
Seniorenwirtschaft in Europa 2005 / Silver Economy in Europe 2005 

Neue Produkte und Dienstleistungen – Status-Quo und Perspektiven in Europa 
New Products and Services – European State-of-the-art and Perspectives 

Europäische Konferenz / European Conference 

Bonn, Deutschland 17.-18.02.2005 

 

 

 

 

 

 

Forum 2 

Tourismus / Tourism 

 

 

 

 

Ältere Touristen als Kunden gewinnen und behal-
ten 

Chancen für Regionen und Städte 

 

 

Dr. Hanne Meyer-Hentschel 

Meyer-Hentschel Institut, Saarbrücken 

 

 

 

 

 

 

  

 



Seniorenwirtschaft in Europa 2005 / Silver Economy in Europe 2005 

Neue Produkte und Dienstleistungen – Status-Quo und Perspektiven in Europa 
New Products and Services – European State-of-the-art and Perspectives 

Europäische Konferenz / European Conference 

Bonn, Deutschland 17.-18.02.2005 

 

 

 

 

 

 

 

   

Name  Dr. Hanne Meyer-Hentschel 

   

Gegenwärtige 
Position 

 Meyer-Hentschel Institut, Saarbrücken 
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Biographie  Studium der Betriebswirtschaftslehre, 
Abschluß als Diplom-Kaufmann, Disserta-

tion zum Dr. rer.oec. 

Das europaweit tätige Institut beschäftigt 
sich seit 1985 in umfassender Weise mit 
dem Verhalten älterer Menschen und gilt 
als Begründer des Senioren-Marketing in 

Europa. 

 

Hanne Meyer-Hentschel ist Mitglied der 
Kommission Demographischer Wandel des 

Freistaates Sachsen. 
Weiterhin gehört Sie zum Expertenkreis 
für den Deutschen Gründerpreis 2005. 
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Immer mehr ältere Menschen reisen, und das überproportional häufiger und länger als 
frühere Seniorengenerationen. Die Zielgruppe der Senioren gewinnt damit zur Siche-
rung bestehender und Schaffung neuer Beschäftigungsfelder in der europäischen Tou-
rismusbranche zunehmend an Bedeutung. Wenn es gelingt, ältere Touristen als Kunden 
verstärkt zu gewinnen und zu behalten, bieten sich damit interessante Chancen. Die 
Zukunft unserer Städte und Regionen entsteht nämlich nicht auf dem Reißbrett. Es gibt 
auch keine noch so gute Lösung, die eine Stadt von einer anderen unbesehen über-
nehmen könnte. Konzepte und Wege können aber helfen, das zukunftsträchtige Poten-
tial der eigenen Stadt (Region) als attraktive Dienstleistungs-, Freizeit- und Kulturstadt 
zu erschließen. Die Voraussetzungen, dem Seniorentourismus in diesem Zusammen-
hang eine prominente Position einzuräumen, sind denkbar günstig:  

Rund 32% der Deutschen gehören zu der begehrten Zielgruppe, die im Jahr pro Person 
1.000-3.000 EUR für Reisen ausgibt. Unter den Senioren (50plus) beträgt dieser Anteil 
rund 38%!  

Die kommende Seniorengeneration wird laut Reiseanalyse 2005 noch reisefreudiger 
sein. Wir können feststellen, dass eine Mehrzahl der Senioren über beträchtliche Mittel 
verfügt und auch bereit ist, diese für Reisen, Fitness und Erholung auszugeben. Dies 
trifft vor allem dann zu, wenn reife Kunden das Gefühl haben, besonders individuell be-
treut zu werden. 

Selbstverständlich sind die Interessen älterer Touristen - wie diese selbst auch - recht 
individuell: Zwischen Städte- und Studienreisen, Wellness- und Wanderurlaub oder 
auch Rundreisen erstreckt sich ein weites Spektrum von Möglichkeiten, die unterschied-
lichen Urlaubsmotive in entsprechend attraktive Angebote umzusetzen. Von “Senioren-
reisen” will übrigens kaum ein älterer Tourist etwas lesen oder hören. Reiseanbieter 
entwickeln daher immer neue Strategien, um ältere Reisende über spezielle Zielgrup-
penangebote ohne direkten Altersbezug anzusprechen. Dabei orientiert man sich an be-
stimmten Reisemerkmalen oder Urlaubsmotiven, die besonders älteren Touristen wich-
tig sind: 



Seniorenwirtschaft in Europa 2005 / Silver Economy in Europe 2005 

Neue Produkte und Dienstleistungen – Status-Quo und Perspektiven in Europa 
New Products and Services – European State-of-the-art and Perspectives 

Europäische Konferenz / European Conference 

Bonn, Deutschland 17.-18.02.2005 

Senioren legen beispielsweise überdurchschnittlich viel Wert auf eine anspruchsvolle 
Unterkunft. Ausserdem werden mit zunehmendem Alter perfekt organisierte Pauschal-
reisen immer beliebter.  

Wichtige Urlaubsmotive sind: die Gesundheit stärken, Natur erleben und Städte bzw. 
Sehenswürdigkeiten besichtigen.  

Gleich welche Reiseart gewählt wird, es kristallisieren sich fast immer folgende Grund-
bedürfnisse heraus: Selbständigkeit und Autonomie (man will den gewohnten Lebensstil 
möglichst ohne Einschränkungen auch beim Reisen beibehalten können), erhöhtes Si-
cherheitsbedürfnis, hoher Komfort, Gesellschaft bei Bedarf, individuelle Behandlung. 
Fachkompetenz beim Dienstleister wird dabei als selbstverständlich vorausgesetzt.  

Der Kunde/Tourist will spüren: Hier spricht man meine Sprache! Die Erfolgsfaktoren 
sind: Höflichkeit, Freundlichkeit, Geduld, Aufmerksamkeit, Dienstleistungsmentalität. 
Ganz wichtig ist die Achtung vor dem Alter und ein Hineinfühlen können in das Verhal-
ten und die Bedürfnisse älterer Menschen.  

Das stellt Hotellerie, Gastronomie, den ortsansässigen Handel wie auch das Stadtmar-
keting vor neue Aufgaben: Wie ist das eigentlich, alt zu sein? Wie fühlt man sich als äl-
terer Tourist in unserer Stadt? Welche kleineren oder auch größeren Probleme hat man 
zu bewältigen? Wie können Anbieter ihr Verhalten gegenüber älteren Kunden verbes-
sern, Produkte, Immobilien und Dienstleistungen optimieren? 

Zur Beantwortung dieser Fragen nutzen viele Unternehmen und Kommunen den Age 
Explorer, ein System zum Erleben altersbedingter Einschränkungen. Denn die direkte, 
persönliche Erfahrung ist einer der effektivsten Wege, Wissen zu vermitteln und Mei-
nungen zu verändern. Altersbedingte Facetten können am eigenen Körper gespürt wer-
den. Ein Visier schränkt die Sicht ein, am Körper verteilte Gewichte vermitteln das Ge-
fühl nachlassender Kräfte, Spezialhandschuhe lassen viele Produktverpackungen, tech-
nische Geräte oder auch Fahrkartenautomaten zu Problemen werden. Der Prozess ver-
läuft nicht nur intellektuell, sondern wird auch physisch und emotional empfunden. Der 
Age Explorer ist damit eine Brücke des Verständnisses zwischen den Generationen und 
hilft bei der Optimierung touristischer Angebote. 

Eine Vielzahl unterschiedlichster Barrieren können entdeckt und beseitigt werden, um 
Städte und Dienstleistungen attraktiver zu machen. Darin liegen zukunftsträchtige 
Chancen für Städte und Regionen, (nicht nur) ältere Touristen als Kunden zu gewinnen 
und zu behalten. 

Fazit: Nutzen Sie die demographische Entwicklung zu Ihrem Vorteil: Gerade ältere Kun-
den/Touristen honorieren Qualität, Service und persönliche Ansprache, die Sie bieten 
können!  

Sorgen Sie für attraktive Angebote aus Kundensicht (stets verbunden mit Qualität und 
freundlicher Dienstleistungsmentalität) und vor allem für Sicherheit, Sauberkeit und be-
queme Erreichbarkeit.  

Sorgen Sie alle gemeinsam für positive Erlebnisse in Ihrer Stadt/ Region: Jedes positive 
Erlebnis erhöht die Stimmung der älteren Kunden und läßt sie wiederkommen. 
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1973-1978  Foto Piovesan 
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Übersetzerin und Kursbetreuerin 

1983-1984  Staatliche Prüfung für Übersetzer 
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Darmstadt 

1986-1990  McDonald’s Bozen 

Local Store Marketing Director and 
P.R. Manager 

 1990  Gründung der LPS Public Relations & 
Communication 

Eigentümerin und Geschäftsführerin 
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Slide 1 Präsentation 

Slide 2 Consorzio Terme Euganee 

Es ist eine öffentlich-private Einrichtung, die 108 Thermalhotels in Abano 
und Montegrotto vertritt. 

