spezialveranstalter fiir Seniorenreisen. In Bremen ansissig ist der
Anbieter Kreativ-Reisen (Reisen fiir aktive Senioren). Dessen kleines und ausgewihltes
Programm bietet Teneriffa im ,familiiren Hotel* oder Zypern zu einer Jahreszeit ,,in der
es in Deutschland noch kalt und unangenehm ist“, desweiteren Rhodos oder eine Rhein-
kreuzfahrt. Ausfliige und leichte Wanderungen werden kombiniert. Und: ,,Finzelzimmer
sind bei Kreativ-Reisen immer Doppelzimmer zur Alleinbenutzung®, ein also durchaus
vorbildliches Konzept.”™ Ein weiterer Seniorenspezialist ist Atlantis-Reisen in Berlin mit
seinen ,,Studienwanderreisen im Alter®. Mallorca, Kreta, Rhodos, Madeira und die Kanari-
schen Inseln standen 1990 im Katalog. Intersenior-Reisen in Hagen wendet sich mit seinem
Programm in Komfort- und Firstclasshotels eher an betuchtere Senioren.”™ Grundsétzlich
ist es fiir solche Spezialveranstalter schwer, sich am Markt zu behaupten. Viele von ihnen
iberleben nur kurz, ihre Zahl ist insgesamt gering. Unter den Gisten dieser Spezialveran-
stalter finden sich eher dltere oder gesundheitlich angeschlagene Senioren. Einige Veran-
stalter sprechen diese Gruppe gezielt an. So beispielsweise Meister-Reisen in Berlin. Die-
se bieten Reisen fiir ,Menschen mit gesundheitlichen Problemen“ an und umgehen dabei

"0 Programm zitiert nach SCHREIER, 1994, S. 60,

"1 Zitate aus dem Seetours FluBreisekatalog 1995.

"2Zitate aus dem Katalog- und Reiseinformationsprogramm von Kreativ-Reisen. Weitere Informationen
aus der ZEIT vom 23.12.1994. Jede Reise wird in Form eines eigenen Faltblattes angeboten. Ein Ge-
samtkatalog existiert meines Wissens nicht. Die Ziele liegen dabei alle innerhalb einer seniorengerechten
Reichweite von maximal fiinf Flugstunden. Das Unternehmen bietet auch Urlaub mit drztlichem Beistand,
sogenannte ,Herzreisen® an. Rund 400 Géaste verreisen jihrlich mit Kreativ, der mittlere Reisepreis liegt
mit rund 1900,-DM deutlich iber dem Durchschnitt. Dies ist auf die drztliche Betreuung und auf die
héheren Kosten fiir allein bewohnte Doppelzimmer im Hotel zuriickzufiithren.

™ Die hier gemachten Angaben nach GANSER, 1991, S. 177.
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ganz bewuft den Seniorenbegriff mit ihrer Programmbezeichnung ,,Reisen in Sicherheit“.
Das Reiseprogramm umfafit Busreisen nach Franken und in den Schwarzwald mit Aus-
fliigen und Stadtbesichtigungen. Jede Reisegruppe wird von ausgebildeten Kranken- und
Altenpflegern betreut. Transport, Unterkunft, Gruppengrifie und Tagesprogramm sind
nach Angaben des Veranstalters ,nach den Kriterien der Altersgerechtigkeit ausgewihlt
worden“. Das Seniorenprogramm des Bayerischen Roten Kreuzes (BRK) enthilt , Kur-
und Erholungsaufenthalte fiir Senioren®. Die Géste werden in rund zwanzig Hausern in
Deutschland, Osterreich und Siidtirol untergebracht, und ab einer bestimmten Gruppen-
grofle von einer ehrenamtlichen BRK-Betreuungskraft begleitet. Parallel dazu bietet das
BRK auch ein entsprechendes Programm fiir Kérperbehinderte mit Zielen in Deutschland,
Italien und Frankreich, sowie einer Flufikreuzfahrt in den Niederlanden an. Qualifizierte
Betreuung ist hierbei gewédhrleistet. Ein bereits angesprochenes Segment des Seniorentou-
rismus decken die Spezialveranstalter von Kuren bzw. Wellness- und Fitnefprogrammen
ab. Hier ist beispielsweise FIT (Gesellschaft fiir gesundes Reisen) zu nennen. Sie offe-
riert mit ihren betont jugendlich bebilderten Katalogen in zahlreichen Zielgebieten Kuren
und Therapien aller Art, Schoénheits- und Wellnesswochen, Didt- und Sportprogramme.
Die Angebote wenden sich an die verschiedensten Altersgruppen. Dennoch finden sich
unter den Gésten sicherlich iiberproportional viele Senioren. Die zuletzt genannten Veran-
staltertypen werden von den ,Jungen Alten* wahrscheinlich auch in Zukunft nur bedingt
nachgefragt. Thre Existenz macht vielmehr die Inhomogenitit der Altengeneration deutlich
und zeigt, dafl die verschiedenen Typen von Senioren nach unterschiedlichen touristischen
Angeboten verlangen. Die Unterscheidung wird hier allerdings weniger nach den Kriteri-
en ,,Kriegsgeneration* und ,Nachkriegsgeneration* vorgenommen. Man trennt vielmehr
auf drztliche Betreuung angewiesene kranke und behinderte Senioren von solchen, welche
sich guter Gesundheit erfreuen und keiner Betreuung bediirfen.”™ Die Spezialveranstalter
konnen mit ihren Programmen daher immer nur eine gehandicapte Minderheit innerhalb
der Gesamtgruppe erreichen. ,Spezielle Seniorenprogramme lassen sich nicht im groflen
Stil verkaufen.“"®