Health Tourism wird in Abano und Montegrotto groß geschrieben und in 
Bezug auf Senioren erwirbt es eine noch größere Bedeutung  

3,5 Millionen Übernachtungen von Gästen, die ein Durchschnittsalter von 
58 Jahren haben, zeigen worauf sich das core business der Thermen kon-
zentriert 

Wenn wir Seniorinnen und Senioren als die sogenannten 50+ bezeich-
nen, dann heißt es, dass wir uns zum grossteil  mit dieser Altersgruppe 
befassen.  

Mit unserem Konsortium sind wir darauf bedacht, dem Bedürfnis dieser 
Bevölkerungsgruppe nach Anregungen und Angeboten für sinnvolle und 
aktive Lebensgestaltung eine qualifizierte Antwort zu geben. 

Slide 3 Highlights dieser Präsentation sind: 

Eine kurze Einführung über den Standort 

Health Tourism: 

Die unerschöpflichen Angebote eines Thermalgebietes.  

Das Nach-der-Kur und Um-die-Kur-Programm als Bewegungs- und Moti-
vationstherapie  

Verbesserung der Lebensqualität durch die Thermalmedizin 

Kooperation mit den öffentlichen Einrichtungen 

Slide 4 Die Euganeischen Thermen sind der größte auf Heilschlamm-Bade-
Therapie spezialisierte Badekurort Europas. 

Slide 5 Die Thermen von Abano und Montegrotto befinden sich in der Region Ve-
netien, wo Kunststädte, Naturparks, Seen, Meer, Berge und Thermen ein 
wichtiges Erholungsgebiet  bilden. 

Slide 6 Die Hauptstadt der Provinz ist Padua, 6 km von den Thermen entfernt. 
Die Thermen selbst sind seit Jahrtausenden bekannt und heute noch ein 
Ort  für Gesundheit und Entspannung. Die Lebensqualität der älteren Be-
völkerung durch die Interaktion von Kuren, Behandlungen und aktiver 
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Freizeitgestaltung zu verbessern ist seit jeher vorrangiges Ziel. 

Slide 7 Der Regionalpark der Euganeischen Hügel umfasst 19.000 Hektar Hügel-
land vulkanischen Ursprungs. Das erholende Grün des Regionalparks 
umgibt die Thermen und ist ein wichtiges komplementäres Element zur 
Erhaltung und Wiedererlangung der Gesundheit.  

Slide 8 

 

In den Thermen von Abano und Montegrotto besteht der große Vorteil 
darin, dass jedes der Hotels eine hauseigene, spezialisierte Kurabteilung 
hat, die über moderne und funktionelle Strukturen verfügt. Die Thermal-
abteilung direkt im Hotel zu haben, bedeutet gemütlich im Bademantel 
alle Einrichtungen der Kurabteilung zu erreichen und darüber hinaus die 
Grünanlagen, die Thermal-Schwimmbecken, den Fitnessraum, das Sola-
rium und alle anderen Angebote zu nutzen. Das bietet insbesondere Se-
nioren den maximalen Komfort und Diskretion.   

Slide 9 

 

Für jeden Kurgast wird ein ganz auf ihn abgestimmtes Kurprogramm 
ausgearbeitet. Alle Therapien werden in jedem Hotel unter Kontrolle des 
ärztlichen Direktors und mit hochspezialisiertem Personal durchgeführt. 
Spezialisiertes Personal wird darüber hinaus für das sogenannte Nach-
der-Kur und Um-die-Kur-Programm eingesetzt, das insbesondere auf Se-
nioren abgestimmt ist. Führend ist hier das Prinzip der Bewegungstätig-
keit, die der Kur folgen soll. Aus dem Gedanken heraus, dass die Bewe-
gungs- und Sportaktivität für das Wohlbefinden im Alter unentbehrlich 
ist, werden Seniorinnen und Senioren angeregt und zur Teilnahme an 
einer Reihe von Programmen motiviert. Ein älterer Mensch, der  nach der 
Kur sich selbst überlassen wird, profitiert viel weniger von der Behand-
lung. Bewegungsaktivitäten und sportliche Betätigung, Körperhaltung 
und funktionelle Bewegungsabläufe haben einen hohen Stellenwert, nicht 
nur weil sie sich komplementär zum guten Gelingen der Kur auswirken, 
sondern auch weil sie darauf ausgerichtet sind, Gruppenintegration und 
Besserung des Gesamtbefindens zu bilden. Damit wird beabsichtigt einen 
Beitrag zu leisten, älteren Menschen so lange wie möglich ein weitgehend 
unabhängiges und eigenständiges Leben zu garantieren.   

Slide 10 Gesundheit kommt in Abano und Montegrotto aus dem Inneren der Erde 

Slide 11 Thermalwasser 

Das Wasser des Thermalbeckens von Abano und Montegrotto kommt aus 
den sauberen Becken der Voralpen und fließt unterirdisch bis zu einer 
Tiefe von 2000-3000 Metern. Es unterliegt einer hohen Temperatur und 
starkem Druck, während es in zirka 30 Jahren eine Strecke von ungefähr 
80 Kilometern zurücklegt. Die geologische Struktur des Bodens erlaubt es 
dem mit Mineralsalzen angereicherten Wasser mit einer Temperatur von 
87 Grad im Euganeischen Becken an die Oberfläche zu treten. Der Reich-
tum an gelösten Substanzen macht dieses Wasser zu einer weltweit ein-
zigartigen Thermalquelle, chemisch eingestuft als Salz-Brom-Jod-
Hyperthermal. Der außergewöhnliche therapeutische Wert des Wassers 
und des Heilschlamms von Abano und Montegrotto beruht nicht zuletzt 
auch auf den strengen Vorschriften, die die Entnahme des Wassers re-
geln. 
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Slide 12 Heilschlamm. Aus Natur und Erfahrung. 

Der Heilschlamm von Abano und Montegrotto ist eine Mischung aus Ton-
erde, Thermalwasser, Mikroorganismen und Biomaterial.  

Slide 13 Der Reifeprozess erfolgt in speziellen Becken während eines Zeitraums 
von 50 bis 60 Tagen. Während dieser Zeit bleibt der Schlamm ständig in 
Kontakt mit dem Thermalwasser, das bei einer konstanten Temperatur 
von 60 Grad stetig über ihn fließt. Diese hohe Temperatur und die che-
mischen Bestandteile des euganeischen Thermalwassers beeinflussen die 
Entwicklung des besonderen Mikrobenbestandes. Diese Veränderung  der 
chemisch-physischen Struktur des Schlammes verleiht ihm seine einzig-
artigen therapeutischen Eigenschaften. 

Slide 14 Fangotherapie 

Die aktiven Prinzipien des Heilschlamms sind entzündungshemmend und 
besonders wirkungsvoll  bei Osteoarthrose (die weltweit am meisten ver-
breitete Gelenkskrankheit), Osteoporose und Rheuma. Diese Krankheiten 
sind eng verbunden mit einer Einschränkung der Bewegungsfreiheit und 
der Selbständigkeit und somit der Lebensqualität. Es ist wissenschaftlich 
bewiesen, dass die Fangobadetherapie den Stoffwechsel im Knochenge-
webe positiv beeinflusst. Die Anwendung des Thermalschlamms ist be-
sonders effektiv sowohl bei der Schmerzlinderung als auch bei der Ein-
dämmung von Entzündungen. 

Slide 15 Die Fangotherapie erfolgt in vier grundsätzlichen Schritten: die Anwen-
dung des Heilschlamms, das Bad im Thermalwasser, die Schwitzreaktion 
und die kräftigende Massage. Der Fango wird bei einer Temperatur von 
39-40 Grad auf die Gelenke aufgetragen, wie es bei der vorgeschriebe-
nen medizinischen Kurtauglichkeits-untersuchung verordnet wurde.  

Ein weiterer wichtiger Punkt  bezieht sich auf die Integration von Ther-
malkuren und pharmakologischer Behandlung. Diese natürliche Behand-
lung reduziert  die Einnahme von Medikamenten und senkt so das Risiko 
von unerwünschten Nebenwirkungen. 

Slide 16 Badetherapie und Thermalwasser  

Das Wasser ist ein außergewöhnliches Element, das alle Körperfunktio-
nen erleichtert: die Bewegungen sind gelöster, die Muskeln entspannen 
sich, der Schmerz verringert sich. Dazu kommen die Bläschen, die sich 
aus dem Ozon bilden und eine intensive Gefäßerweiterung garantieren, 
weil der Blutkreislauf angeregt wird. Aufgrund des gleichmäßig verteilten 
Wasserdrucks ist das Thermalbad ideal für die Gelenke, für Schmerzen 
und Muskelschwund und ist eine äußerst wichtige Therapie in Rehabilita-
tionsprogrammen, Knochenbrüchen und chirurgischen Eingriffen. 

Die Badetherapie erfolgt im 33° warmen Salz-Brom-Jod-Thermalwasser 
zumeist nach einer Fangotherapie.  

Slide 17 Die Inhalationstherapie.  

Die Zahl der Atemwegserkrankungen ist in den letzten Jahren stark an-
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gestiegen, nicht zuletzt durch die erhöhte Umweltverschmutzung, Smog, 
Giftstoffe und aktives und passives Rauchen. Hierfür sind Senioren be-
sonders anfällig. Die thermalen Inhalationstherapien sind wissenschaft-
lich anerkannt bei der Behandlung von Atemwegserkrankungen und bei 
der Vorbeugung gegen das neuerliche Aufflammen von Infektionen. 

Slide 18 
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Während des Aufenthalts in den Euganeischen Thermen unterliegt auch 
die Ernährung einer ständigen Kontrolle, der Patient soll dazu geführt 
werden, einfache hygienisch-gesundheitliche Vorschriften zu beachten: 
regelmäßige, nicht zu anstrengende körperliche Aktivität und die Auf-
nahme von Kalzium über die Nahrung. Die körperliche Aktivität wird täg-
lich in den Thermal-Schwimmbädern durchgeführt. Ein Kurzyklus in Aba-
no und Montegrotto wird so zu einer wichtigen Quelle für das körperliche 
und geistige Wohlbefinden und die Verbesserung der Lebensqualität. 
Zum Vergnügen gesellt sich nicht nur die therapeutische Bedeutung des 
Zusammenspiels zwischen Thermen und Sport oder der bewussten Er-
nährung. Die gute Luft und das erfrischende Grün der Euganeischen Hü-
gel mit ihren Terrassenanlagen  zum Anbau von Wein und Früchten, die 
man zu Fuß oder mit dem Fahrrad erforschen kann, die verschiedenen 
Straßen mit Panoramablick und die 20 ausgebauten Wegen, die die Hän-
ge emporführen. Antike Dörfer und Einsiedeleien, die venezianischen Vil-
len mit den zauberhaften Gärten  die schönsten Kunststädte Norditaliens: 
Venedig, Padua, Verona, Vicenza, Mantua, Ferrara. Das alles gehört zum 
täglichen Angebot das neben den Therapien den älteren Menschen dazu 
verhilft nach der Kur und um die Kur aktiv zu sein. Bewegung Sport und 
Kultur sind Teil dieses Gesamtkonzept. Und das verstehen wir unter dem 
Begriff  Health Tourism 

Slide 19 Wichtig zu erwähnen ist auch die konstruktive Zusammenarbeit  zwi-
schen dem Konsortium und den öffentlichen Einrichtungen.  

Als case history präsentiere ich das 2003 gestartete Projekt „Sport e Be-
nessere nella terza età“ (Sport und Wohlbefinden im Seniorenalter). An-
geboten wurde den Seniorinnen und Senioren ab dem 60. Lebensjahr an 
einem Kurs teilzunehmen, der aus  16 Lektionen über Bewegungsaktivi-
täten im Thermalwasser bestand.  Das Projekt, das aus einer Zusam-
menarbeit zwischen unserem Konsortium und dem Landesrat für Sport 
der Provinz Padua entstand, profitierte von der Tatsache, dass in den 
Wintermonaten viele Thermal-Hotels eine Pause machen, um einige Re-
novierungsarbeiten vorzunehmen.  So entstand der Gedanke die Hote-
liers zu fragen, ob sie in einer Zeit wo ihr Hotel leer steht,  ihre Thermal-
schwimmbäder für das Seniorenprojekt zur Verfügung stellen würden. 
15 Hotels haben zugesagt und so startete  unter der fachkundigen 
Betreuung von Ärzten das Programm. Die Ärzte haben die Teilnehmer 
vor Kursbeginn auf Tauglichkeit untersucht und bei jeder Lektion auf die 
korrekte Ausführung der Übungen geachtet. Zweimal in der Woche für 
zwei Monate haben sich mehr als 5000 Seniorinnen und Senioren am 
Programm beteiligt. Nach dem erfolgreichen Abschluss der Initiative ist 
die Nachfrage viel größer geworden. Seniorinnen und Senioren beurteil-
ten in sehr positivem Sinne nicht nur das Programm, sondern auch die 
Möglichkeit dadurch soziale Kontakte zu knüpfen: neue Freunde finden 
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und die Zeit sinnvoll zu verbringen und sich dabei zu vergnügen. Für die 
meisten von Ihnen ein unvergessliches Erlebnis. Im Unkostenbeitrag von 
€ 86,00 waren die Transportkosten inbegriffen.  

Slide 20 Zu all dem kommt auch der dauernde Einsatz des Thermalstudienzent-
rums Venetien  “Pietro d´Abano”. Durch das Grundlagenstudium der pri-
mären Komponenten der Thermalquelle (Wasser, Algen, Schlamm) be-
treibt das Thermalstudienzentrum eine systematische, wissenschaftliche 
Erforschung der Thermalmedizin und beobachtet ständig die Wirkung der 
Fangotherapie, um deren absolute Qualität zu garantieren. Um immer 
besser qualifizierte Leistungen zu erbringen, arbeitet das Studienzentrum 
eng mit anderen öffentlichen und privaten Einrichtungen wie Universitä-
ten und Forschungsstätten zusammen. Die Haupttätigkeit der Forschung 
orientiert sich auf drei wissenschaftliche Richtungen: eine klinische, eine 
biologische und eine chemisch-physische. 

Die konstante Aktivität des Studienzentrums hat in all den Jahren den 
wissenschaftlichen und therapeutischen Wert der Thermalkuren getestet 
und überwacht, mittlerweile wird es auch international als führend auf 
diesem Gebiet anerkannt. 

Heute kürzen in vielen Ländern die Krankenkassen ihre Leistungen zu 
den Kuren, verkennen aber dabei die präventive und kurative Wirkung 
der Thermalmedizin. Ziel muss es sein, die Politik dahingehend zu beein-
flussen zumindest für Senioren diese Kürzungen nicht vorzunehmen und 
den Wert der Thermalmedizin auf lange Sicht als kostensparende Maß-
nahme zu betrachten 

Slide 21 Die wiedergefundene Zeit für Gesundheit, Wohlgefühl und Vergnügen ist 
eine für das Konsortium der Euganeischen Thermen grundlegende Kom-
bination, damit  eine junge Zukunft für die Senioren garantiert wird. 
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Name  Leila Tolkki 

   

Gegenwärtige 
Position / Cur-

rent Position 

 HEALTH KUOPIO–programme / Health and 
Medicine Tourism / Project Management 

   

Biographie / Bi-
ography 

 Date of birth January 22nd, 1952 

  Education 

1970-72  Fairleigh Dickinson University, New Jersey, USA / 
International Economics  

1974  Graduate from Savonlinna Business Polytechnic 

1993-95  Turku University, Finland/ 

European Union –international affairs  studies 

  Professional background 

09/2002 -  HEALTH KUOPIO –programme / Health and Medicine 
Tourism / Project Management 

2000 – 2002  Oy IECO Ltd / Managing Director 

business field: promotion and development of e-
solutions for Finnish tourism industry 

1998 – 2000  Oy Ieco / Business Service Manager 

management of projects / development of business 
strategies and marketing  in companies in Helsinki 

area with City of Helsinki 

1996-1998  Helsinki Science Park Ltd, Helsinki 

Helsinki University Business Services (University of 
Helsinki, Innovation Center, Helsinki University Li-

censing Ltd, Culminatun Ltd, Foundation for Finnish 
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Inventions) 

Business Service Manager 

1995 - 1996  Helsinki University Development Services Ltd, Lahti 
and Helsinki 

management of international projects, co-operation 
and EU-projects 

Helsinki University Licensing Ltd 

special management duties 

1978 - 1988  Finnsonic Oy Ltd 

Board Member 

Oy Ultra Sonic Finland Ltd 

Board Member 

1974 – 1993  Lahti Glassworks Ltd / Pilkington Plc, Lahti 

Management of personnel affairs (1974 – 1979) 

Assistant to the Administration Director (1979 - 
1987 

Assistant to the Board of Directors and Managing Di-
rector 

1973 - 1974  Findip Ltd, Helsinki 

Assistant to the Managing Director 
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Bernd Hamann 

Geschäftsführer Nordrhein-Westfälischer Heilbäderverband e.V. 

Geschäftsführer Gesundheitsagentur NRW GmbH 
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Name  Bernd Hamann 

   

Gegenwärti-
ge Position 

 Geschäftsführer 

Heilbäderverband Nordrhein-Westfalen e.V. 