5.5 Hotels

Eine Studie der TUI besagt, dafl 80 % der Géste iiber 60 beispielsweise nicht in einem Se-
niorenhotel absteigen wollen. Offeriert man dieses Hotel jedoch iiber die Seniorenwiinsche
Tradition, Komfort, oder aufmerksame persénliche, gehobene, und ruhige Atmosphire, so
werden sie von {iber 50 Prozent von Senioren gebucht.” Daran 148t sich ein durchaus vor-

"4 Zitate aus einem personlichen Brief der Geschiftsfiihrerin Regina Schwarz. Diese schreibt darin weiter:
»Wir haben die Erfahrung gemacht, daff die Bezeichnung Seniorenreisen‘ von den meisten ilteren Menschen
abgelehnt wird. Reisen in Sicherheit’ spricht dagegen die Kunden altersunabhingig an und wird daher auch
gut von Senioren akzeptiert.” Weitere Zitate aus dem Frithjahrsprogramm 1995 und dem dazu gehérenden
Informationspapier.

" Krankheit und Behinderung treten naturgemiB verstirkt mit zunehmendem Alter auf. Daher fin-
den sich die Angehérigen der ,Kriegsgeneration“ hiufiger in der ersten, die der ,Nachkriegsgeneration®
mehrheitlich in der zweiten Gruppe. FUSGEN / WELZ, 1992, S. 135, stellen neben der allgemein gesund-
heitsfordernden Wirkung von angepassten Reiseprogrammen einen gerade fiir die dargestellte Form von
Spezialveranstaltern interessanten Zusammenhang von Reisen und Gesundheit heraus: ,Bei entsprechend
positiver Einstellung werden sogar viele Alternde in die Lage versetzt, trotz vorhandener relativer Gesund-
heitsbeschrinkungen Leistungen zu erbringen oder Belastungen zu ertragen, die zu Hause oder im Heim
das Befinden und Verhalten viel stirker beeintrichtigen.©

"“FUSGEN / WELZ, 1992, S. 134.

""DIE ZEIT, 23.12.1994.
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handenes Bediirfnis nach angemessener, seniorengerechter Unterbringung ablesen. Doch
ist diese in Hotels eher nach wie vor die Ausnahme. Das bereits erwihnte Doppelzimmer
zur Einzelnutzung steht hier nur fiir eine der vielen notwendigen Anpassungen. Doch ist
die Qualitit des Zimmers schon ein Kernpunkt des altengerechten Hotels. Senioren haben
ein gesteigertes Bediirfnis nach Platz, welchen sie in den oft sehr knapp geschnittenen
Einzelzimmern nur unzureichend finden. Fiir dltere Alleinreisende villig ungeeignet ist die
Unterbringung mit einer bisher unbekannten Person im Zweibettzimmer. ,,So eng kénnen
sich dltere Menschen nicht ertragen.“™ In der Ausstattung der Zimmer gibt es ebenfalls
zahlreiche seniorenspezifische Verbesserungsmoglichkeiten. So sollte man die verminder-
te Sehfihigkeit und die gréBere korperliche Anfilligkeit von lteren Ubernachtungsgisten
beriicksichtigen. Also: groBe, gut plazierte und beleuchtete Lichtschalter, grofie Knépfe und
Schalter auf Fernbedienungen und Telephonen, hellere Glithbirnen, harte Matratzen, im
Bad ein beleuchteter Vergrofierungsspiegel sowie eine feste Unterlage auf dem Fufiboden
und ein Haltegriff an der Wand. Das Speisenangebot soll altersgerecht und abwechslungs-
reich sein, mit vegetarischen und regionalen Spezialitdten, mit Didt- und Diabetikermentis.
Standardgerichte miissen auch in seniorengerechten kleineren Portionen angeboten werden.
Die Speisekarte sollte in grofier Schrift und leicht zu lesen sein. Der bereits erwdhnte ,,Se-
niorenteller* sollte dagegen nicht mehr offeriert werden. Das Hotel selbst soll Atmosphire
und Geborgenheit vermitteln. Ein Nichtraucherhotel wére wiinschenswert. Dem Senioren-
bediirfnis ,,Verw6hnt zu werden* kann gerade im Hotelbereich in hohem MafBe entsprochen
werden. Die bereits erwdhnte Studie der TUI hat genaue Vorstellungen der Senioren von
ihrem ,idealen“ Hotel herausgearbeitet:

»l-- -] eine Qase der Ruhe, grofie Zimmer mit deutschsprachigem Fernsehangebot. Die
Kiiche soll den deutschen Geschmack treffen, das Essen am Tisch serviert werden. Das
Personal soll aufmerksam sein. FEin Friseur wdre angenehm, gelegentliche Vorirdge sol-
len Langeweile vertreiben und fir Gesprdchsstoff sorgen. Die Entscheidung eines Hoteliers
zum Baustil, zur Gestaltung des Pool- und Gartenbereichs, zum Sport- und Unterhaltungs-
angebot ist eine Vorentscheidung fiir die Zielgruppe.“™®

Meist sind in der Hotelbranche allerdings nachléssiger Service und fehlende Anpassung an
Seniorenbediirfnisse an der Tagesordnung. Doch werden die ,,Jungen Alten® sich immer
weniger mit ,Katzentischen“ und muffigen Einzelzimmern zufriedengeben. Auch die hei-
mische Hotellerie muf} sich also schnell und griindlich mit den Eigengesetzlichkeiten des
Alters und den Bediirfnissen der Senioren auseinandersetzen, will sie sich diese Gistegrup-
pe erhalten. Eine zunehmende Konkurrenz fiir Hotelbetriebe stellen alternative Ubernach-
tungsmoglichkeiten dar. So erfreuen sich Ferienwohnungen sowie Camping und Caravaning
auch unter den Senioren immer groflerer Beliebtheit. Vor allem in den USA, mehr und mehr
aber auch in Europa, nutzen immer mehr Altere die Vorteile eines mobilen Eigenheimes.
Auch angesichts dieses Trends mufl die Hotelbranche umdenken.

™50 Barbara Harms-Wichmann, die Vorsitzende des Freundeskreises Alleinreisender in Hamburg. Zitiert
nach WAZ vom 16.10.1993. Bei NEUMANN / SCHWARZ, 1993, S. 24, liest sie der Tourismusindustrie
allgemein die Leviten: , Viele touristische Anbieter sind strukturell und spirituell nicht in der Lage, fiir
Zielgruppen iiber 50 zu denken®.

" Alexander LESCHINSKY, Bereichsleiter Strategische Unternehmensplanung der TUI. Zitiert nach
Allgemeine Hotel- und Gaststitten-Zeitung vom 20.08.1994.
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5.6 Transportunternehmen

Auch im touristischen Transportsektor mufl den Bediirfnissen der Senioren in Zukunft
mehr Aufmerksamkeit entgegengebracht werden. Geringe Sitzabstdnde, schmale Sitze und
enge Toiletten, aber auch scheinbare Kleinigkeiten wie schwer lesbare Hinweisschilder,
undeutliche Lautsprecherdurchsagen oder iiberfliissige Stufen sollten in Zukunft eher die
Ausnahme werden. Viele Unternehmen im Transportbereich sind in Bezug auf besondere
Seniorenvergiinstigungen anderen Tourismusbranchen voraus. Hier nur zwei Beispiele:

e Die Fahrpreiserméfigungen der Deutschen Bundesbahn (DB) sind vorbildlich fiir ein
progressives Seniorenmarketing. Da sie mit konkreten finanziellen Vorteilen verbun-
den sind, werden Programme wie der Seniorenpafl trotz der Etikettierung mit dem
Begriff ,,Senior* intensiv nachgefragt.