Gesundheitsagentur NRW GmbH 

Prokurist Saline Bad Sassendorf GmbH 

 Prokurist Gesundheitszentrum in Bad Waldliesborn 
GmbH 

Prokurist Solbad Westernkotten 

   

Biographie  Geboren 1966 

1986-1989  Ausbildung zum IT – Kaufmann 

VRG Rechenzentrum Oldenburg 

1992-1994  Studium zum Betriebswirt 

Abschluß mit Auszeichnung 

since 1995  Stellvertr.Geschäftsführer 

Heilbäderverband Niedersachsen e.V. 

since 1996 

 

 

since 2000 

 

 

 Stellvertr.Verwaltungsleiter 

Kurbetriebsgesellschaft 

Bad Zwischenahn mbH 

Kaufmännischer Leiter 

MZG Westfalen, Bad Lippspringe 
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since 2001 

 

since 2003 

 

 

 

since 2004 

 

Klinik Porta Westfalica, 

Bad Oeynhausen 

Geschäftsführer 

NRW Heilbäderverband e.V. 

Prokurist Saline Bad Sassendorf 

Prokurist Solbad Westernkotten 

Geschäftsführer 

Gesundheitsagentur NRW GmbH 

Prokurist Gesundheitszentrum in 

 Bad Waldliesborn GmbH 

since 1999  Verwaltungsrat der 

                 BARMER Ersatzkasse 

since 2004  Vorstand der DGIV und beratendes Vor-
standsmitglied im Verband der Privaten Krankenanstal-

ten 

since 1995 

Berater internationaler Projekte für die Deutsche Aus-
gleichsbank, nationaler Projekte für Ministerien und Re-
gionalförderungen im Gesundheitswesen und Tourismus 

   

 

 

Hintergrund, Problemstellung 

Mit rund 8,5 Millionen Übernachtungen haben die Heilbäder in NRW einen Anteil von 
rund 24% an allen Übernachtungen in NRW.  Etwa 70% dieser Übernachtungen finden 
in den Rehabilitationskliniken der Heilbäder und Kurorte statt. 

Viele der 35 nordrhein-westfälischen Heilbäder und Kurorte kämpfen nach wie vor mit 
den Folgen der letzten großen Gesundheitsreform. Wegen der vorhandenen starken Kli-
nifizierung und der sich ändernden Rahmenbedingungen gingen die Gäste- und Über-
nachtungszahlen im Bereich der Sozialversicherung zurück. Das Ergebnis sind u.a Kli-
nikschließungen und daraus resultierende Arbeitsplatzverluste an den traditionellen Ge-
sundheitsstandorten.  

Weil viele Heilbäder und Kurorte in peripheren, wirtschaftschwachen Räumen liegen, 
geht es nicht nur um Gesundheitspolitik, sondern auch um Standtort- und Strukturpoli-
tik. 
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Die strukturellen Veränderungen bedürfen eines Umdenkens der handelnden Personen 
in den Heilbädern und Kurorten. Die vorhandenen Ressourcen und Potenziale müssen 
auf neue Zielgruppen umgelenkt werden. Die bestehenden Angebote müssen zielgrup-
penorientiert ausgerichtet werden, neue Angebote gilt es zu erstellen. 

Ziele 

Aus dieser prekären Situation heraus ergaben sich im Rahmen der Gesundheitsagentur 
folgende Qualitäts- und Projektziele: 
• Positionierung und Profilierung der Heilbäder und Kurorte und deren Angebote 

• Konzentration auf das jeweils vorhandene Stärkenprofil (Synergien) 

• Mehr Nachfrage durch zielgruppengerichtete Angebote erzeugen 

• Zukunftssicherung der Gesundheitsstandorte durch sinnvolle und optimale Nutzung 
der vorhandenen Ressourcen 

Vorgehensweise 

Um eine adäquate Grundlage für die einzelnen Projekte zu erhalten wurde mit Unter-
stützung des nordrhein-westfälischen Gesundheitsministeriums eine innovative Markt-
forschung durchgeführt, die die Situation und die künftigen Anforderungen an die Heil-
bäder und Kurorte aus Marktsicht beleuchtet hat. 

Kernergebnis der Marktforschung: Die Kunden wissen zwar genau was sie wollen, sie 
wissen aber kaum, wo sie es bekommen können. 

Der aktuelle Marktanteil von Gesundheitsaufenthalten beträgt laut Befragungsergebnis 
rund 15%, und davon haben wiederum rund 15% der Befragten ihren Gesundheitsauf-
enthalt in den letzten drei Jahren in NRW verbracht – ein Marktanteil, der durchaus 
steigerbar erscheint. Denn grundsätzlich gibt es eine hohe Bereitschaft, einen Gesund-
heitsaufenthalt in NRW zu verbringen: 2/3 der Befragten sind dazu bereit. 

Die Konsequenz aus diesen Ergebnissen ist, dass weder die Vermarktung über Ortsna-
men noch die über Regionsnamen durchschlagenden Erfolg verspricht, sondern dass die 
Gäste über ein Themenmarketing angesprochen und für NRW gewonnen werden müs-
sen.  

Dazu ist eine klare Strukturierung der sehr komplexen Angebotsstruktur der Heilbäder 
und Kurorte notwendig. Es wurden drei Produktlinien entwickelt. 

Auf Basis der drei Produktlinien wurden Profilanalysen für jeden einzelnen Ort und den 
dort bestehenden Angeboten erstellt. Dem gegenüber wurden die Untersuchungsergeb-
nisse der Marktentwicklung in den Bereichen Gesundheitstourismus und Wellness ge-
stellt.   

Ergebnisse 

Die Ergebnisse der Kundenbefragung haben eindeutig gezeigt, dass ein grosses Poten-
zial für Gesundheitsurlaube, insbesondere bei den Senioren, besteht. Die Gesundheits-
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urlauber werden weniger durch Orte oder Regionen angesprochen, vielmehr muß das 
Marketing themenzentriert aufgebaut werden. 

Um ein Themenmarketing aufzubauen sind klare Produktlinien erforderlich. Folgende 
Produktlinienstruktur hat sich ergeben: 
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ProduktlinenProduktlinen

Hauptlinie 1: 
Behandlung von 
Krankheitsbildern

Heilbehandlung
Behandlung von 
konkreten 
Krankheits-
bildern
medizinisch-
therapeutische 
Kompetenz

Hauptlinie 2 : 
Gesundheits-
erlebnis

Schönheitspflege 
„Beauty“
Schlankheitskuren 
„Schlank und rein“
Geistige und 
seelische 
Entspannung 
„Body & Soul“
Stärkung der 
Widerstandskraft 
„Vital“
Fitnessprogramme
„Fit & Fun“
Lebenshilfe 
„Training“

Hauptlinie 3 : 
Andere Motive, ohne 
direkten Gesundheits-
bezug

Erholung in der Natur
Wandern, Radfahren
Ausflüge, 
Besichtigungen,
Altstadtflair, Historie
Kulturgenuss
Eventbesuche
Shopping
Gut essen und trinken
Durchführung/Besuch 
von Kongressen, 
Tagungen
Sportliche Betätigung

 

Anhand dieser Hauptlinien wurden dazu Angebotsanalysen durchgeführt, um Stärken 
und Schwächen sowie relevante Entwicklungen zu erfassen. 

Die Ergebnisse dieser Analyse wurden in aussagekräftigen Kurzprofilen festgehalten. 
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„Profile“ für jedes Mitglied des Heilbäderverbandes NRW mit: 
Eckdaten Marktsituation und -entwicklung
Angaben zur touristischen und Kurortinfrastruktur
Fakten zur medizinisch/therapeutischen Ausrichtung
Informationen zur Eigenpositionierung und Entwicklungsabsichten

Strategisches EntwicklungskonzeptStrategisches Entwicklungskonzept

 

 

Auf Grund der individuellen Profilanalysen mußten sich die Heilbäder und Kurorte  ent-
scheiden, auf welche Bereiche sie sich künftig konzentrieren und wo sie besondere Leis-
tungen erbringen wollen, um Kunden besser als bisher anzusprechen und zu überzeu-
gen. Zur Unterstützung gab es entsprechende Vorschläge. 
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Zukünftige Entwicklungen 

Die in den Ortsprofilen gemachten Erkenntnisse sowie die strategische Ausrichtung gilt 
es nun mit allen Beteiligten des Gesundheitswesens umzusetzen. Hierzu  werden auf 
Ortsebene Workshops durchgeführt. Hierbei geht es primär um die Abstimmung und 
örtlichen Kooperation der Beteiligten. Um der Entwicklung gerecht zu werden, sollen die 
unterschiedlichen Gesundheitsanbieter mit Ihren Produkten künftig qualifiziert und zer-
tifiziert werden.  

Auf Basis der Gesundheitsagentur wird ein landesweites Gesundheitsnetzwerk, beste-
hend aus der Gesundheitswirtschaft, aufgebaut werden.  

Zur zielgerichteten Angebotserstellung ist auch künftig eine stringente Marktbeobach-
tung erforderlich. Im Bereich der Seniorenwirtschaft werden die 50plus Reisenden den 
Zukunftsmarkt für die Tourismusbranche – in Verbindung mit Gesundheit und Wellness 
-  bilden. Die Dienstleister müssen ihr Angebot auf die Bedürfnisse dieser Zielgruppe 
stärker als bisher ausrichten. 

Auf die unterschiedlichen Bedürfnisse der vier Seniorentypen (Quelle:Studie des Deut-
schen Seminar für Tourismus, Berlin) müssen die Dienstleister eingehen. 

• Der Trend-Jumper  

will jung sein, lebt körper- und fitnessbewusst und gilt als kulturinteressiert. 

Potential: rund 4,8 Mio. Deutsche 

• Der Trend-Setter  

ist weltoffen, innovativ und erlebnisorientiert. Er verdrängt das Älterwerden, scheut 
kein Risiko und ist rastlos. 

Potential: rund 5,3 Mio. Deutsche 

• Der Trend-Accepter 

gilt als bequem, selbstzufrieden und genussorientiert. Sein Motto: „Ich habe mir mei-
nen Ruhestand verdient“. 

Potential: rund 10 Mio. Deutsche 

• Der Trend-Blocker  

lebt zurückgezogen, hat ein ausgeprägtes Sicherheitsbedürfnis und ist sparsam, aber 
qualitätsbewusst. Seine Maxime: „My home is my castle“. 

Potential: rund 6,3 Mio. Deutsche 

 

Das neue Klischee vom aktiven, vitalen und modebewussten Freizeitsenioren mit enor-
mer Kaufkraft löst das alte Klischee ab. 

Schlussfolgerungen / Ausblick 

Die demographische Entwicklung und der Wertewandel der älteren Generation bieten 
einen touristischen Wachstumsmarkt bei den Senioren ! 

Aber: 
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Es reicht nicht aus, zielgruppenspezifische Angebote zu erstellen, sondern wir müssen 
auch die Sprache der Senioren verstehen und sprechen ! 

Insgesamt gesehen liegt in der Seniorenwirtschaft ein grosses Potenzial für die Heilbä-
der und Kurorte. Die Angebotserstellung muß in Kooperation der Gesundheitsleistungs-
erbringer innerhalb der Orte erfolgen. Aufgabe der Gesundheitsagentur ist es, diese 
Angebote zu bündeln und durch eine innovative Marketingplattform zu kommunizieren 
und zu vertreiben. 
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TeutoWellness50plus – Tourismusförderung in 
der Region Teutoburger Wald 

 

Vera Wiehe 

ZIG / WEGE mbH 
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Name  Vera Wiehe 

   

Gegenwärtige 
Position / 

Current Position 

 wiss. Mitarbeiterin 

WEGE mbH, Bielefeld 

   

Biographie / 
Biography 

 Geboren 1956 

  1. und 2. Staatsexamen Sekundarstufe II; 
Diplomgesundheitswissenschaftlerin (MPH) 

1987-1997  AIDS-Hilfe Bielefeld, Geschäftsführerin 

Seit 1997  Wirtschaftsentwicklungsgesellschaft Biele-
feld (WEGE mbH) wiss. Mitarbeiterin 

Unterstützung kleiner und mittlerer Un-
ternehmern aus Gesundheitswirtschaft, 
Tourismus, Handel, Handwerk und un-

ternehmensbezogenen Dienstleistungen 
bei der Entwicklung neuer Geschäftsfelder 
und beim Aufbau von Unternehmensnetz-

werken; Initiativen im Bereich Technik und 
Dienstleistungen für mehr Lebensqualität 

im Alter: Geschäftsführung des Förderver-
eins Lebensgerechtes Wohnen OWL e.V.; 

Koordinatorin des Projektes „Förderung 
des Wellness- und Gesundheitstourismus 
für die Zielgruppen 50plus in der Region 

Teutoburger Wald“, das vom Ministerium 
für Wirtschaft und Arbeit des Landes NRW 

gefördert wurde. 
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Zusammenfassung 

Der Dienstleistungssektor ist ein arbeitsplatzintensiver Bereich mit vielfältigen Wachs-
tumspotenzialen. Die Fähigkeit sich veränderten Bedingungen anzupassen und ständig 
Dienstleistungen und Prozesse zu verbessern ist ein entscheidender wirtschaftlicher Er-
folgsfaktor. Insbesondere zwei Entwicklungstrends beinhalten Entwicklungschancen für  
Unternehmen der regionalen Tourismusbranche: die Erschließung von Wachstums- und 
Beschäftigungspotenzialen der Seniorenwirtschaft sowie die Orientierung auf Unterneh-
menskooperationen  und -netzwerke.  Am Beispiel der Qualitätsgemeinschaft „Teuto 
Wellness 50plus“ wird die Entwicklung eines regionalen Netzwerkes mit dem Ziel der 
Erschließung der Seniorenwirtschaft in der Praxis aufgezeigt.  

Die Qualitätsgemeinschaft ist im Rahmen des Projektes „Förderung des Wellness- und 
Gesundheitstourismus für die Zielgruppen 50plus in der Region Teutoburger Wald“ ent-
standen, ein Kooperationsprojekt des Teutoburger Wald Tourismus e.V., des Zentrum 
für Innovation in der Gesundheitswirtschaft sowie der Wirtschaftsentwicklungsgesell-
schaft Bielefeld (WEGE mbH). Das Projekt wurde in der Zeit von 21.2.2002 – 30.6.2004  
vom Ministerium für Wirtschaft und Arbeit des Landes NRW im Rahmen der Landesiniti-
ative Seniorenwirtschaft gefördert.  

Das Projekt zielte darauf ab, die Region Teutoburger Wald als nordrhein-westfälische 
Referenzregion für den 50plus-Tourismus zu profilieren und die vorhandenen Potenziale 
im Wellness- und Gesundheitsbereich für ältere Gäste touristisch zu erschließen und zu 
vermarkten. Mit diesen Aktivitäten knüpfte das Projektvorhaben unmittelbar an das 
Handlungsfeld Freizeit, Tourismus, Sport und Wellness der Arbeitsgruppe Senioren-
wirtschaft  des Bündnisses für Arbeit, Ausbildung und Wettbewerbsfähigkeit in NRW an.  
Es ist im Förderzeitraum gelungen, die Bedeutung der Seniorenwirtschaft für die re-
gionalen Tourismusanbieter aufzuarbeiten und zu verbreiten und ein Unterneh-
mensnetzwerk aufzubauen, das gemeinsam touristische Produkte und Dienstleistungen 
für Senioren im Teutoburger Wald entwickelt und vermarktet. Das Netzwerk setzt die 
Projektarbeit nach Ablauf der Förderphase in Form einer Arbeitsgemeinschaft fort.  

 Die Region Teutoburger Wald – Kompetenzen und Handlungschancen  

Der Regierungsbezirk Detmold ist unter zwei Markenzeichen bekannt, der Tourismusre-
gion Teutoburger Wald und der Wirtschaftsregion Ostwestfalen-Lippe. Mit dem starken 
Oberzentrum Bielefeld steht die Region für 2 Millionen Menschen und gilt als einer der 
wachstumsstärksten Wirtschaftsräume Deutschlands. Sie ist bekannt als reizvolle Erho-
lungs- und Kulturlandschaft im Osten Nordrhein-Westfalens mit dem Teutoburger Wald, 
dem Hermannsdenkmal, beeindruckenden Baudenkmälern der Weserrenaissance und 
vor allem als kompetente Gesundheits- und Wellnessregion. Mit 23 Kur- und Heilbä-
dern, Luft- und Kneippkurorten und 70 Rehabilitationseinrichtungen weist die Region 
die größte Konzentration therapeutischer, rehabilitativer, pflegerischer und präventiver 
Angebote in Nordrhein-Westfalen auf. Diese werden durch angelagerte Dienstleistungs- 
und Wirtschaftsbranchen wie Gastronomie, Hotellerie, Sport und Wellness sowie medi-
zintechnische, pharmazeutische und kosmetische Unternehmen ergänzt.  