e Die osterreichische Fluggesellschaft Austrian Airlines bietet fiir Senioren eine at-
traktive Flugpreisstaffelung: pro Senioren-Lebensjahr wird der Flug von Deutsch-
land nach Osterreich um ein Prozent billiger, so dafl beispielsweise 60 jihrige nur
noch 40 Prozent des Normaltarifes zahlen und 100 jihrige umsonst fliegen.®® Die
mJungen-Alten® werden diese Programme aufgrund ihres erhéhten Reiseaufkommens
noch stirker nachfragen als ihre Vorginger. Der Trendwechsel von Bus und Bahn
zum Flugzeug zwingt vor allem die Betreiber von konventionellen Verkehrsmitteln
in der Zukunft verstirkt zu innovativen Konzepten. In allen Transportarten werden
Komfort, Service und Bequemlichkeit fiir die ,,Jungen Alten® voraussichtlich immer
wichtiger werden. Auch diesbeziiglich kann noch viel verbessert werden.

Zusammenfassend 148t sich noch einmal eine doppelte Problematik der Tourismuswirt-
schaft herausstellen:

1. Das Problem seniorengerechter Produkte.

2. Das Problem eines seniorengerechten Marketings.

Die Touristik beschrinkte sich bisher meist auf verinderte und seniorenadiquate Mar-
ketingstrategien. In Zukunft mufl jedoch vor allem die Produktpalette fiir die ,,Neuen
Alten® attraktiv gestaltet werden. Senioren wie oft iiblich als anspruchslose Liickenfiiller
fiir Hotelbetten und Flugkapazitdten in nachfragearmen Jahreszeiten anzusehen, ist in
jedem Fall der falsche Weg. Ihr Anspruchsniveau liegt mittlerweile iiber dem des Durch-
schnittsgastes und wird noch weiter steigen. Die zunehmende Zahl von Senioren und damit
ein wachsendes Géstepotential zwingt die Fremdenverkehrswirtschaft zum Umdenken. Das
dabei auch unkonventionelle Wege gegangen werden miissen, liegt auf der Hand. Der Mehr-
Generationen-Urlaub ist hier beispielsweise zu nennen, in dem Grofleltern mehr Zeit als im
Alltag mit ihren Kindern und Enkeln verbringen kénnen.®' Ein wichtiger Problemlésungs-
ansatz wire die stirkere Nutzung der Seniorenkompetenz statt einer bisher hiufigen liebe-
vollen Bevormundung. Die Senioren sollten selbst in die Produkt- und Marketingplanung
miteinbezogen werden, beispielsweise durch Befragungen an den Wohnstandorten oder

8 Angaben aus NEUMANN/SCHWARZ, 1993, S. 24.
81Nach ROMEISS-STRACKE, 1994, S. 20.
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durch Informationsabende am Urlaubsort. Eine konsequente und klischeefreie Kommuni-
kation zwischen Tourismuswirtschaft und Senioren kann Defizite offenlegen und Verbes-
serungen einleiten.%? Ein weiterer moglicher Losungsansatz kénnte auch die individuelle
Zusammenstellung eines Urlaubsangebots nach dem Baukastensystem sein. Dieses Verfah-
ren scheint der Ausdifferenzierung der Lebensstile im Alter und den daraus resultierenden
unterschiedlichen Ausgangsniveaus gerechter zu werden als einheitliche Reisepakete. Die
Problematik ihrer Zielgenauigkeit kénnte dadurch gemindert werden. An dieser Stelle sei
noch einmal auf die 6konomischen Potentiale der neuen Seniorengeneration hingewiesen.
Diese gibt mittlerweile mehr Geld im Urlaub aus als der Durchschnittsgast. Eine ver-
antwortlich operierende Tourismuswirtschaft kann es sich nicht leisten, diese kaufkriftige
und ausgabefreudige Klientel zu vernachlissgen.®® Auch umfangreichere Vergiinstigungen
konnten sich wegen der hohen Zielgebiets- oder Veranstaltertreue zufriedener Senioren
durchaus ,rechnen®. Manchmal machen nur kleine Anderungen ein Produkt schon senio-
rentauglich. Vor allem Sicherheit, Komfort, unauffillige Hilfen sowie Kommunikations-
und Kontaktméglichkeiten sollten besondere Beriicksichtigung finden. Die ,,Jungen Alten
werden sensibel auf alle diesbeziiglichen Verinderungen reagieren. Diese Gruppe bestimmt
den Fremdenverkehr der Zukunft. Die Fremdenverkehrswirtschaft muf} sich um sie neu und
innovativ bemiihen. ,,Es geht [...] nicht darum, eine Géstegruppe zu halten, sondern eine
neue dazu zu gewinnen.“%*