Für die regionale Gesundheitswirtschaft kann der wachsende Seniorenmarkt eine Mo-
torenfunktion einnehmen, wenn es gelingt, bei günstigeren Preisen innovative und at-
traktive Angebote für mehr Lebensqualität für Senioren zusammenzustellen. Die Aus-
richtung an den Bedürfnissen von Senioren stellt deshalb für die Region Teutoburger 
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Wald eine wirtschaftliche Chance und Herausforderung dar. Die Gesundheitsinfrastruk-
tur ist mit ihren Schwerpunkten in den Bereichen Wellness, Therapie, Prävention und 
Tourismus besonders an den Bedürfnissen älterer Menschen orientiert. Die ansässigen 
Kur- und Rehabilitationseinrichtungen bieten zahlreiche interessante Ansatzpunkte, um 
durch kundenorientierte Kombinationen aus Tourismus, Wellness- und Gesundheits-
dienstleistungen unter der Einbeziehung neuester technischer Entwicklungen zuneh-
mend auch ältere und körperlich beeinträchtigte Menschen als Privatzahler für die Regi-
on zu interessieren.  

Allerdings hat sich die Situation der Heilbäder in ganz NRW in der 2. Hälfte der 90er 
Jahr aufgrund der Gesundheitsreformen drastisch verschlechtert. Die Kompensation von 
Umsatzrückgängen durch die Orientierung auf den Selbstzahlermarkt des Gesundheit-
stourismus erfolgt in den Grenzen der jeweiligen regionalen bzw. lokalen Rahmenbedin-
gungen. Bislang galt Wellness als hochpreisiges Angebotssegment mit äußerst an-
spruchsvollen Kundengruppen, die hochwertige, differenzierte Angebote unter einem 
Dach erwarten. Im Teutoburger Wald  können nur wenige Anbieter diese hohen An-
sprüche erfüllen, allerdings ist zu erwarten, dass das Wellness- und Gesundheitsseg-
ment in unterschiedlichen Preis- und Angebotskategorien seine Kunden findet, wenn 
Basiskriterien der Qualität stimmig sind. Dazu gehören differenzierte Pauschalen, die 
von Anbieterkooperationen erbracht werden, Transferleistungen, besondere Serviceori-
entierung, qualifizierte MitarbeiterInnen und eine angemessene Preiskalkulation.  

Anforderungen an den 50plus Tourismus  

Experten prognostizieren aufgrund der demographischen Entwicklung einen wachsen-
den Markt für Produkte und Dienstleistungen zur Steigerung der Lebensqualität im Al-
ter. Folgende Marktdaten in bezug auf die Zielgruppe Senioren sind für die regionale 
Tourismusförderung von Bedeutung: Reisen zählen mit zu den wichtigsten Konsumge-
wohnheiten älterer Menschen. Im Jahr 2001 haben 12,3 Millionen Senioren 17,5 Millio-
nen Urlaubsreisen unternommen, d.h. jeder von ihnen machte im Durchschnitt 1,4 Ur-
laubsreisen. (F.U.R. Reiseanalyse 2002) Dabei geben Senioren viel Geld aus. Die Ge-
samtausgaben dieser Altergruppe betrugen 2001 14,83 Milliarden Euro. Auch wenn die 
Präferenzen sich den letzten Jahren deutlich verschoben haben bleibt Deutschland ein  
beliebtes Urlaubsziel: 42% der Urlaubsreisen von Senioren-Paaren und sogar 45% der 
allein Reisenden gehen ins Inland. Bevorzugte Reisearten sind Studien-, Bildungs- und 
Kulturreisen,  Kur- und Gesundheitsurlaub, Sport- und Aktivurlaub, Städtereisen und 
Besuch von Verwandten und Bekannten. Das Bedürfnis, gesund älter zu werden,  lässt 
das Interesse an Wellness- und Gesundheitsurlaub als Zweit- oder Kurzurlaub wachsen.  

Beim Seniorentourismus handelt es sich um einen sehr heterogenen Markt. Das Alter, 
die körperliche Verfassung, Einkommen, Familienstand, bisherige Reiserfahrungen und 
nicht zuletzt das Geschlecht bestimmen Informations- und Buchungsverhalten. Bevor-
zugte Reiseziele können diejenigen Orte werden, die gesundheitsbedingte Reiseein-
schränkungen von Senioren kompensieren und attraktive Angebote zu favorisierten 
Themen wie Gesundheit und Wohlbefinden mit solchen kombinieren, die Bedürfnisse 
nach Information und Kultur sowie Lebensgenuss und Bequemlichkeit befriedigen. 
Kreib/Reidl (1999) stellen als Grundbedürfnisse in Bezug auf Reisen heraus: Komfort, 
Information, Natur, Gesundheit und Sicherheit.  Gewünscht sind gute, unaufdringliche 
Dienstleistungen. Die Entwicklung bedarfsgerechter Produkte und Dienstleistungen soll-
te  nicht auf das Lebensalter orientiert werden sondern vielmehr  Lebensstile und die 
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entsprechenden Gruppen- und Konsumprofile differenzieren. Zusätzlich können Bedürf-
nisse in bestimmten Lebenssituationen, wie zum Beispiel der Mobilitätsgrad der betref-
fenden Personen, berücksichtigt werden.   

Die angemessene Vermarktung der Produkte und Dienstleistungen im Bereich der Sen-
iorenwirtschaft stellt eine besondere Herausforderung dar.  Die gesellschaftlichen Bilder 
zum Alter sind in der Regel mit negativen Assoziationen besetzt, dies trifft auch auf die 
Selbstwahrnehmung älterer Menschen zu. Das bedeutet, dass ältere Menschen auf 
keinen Fall in einer Weise bezeichnet werden wollen, die ihre Eigenschaft als alt oder 
älter herausstellt. Dazu kommt das sich die Menschen in der zweiten Lebenshälfte im 
statistischen Durchschnitt um 10 – 15 Jahre jünger fühlen, als sie tatsächlich sind. 

Entsprechend setzt das Leitbild der Werbung nach wie vor in erster Linie auf die 
Bedürfnisse jüngerer Menschen und wirbt mit jungendlicher Ausstrahlung und Attrak-
tivität. Auf Senioren orientierte Werbung ist häufig auf Produkte und Dienstleistungen 
zur Kompensation körperlicher Einschränkungen reduziert und baut auf medizinische 
Fachseriosität in konservativer Ansprache. Oder es werden jugendliche Werte wie Dy-
namik und Modernität auf ältere Menschen übertragen und das Alter ironisch oder läch-
erlich dargestellt.  Nur selten gelingt eine angemessene bedürfnisorientierte Ansprache, 
die über das Produkt argumentiert und positive Altersbilder nutzt.  

Unternehmensnetzwerke  

Kooperationen und Unternehmensnetze werden zunehmend nicht nur von der Großin-
dustrie, sondern auch von kleineren und mittleren Unternehmen als Möglichkeit der Or-
ganisationsform wahrgenommen. Regionale Netze erhalten im Rahmen von Regional-
politik und im Wettbewerb von Standorten um attraktive, regional konzentrierte Kom-
petenzzentren mit komplementären Anbietern eine besondere Bedeutung. Die Spann-
breite regionaler Netze reicht von horizontalen Unternehmensnetzwerken bis zu Netz-
werken im Sinn von „public private partnership“. 

Ziele von Netzwerken sind, tragfähige Innovationsstrategien schneller in marktfähige 
Produkte umzusetzen, neue Märkte zu erschließen, Kosten zu senken und Erträge zu 
steigern, an Prestige zu gewinnen und von guten Lösungen anderer zu lernen. Damit 
verabschieden sich Unternehmen zunehmend vom Strategiemodell der Kostenführer-
schaft und Produktstandardisierung hin zur stärkeren Ausrichtung auf systemorientierte 
Problemlösungen für differenzierte Kundenwünsche. Dies hat deutliche Auswirkungen 
auf die Unternehmensstrategie und das Management der Beziehungen mit externen 
Partnern.  Vertrauen und Partnerschaft, die Entwicklung strategischer Absprachen und 
die Konzentration auf Qualität treten in den Mittelpunkt.  

Das erfolgreiche Management dieser Prozesse stellt auf zwei Ebenen Herausforderungen 
an die beteiligten Akteure:  Auf der ersten Ebene der einzelnen Organisationen geht es 
um die Kompetenz, auf Netzwerke einzugehen und das Zusammenspiel zwischen Netz-
werktätigkeit und innerorganisationalen Abläufen zu gewährleisten.  Damit ist das Ve-
ränderungs- und Innovationspotenzial der beteiligten Organisationen angesprochen. 

Auf der zweiten Ebene entstehen durch Kooperation und Vernetzung neue Organisa-
tionsformen mit besonderen Anforderungen an deren Koordination. Der Erfolg des 
Netzwerkhandelns hängt von der Auswahl der angemessenen Koordinationsformen und 
Steuerungsaktivitäten ab.  