6 Zusammenfassung und Awusblick

Die ,,Jungen Alten“ werden als neue Zielgruppe im Fremdenverkehr nicht ohne weiteres zu
gewinnen sein.*® Denn diese Gruppe ist bisher weder klar abgegrenzt noch in ihren inneren
Strukturen ausreichend analysiert. Die Voraussetzung fiir eine addquate Produktpolitik ist
aber die Kenntnis eines Verbraucherprofils auf serioser Grundlage. Es gilt zunéchst, ein
verindertes Altenbild in einen gesamtgesellschaftlichen Kontext zu stellen. Durch ihren
Umgang mit dem Alter beweist eine Gesellschaft erst Reife und Zivilisationsniveau. Es
muf} ein giiltiges Modell entwickelt werden, in dem sich auch die , Jungen Alten“ jen-
seits aller Jugendlichkeitsklischees wiederfinden. Die Gleichsetzung dieser Gruppe mit den
yJungsenioren” oder der ,Nachkriegsgeneration“, und die Gegeniiberstellung eines kon-
trastierenden Altenbildes der ,Ruhestdndler und der , Kriegsgeneration“ kann in diesem

82Bisher wurde von der Fremdenverkehrswirtschaft in diesem Bereich wenig professionell gearbeitet.
ROMEISS-STRACKE, 1994, S. 14, spricht in diesem Zusammenhang von einem ,, Nebelstangen-Verfahren.
Die Autorin weiter: ,,[...] man probiert dabei aus, ob sich Halbinformationen und Klischees, die man von
einer neuenZielgruppe’ im Kopf hat, zu einem netten Pauschalangebot zusammenstecken lassen. Mit dieser
Stange fuchtelt man dann auf dem Markt herum und hofft, dafl ein Nebelfetzen héingenbleibt.* Und an
anderer Stelle (S. 21): ,Zu viele versuchen, mit der eigenen Anspruchslosigkeit bei den vermeintlich geistig
auch anspruchslosen Alten ihr Geld zu verdienen.”

8380 hat das Osterreichische Institut fir Handelsforschung darauf hingewiesen, dafl sich die Zahl der
angstlich-sparsamen Senioren in nur wenigen Jahren halbiert hat (WAZ vom 16.10.1993).

8 Wirtschaftsministerium von Baden-Wiirttemberg, 1992, Anlage 10.

85 ROMEISS-STRACKE, 1994, S. 19, schreibt dazu treffend: ,Die nichste Seniorengeneration wird im
Tourismus viel schwieriger zu bedienen sein, als die vorhergehenden. Sie wird gegeniiber falschen Zungen-
schldgen, gegeniiber unwiirdiger Behandlung und vor allem gegeniiber ,Senioren-Gelabere’ hochempfindlich
sein. Gesonderte Seniorenangebote werden hier wieder keinen Erfolg haben. Was aber mit Sicherheit ak-
zeptiert und geschitzt werden wird, sind unauffillige Hilfen fiir den Urlaubsalltag, in denen zum Ausdruck
kommt, dafl ein Hotelier, ein Kurdirektor, ein Verkehrstriger weifl, daB manches mit den Jahren bei allen
Menschen schwieriger wird. Also: Gute, unaufdringliche Dienstleistungen, die aus einer positiven, bewuBten
Haltung gegeniiber dem Alter kommt.®
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Zusammenhang nur hilfsweise funktionieren. Ob die ,,Jungen Alten® nun tatséchlich schon
alt, oder ob sie doch eher noch jung sind, kann nicht und muf} auch nicht entschieden wer-
den, die ,,Jungen Alten“ sind beides zugleich, sie gehdren einer neuen Lebensphase an. Ihre
Einordnung muf} zuerst in einem soziologischen Zusammenhang geschehen. Ob die Zeit des
verlingerten Ruhestandes tiberhaupt noch unter dem Altersbegriff zu fassen ist, kann bis-
her nicht abschlieflend beantwortet werden. Denn: ,,Die ‘gewonnenen Jahre’ sind in unsere
Kultur nicht eingebaut“.®® Zumindest die Anfangsphase der ,Nacharbeitszeit“ unterschei-
det sich also in vielerlei Hinsicht nur mehr relativ wenig von der Phase der Berufstatigkeit.
So ist das Phénomen der ,,Jungen Alten“ mit rein gerontologischen Ansdtzen gar nicht
mehr zu erfassen: ,Bei der neuen Senioren-Generation handelt es sich nicht so sehr um
ein hinausgeschobenes Altern, sondern um ein verlingertes Jungsein®.®” Daher stellt das
Alter in den meisten Fillen keine Zidsur beziiglich der Fortfiilhrung bereits eingeiibter Le-
bensstile mehr dar. Aktivitdt und Selbstbestimmung kennzeichnen die neue Qualitdt der
dritten Lebensphase. Die Kontinuitdt der Lebensstile ist wahrscheinlich der Schliissel zum
besseren Verstdndnis der Seniorenwelt: die zunehmende Individualisierung der Senioren
ergibt sich als Konsequenz einer wachsenden gesamtgesellschaftlichen Individualisierung.

Die Auswirkungen des ,Neuen Alters“ auf die Reiseindustrie sind ebenfalls nur unge-
nau zu prognostizieren. Einige Trends und Tendenzen wurden bereits aufgezeigt. Trotz
einer fehlenden Homogenitit der Senioren sind die genannten Verbesserungsméglichlkei-
ten sicherlich unstrittig. Ob jedoch eine Fortfithrung junger Verhaltensmuster oder eine
seniorenspezifische Orientierung® das Reiseverhalten der ,Jungen Alten* in Zukunft be-
stimmen werden, 148t sich nicht mit Sicherheit sagen. Denn der Trend ist noch zu jung,
und traditionelle Verhaltensschemata beherrschen noch die Seniorenszene. In jedem Fall
werden die Altenreisen der Zukunft zahlreiche Produktformen zwischen den Extremen des
anspruchslosen Bustouristen und des niveauvollen Kreuzfahrtteilnehmers umfassen.

Das Reisen kann auf dem Weg zu einem besseren Verstdndnis des Alters durchaus die
Rolle eines Protagonisten {ibernehmen. Dazu noch einmal ROMEISS-STRACKE:

ol - . ] wir missen eine Kultur entwickeln, in der das Alter den Stellenwert bekommt, den
es eigentlich hat: ein wichtiges Stick Leben, das aber die eine oder andere Hilfestellung
braucht. Nachdem das Reisen im Alter zu einem ganz wesentlichen Lebensinhall zu werden
scheint — Lkénnten nichi vom Tourismus wesentliche Impulse ausgehen, eine Kultur des

Alters in unserer Gesellschaft zu entwickeln?“3°

Denn Reisen wird vor allem als gesellschaftlicher Prozef an Bedeutung gewinnen und
verstdrkt mehr als nur Ireizeitbeschiftigung sein. Eine Generation, in der Reisen schon
immer mehr als blofle Regeneration bedeutete, wird diesen Vorgang als Sinnstiftung mehr
und mehr in den Mittelpunkt einer lustorientierten Freizeitgesellschaft riicken.

8 ROMEISS-STRACKE, 1994, S. 9. Die Autorin schreibt hier ebenfalls: ,[...] je gréBer der Anteil der
im Alter nicht mehr Erwerbstitigen ist und je mehr Menschen dies in absoluten Zahlen werden, desto
notwendiger wird es, ein kulturelles Modell des Alters zu entwickeln und darin auch den Stellenwert des
Reisens zu bestimmen.*

87Zitat von Barbara Harms-Wichmann, zitiert nach NEUMANN/SCHWARZ, 1993, S. 24.

88 Hier werden immer wieder der Wunsch nach héherem Komfort und die Wahl sanfterer Urlaubssport-
arten genannt,

89 ROMEISS-STRACKE, 1994, S. 21.
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