Seniorenwirtschaft in Europa 2005 / Silver Economy in Europe 2005 

Neue Produkte und Dienstleistungen – Status-Quo und Perspektiven in Europa 
New Products and Services – European State-of-the-art and Perspectives 

Europäische Konferenz / European Conference 

Bonn, Deutschland 17.-18.02.2005 

 

Das Management von Netzwerken bedeutet, dass Beziehungen zwischen Personen 
gestaltet werden. Damit verbunden ist insbesondere die Herausforderung, alte Konkur-
renzmuster zu überwinden und Partnerschaften zu generieren, die auf gegenseitigen 
Gewinn und in einem gewissen Umfang auch auf Vertrauen setzen.  Der Erfolg von 
Netzwerkmanagement wird daran gemessen, ob es gelingt, einen Interessenausgleich 
zwischen heterogenen Akteuren so zu leisten, dass eine verbindende Geschäftsidee zum 
Tragen kommt.  

Qualitätsgemeinschaft  TeutoWellness 50plus -  Erfahrungen eines 
Projektes zur Förderung des Wellness- und Gesundheitstourismus für 
die Zielgruppen 50plus in der Region Teutoburger Wald  

Im Projektverlauf wurden folgende Handlungsfelder umgesetzt: 

• Bedarfs- und Angebotsanalysen 

• Breitflächige Kommunikation des Themas Seniorentourismus in der Region 

• Akquisition von Unternehmen, die sich auch finanziell am Projekt beteiligen  

• Vernetzung der regionalen Tourismus-, Wellness- und Gesundheitsdienstleistun-
gen 

• Entwicklung neuer Wellness- und Gesundheitsangebote und deren Kombination 
mit Kultur- und Freizeitangeboten 

• Qualitätsentwicklung durch bedarfsorientierte Qualifikationsangebote für Be-
schäftigte  

• Entwicklung eines regionalen Gemeinschaftsmarketings für dem 50plus-
Tourismus 

• Entwicklung sich selbst tragender Strukturen nach Ablauf der Projektlaufzeit  

Es ist gelungen, die Qualitätsgemeinschaft „TeutoWellness 50plus“ als ein regionales 
Netzwerk im Sinne einer Public-Private-Partnership mit  zwischenzeitlich 48 Partnern 
aus dem regionalen Tourismus- und Gesundheitsbereich aufzubauen. Dazu gehören 
Vertreter der Kur- und Heilbäder, Hotels, Pensionen, Anbieter von Wellness- und Frei-
zeiteinrichtungen sowie Tourist-Informationen. Ziel der Qualitätsgemeinschaft ist es, 
den Bekanntheitsgrad der Region Teutoburger Wald zu erhöhen und durch attraktive 
und qualitativ hochwertige Angebote und Dienstleistungen für die Zielgruppe der Senio-
ren die Zahl der Gäste in der Region zu steigern 

Im ersten gemeinsamen Angebotskatalog (Erscheinungstermin: November 2002) waren 
34 Partner vertreten. Nach der Weiterentwicklung der Qualitätsgemeinschaft boten in 
der zweiten Auflage des gemeinsamen Kataloges (Erscheinungstermin: Dezember 
2003) 44 Partner aus dem Teutoburger Wald Urlaub für anspruchsvolle Genießer. Die 
Wellness- und Gesundheitsangebote für Gäste ab 50 sind hier optimiert und der Aspekt 
der Kunden- und Serviceorientierung noch stärker herausgestellt.  8 Anbieter haben 
gemeinsam ein Produkt „Reisen ohne Handicap für Gruppen und Individualreisende“ 
entwickelt.  
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Nach Ablauf der Förderphase beteiligten sich 25 Betriebe und Touristinformationen auf 
der Basis von Kooperationsvereinbarungen an der Weiterführung des Projektes in Ei-
genregie in Form einer Arbeitsgemeinschaft.   

Bei der Angebotsentwicklung wurde großer Wert auf die besonderen Bedürfnisse der 
Gäste durch ausgesuchte Serviceleistungen gelegt. Dazu gehören u.a. ein Abhol- und 
Transportservice, die Nennung persönlicher Ansprechpartner vor Ort sowie die Berück-
sichtigung besonderer Sicherheitsbedürfnisse oder individueller Ernährungswünsche. 
Die Angebotspalette reicht vom Wellness- und Vital-Tag über Wellnesswochenenden bis 
hin zu 3-wöchigen Aufenthalten mit umfangreichen Programmpaketen.  

Serviceleistungen der 50plus Partner im Einzelnen sind: 

• Urlaub in persönlicher und entspannter Atmosphäre 

• Kompetente Beratung bereits vor der Buchung 

• Organisation eines Abhol- und Transportservices 

• Persönliche Ansprechpartner für individuelle Wünsche 

• Informationen für Gäste über Besonderheiten und Angebote der Region 

• Berücksichtigung besonderer Sicherheitsbedürfnisse 

• Berücksichtigung individueller Ernährungswünsche 

• Behindertenfreundliche Einrichtung oder barrierefrei Ausstattung  ( DIN 
18024/18025) in einzelnen Häusern 

Vermarktung 

Das entwickelte Vermarktungskonzept stellt einen Kompromiss zwischen inhaltlicher 
und bedürfnisbezogener Ansprache und der Zuordnung auf das Alter dar. Es wurde eine 
eigenes Logo TeutoWellness 50plus entwickelt, um die Marke der Qualitätsgemeinschaft 
gebündelt zu versinnbildlichen. Die gemeinsamen Produkte werden in Katalogen und im 
Internet präsentiert. Der Fokus der Präsentation liegt auf den Inhalten Wellness, Ge-
sundheit und Vitalität, nicht auf dem Alter. Bei der Erstellung der Katalogprodukte wur-
de großer Wert auf eine übersichtliche, leserfreundliche Darstellung und auf eine posi-
tive, moderne Bildgestaltung gelegt. Das Titelblatt des Katalogs zeigt eine vitales und 
lebensfrohes älteres Paar in einer in einer Wassersituation.   

Die Vermarktung erfolgte über Presse- und Öffentlichkeitsarbeit, Anzeigenschaltungen, 
verkaufsfördernden Aktionen wie Mailings, Messen, Straßenwerbeaktionen sowie spe-
zielle öffentlichkeitswirksame Vermarktungsaktionen. Dazu gehörte ein spektakulärer 
Event während des Kölner Reisemarktes.  Besonderer Wert wurde auf Präsentationen 
gelegt, die nicht im klassischen Aktivitätenkanon der regionalen Touristikagenturen lie-
gen. Dazu gehören Seniorenmessen, Anzeigen in Seniorenzeitungen, Internet-Links mit 
seniorenspezifischen Dienstleistern bzw. Seniorengruppen. 

Die Chancen der Vermarktung innerhalb eines regionalen Netzes liegen nicht nur in der 
Entwicklung neuer Instrumente, sondern auch in der Nutzung der Einzelaktivitäten der 
beteiligten Partner für das Netzmarketing. Dadurch konnte in kurzer Zeit eine hohe Prä-
senz der Produkte erreicht werden. 
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Qualifizierung 

Die Wachstumsbranche Seniorentourismus stellt neue Anforderungen an die Qualifika-
tionen innerhalb der Betriebe. In diesem Bereich ist es, wie in kaum einer anderen 
Tourismussparte, besonders wichtig, dass Mitarbeiter über beste Qualifikationen ver-
fügen.  

Das Qualifizierungsangebot verfolgt das Ziel, eine bedarfsgerechte Ausrichtung an den 
spezifischen Bedürfnissen der Zielgruppen im Bereich Senioren- und Gesundheitstour-
ismus 

zu entwickeln und eine hohe Kundenzufriedenheit und Kundenbindung zu erreichen. 
Folgende Schulungen wurden durchgeführt: 

• Serviceorientierung 50plus- Kommunikation und Gästebetreuung 

• Entwicklung und Umsetzung seniorengerechter Qualitätskriterien 

• Pauschalangebote gestalten und verkaufen  

• Kundenpfade und Serviceketten entwickeln und gestalten  

• Vermarktungsstrategien - 50plus 

• Qualitätsstandards – Qualitätsmerkmale 

• Verkaufstraining 

Ergebnisse   

Der Projektverlauf kann gemessen an der Zahl der beteiligten Partner, der zeitgerech-
ten Erstellung vermarktbarer Produkte und der Umsetzung eines innovativen Vermark-
tungskonzeptes als erfolgreich bewertet werden.  

Innerhalb der Region Teutoburger Wald wurden über 90 Informations- und Akquisi-
tionsgespräche in allen Landkreisen sowie 2 überregionale Informationsveranstaltungen 
mit jeweils 90 und 150 TeilnehmerInnen zur  Bedeutung der Seniorenwirtschaft  durch-
geführt. Damit wurden die Entwicklungspotenziale der Seniorenwirtschaft, „Good Practi-
ce“-Beispiele aus dem benachbarten Ausland sowie entsprechende Handlungsstrategien 
für die regionale Tourismusentwicklung breitflächig zur Verfügung gestellt.    

Aufgrund der Aktivitäten der Geschäftstelle für Seniorenwirtschaft des Landes NRW so-
wie enger Kontakte zu überregionalen Tourismusverbänden konnte eine hohe Präsenz 
der Projektaktivitäten in Fach- und Multiplikatorenkreisen erzielt werden. Damit konnte 
das Image der Region als Gesundheitsregion mit innovativen Ansätzen verbessert wer-
den. 

Der Nutzen der Projektbeteiligung für die Partnerunternehmen lässt sich auf unter-
schiedlichen Ebenen belegen. Die Orientierung auf die wirtschaftlichen Potenziale der 
Zielgruppe Senioren beinhaltete für die beteiligten Partner eine differenzierte 
Auseinandersetzung mit der Servicequalität ihrer Angebote und Dienstleistungen sowie 
eine Qualifizierung der zielgruppenorientierten Angebotsentwicklung. Das Agieren im 
Netzwerk führte zu interessanten Lerneffekten auf der Basis guter Lösungen anderer. 
Der Vergleich mit anderen erfolgreichen Wellnessvermarktungskonzepten schärfte den 
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Blick auf die Gesamtkompetenz in der Region und die Bereitschaft, an gemeinsamen 
Angeboten zu arbeiten und auf die Profile auch konkurrierender Partner zu verweisen.  

Auf der Basis einer telefonischen Befragung im Dezember 2004 können als Effekte der 
Mitarbeit in dem regionalen Netzwerk TeutoWellness50plus zusammengefasst werden:  

• Das Netzwerk wird als einzige Möglichkeit gesehen, die Zielgruppe der Senioren 
wirkungsvoll zu erreichen.  

• Der gemeinsame Katalog ist im Moment das einzige gesamtregionale Werbemit-
tel für wellness- und gesundheitsbezogene Pauschalen, 

• Das Netzwerk bietet die Möglichkeit, gebündelt aufzutreten und beinhaltet damit 
eine preisgünstige Form der Imagepflege, der Selbstdarstellung,  der Kommuni-
kation von Produkten bzw. des Produktnamens in großer Auflage 

• Qualifizierung der Serviceorientierung der Betriebe und deren MitarbeiterInnen,  

• Selbstvergewisserung am Markt durch Erfahrungsaustausch, wie es im Hotelbe-
reich selten möglich ist. 

Beispielhaft für die positive Bewertung der Projektbeteiligung ist hier die Einschätzung 
eines  Mitglieds der Arbeitsgemeinschaft wiedergegeben. 

„Wir haben unsere Mitarbeiter qualifiziert und gelernt auf die Zielgruppe einzugehen. 
Auch unsere anderen Gäste profitieren von dem seniorenorientierten Service-Plus wie 
zum Beispiel kleine Essensportionen und 0,1 Gläser, zusätzliche Sitzgruppen im Ein-
gangsbereich, Wanderkarten. Wir haben unser Angebot durch Maniküre und Pediküre 
ergänzt und kooperieren mit einem Fitnessstudio. Dadurch konnten wir unser Stamm-
gästepotenzial insgesamt ausbauen. Besonders profitiert haben wir von der Zusam-
menarbeit mit den anderen Betrieben, die wir zum Teil vorher als Konkurrenten gese-
hen haben, durch den Erfahrungsaustausch und durch die gegenseitige Katalogver-
mittlung. Wir konnten Tagesgäste weitervermitteln, Gäste routieren lassen, davon profi-
tiert die Region und wir damit indirekt.“ (Simon, Geschäftsführer Hotel Lindenhof, Biele-
feld) 

Ein materieller Erfolg für die beteiligten Unternehmen in Form nachweisbarer Bu-
chungszuwächse lässt sich für einzelne Anbieter belegen, ist aber noch nicht ausrei-
chend. Die  Zahl der auf den Wellness50plus-Katalog zurückzuführenden Buchungen 
wurde von 0 bis 150 angegebenen. Dies liegt zum einen daran, dass aufgrund eines 
fehlenden zentralen Buchungssystems eingegangene Buchungen nicht unbedingt auf 
die Projektbeteiligung zurückgeführt werden können. Zum anderen ist die Pro-
jektlaufzeit zu kurz, um den Erfolg der Pauschalen am Markt abschließend messen zu 
können. Ein nachweisbarer  wirtschaftlicher Mehrwert für die Mehrheit der beteiligten 
Partner wird sowohl von der Langfristigkeit und Stabilität der Netzwerkaktivitäten ab-
hängen als auch von der individuellen Bereitschaft des jeweiligen Partners, das eigene 
Produkt kritisch zu prüfen und gegebenenfalls zu optimieren. 

Regionale Wirtschaftsförderung kann lediglich Rahmenbedingungen und Anstöße für 
eine Netzwerkentwicklung geben. Die Unternehmen nehmen die Übernahme der Netz-
werkverantwortung in Eigenregie nur wahr, wenn sie über kooperationsfähige 
Persönlichkeiten und Strukturen in den Organisationen verfügen und von dem ökono-
mischen und strategischen Nutzen einer Netzwerkbeteiligung überzeugt sind.  Diejeni-
gen Partner, die sich auch nach Ablauf der Förderphase aktiv am Netzwerk beteiligen, 
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haben die innovativen Potenziale, die Netzwerkhandeln beinhalten kann,  erkannt und 
verinnerlicht. Allerdings hängt der weitere Erfolg nicht nur von den Unternehmer-
persönlichkeiten. Wesentlich ist die finanzielle Absicherung der Netzwerkaktivitäten. 
Dabei müssen sowohl angemessene Marketing- und Vertriebsaktivitäten als auch das 
Netzwerkmanagement durch einen Netzwerkagenten bzw. eine Netzwerkagentin finan-
ziert werden.  
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 Geschäftsführer Verkehrsverbund Rhein-Ruhr 
GmbH 

Geschäftsführer der Stadtbahnbetriebsführungs-
gesellschaft Ruhr mbH 

   

Biographie / 
Biography 

 Geboren 13. Februar 1949 

  Seit 01. Januar 1999 ist Dr. Klaus Vorgang Geschäfts-
führer bei der Verkehrsverbund Rhein-Ruhr GmbH und 
Geschäftsführer der Stadtbahnbetriebsführungsgesell-

schaft Ruhr mbH. 

Dr. Klaus Vorgang ist unter anderem beim Verband 
Deutschen Verkehrsunternehmen (VDV) tätig. Er ist 

Vorsitzender des Ausschusses für Preisbildung und 
Vertrieb. 

Er hat Volkswirtschaft studiert. Bereits von 1979 bis 
1982 war er in der VRR GmbH tätig, und zwar als Di-

rektionsassistent und Leiter der Stabstelle. 

Im Mai 1982 wechselte er zur Rheinischen Bahnge-
sellschaft AG in Düsseldorf, bei der er bis März 1996 
als Prokurist die Hauptabteilung „Controlling, Rech-

nungswesen und Einkauf“ leitete. 

1996 wechselte Dr. Klaus Vorgang zur Deutschen 
Bahn AG nach Köln als Leiter „Regionalbereich West“ 

des Geschäftsbereiches Fernverkehr. 

Er ist in Gelsenkirchen geboren, 55 Jahre alt (13. Feb-
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ruar 1949), verheiratet, hat zwei Kinder und wohnt in 
Düsseldorf. 

 

Persönliche Angaben: 

Dr. Klaus Vorgang 

Geschäftsführer der Verkehrsverbund Rhein-Ruhr 
GmbH 

Augustastraße 1 

45879 Gelsenkirchen 

Tel.: 02 09 / 15 84-400 

Fax: 02 09 / 15 84-123-400 oder 15 84-454 

eMail: Vorgang@vrr.de 
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Current posi-
tion 

 Project Manager 

STAKES, Helsinki (Finland) 

   

Biography  Born 1958 

1990  University of Helsinki 

MA in Design History 

1990-1992  Helsingin Sanomat etc. 

Design Critic 

1992-2000  University of Art and Design Helsinki UIAH 

Project Manager 

Development and coordination of PhD education; col-
laborative projects on national and international level 

with universities and indusrty; establishment of Design 
for All education; establishment of Future Home Insti-

tute and collaborative model for it. 

2000-  The National Research and Development Centre for 
Welfare and Health STAKES, Helsinki, Finland 

Project Manager 

Development and management of ILSE, Independent 
Living for Seniors; Coordination and management of 

The Finnish Design for All Network with 30 cross-
disciplinary member organisations; participation in a 

number of EU R&D projects 

International activities 

The European Institute for Design and Disability EIDD, 
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President 2001-2003; 

Royal Society of Arts, UK, Member of the Design Advi-
sory Board 1998-2003; 

Design for All - Assistive Technology Awards 2004, 
member of the Steering Group 
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