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TMN — wir Gber uns @

=  Grindung der TMN: 09. Marz 2001

= Vermarktung des Reiselandes Niedersachsen national und
international

= Kompetenzzentrum fur Marktforschung

Bearbeitung strategischer und operativer
Geschaftsfelder
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TMN — wir Uber uns @

Strategische Geschaftsfelder

Marktforschung

Unterstltzung der

Landesregierung Produktentwicklung

ServiceQualitat



TMN — wir Gber uns @

Operative Geschaftsfelder

Marktbearbeitung Ausland

Presse & Offentlichkeitsarbeit ktbearbeitung Deutschland

Onlinemarketing



Unsere Gesellschafter — ein starkes Netzwerk @

Die Wirtschaft Verbande und Regionen

Luneburger Verbund
TUI Deutschland AG Heide GmbH Oldenburger Miinsterland

Autostadt GmbH Ostfriesland Weserbergland
Tourismus GmbH Tourismus e.V.

Deutsche Messe AG Grafschaft Bentheim TourismusRegion Tourismusverband

Tourismus Hannover e.V. Osnabricker Land e.V.

Nordsee GmbH

Hannover Marketing Tourismusverband TourismusRegion
und Tourismus GmbH Nordsee e.V. Braunschweiger Land e.V.

Flughafen Hannover

Langenhagen GmbH Harzer Tourismusverband Heilbaderverband

Tourismusverband e.V. Osnabricker Land e.V. Niedersachsen e.V.
Dehoga

Niedersachsen
Emsland Touristik Verband der AG Urlaub und Freizeit

Heide-Park Soltau GmbH Campingplatzunternehmer auf dem Lande

GmbH




Warum zielgruppengerechtes Marketing? @

Soziodemographie

Geschlecht mannlich mannlich
Altersklasse 60+ 60+

Beruf Schauspieler Schauspieler
Einkommen hoch hoch
Wohnort New York New York
HaushaltsgroBe klein klein
Soziodemographie

Geschlecht ménnlich ménnlich
Alter (Geburtsjahr) 1948 1948
Sozialisation UK UK
Einkommen vermdgend = vermdégend
Hobbys/Freizeitinteressen Hunde/Alpen Hunde/Alpen
HaushaltsgréBe 2 Kinder 2 Kinder

=> ahnliche Soziodemographien — unterschiedliche Wiinsche,
Anforderungen und Bedurfnisse!
Quelle: GfK Consumer Traking



G

Demographie und Lebenswelten der
Generation Silber
(60+ Jahre)



Die altere Generation wachst absolut und anteilsmalfig @

Altersgruppen
Angaben in %

» Generation Silber (60 Jahre +)
m Best Ager (50 - 59 Jahre)
m Etablierte (40 - 49 Jahre)

m Haushaltsgriinder (30 - 39 Jahre)

Junge Erwachsene (20 - 29 Jahre) 11,9

® Kinder/Jugendliche (<20 Jahre) -

Bevdlkerung gesamt in Mio. 82,4

Quelle: Statistisches Bundesamt, 11. koordinierte Bevdlkerungsvorausberechnung des Stat. Bundesamtes (mittlere Variante, Untergrenze)

_ Quelle: TMN / GfK TravelScope, GfK Consumer Tracking 20.06.2011



Die ,, Generation Silber” (ab 60 Jahre) wird in sich alter @

2007 2017
23,4 Mio.
Altersgruppen
Angaben in % 20,5 MiO.
5,2 Mio.
m 80 Jahre +
_ 33,8 7,9 Mio.
34,1 6,8 Mio.
70 - 79 Jahre

® 65 - 69 Jahre 4,8 Mio.

5,4 Mio.

= 60 - 64 Jahre

Quelle: Statistisches Bundesamt, 11. koordinierte Bevilkerungsvorausberechnung des Stat. Bundesamtes (mittlere Variante, Untergrenze)

_ Quelle: TMN / GfK TravelScope, GfK Consumer Tracking 20.06.2011

5,5 Mio.




Die weitere Lebensabwartung fiir 60-jahrige steigt ~
kontinuierlich an @

1970

Frauen 191

Manner 16,5
15,3

Angaben: durchschnittliche weitere Lebenserwartung in Jahren
Quelle: Statistisches Bundesamt, 11. koordinierte Bevélkerungsvorausberechnung des Stat. Bundesamtes (mittlere Variante, Untergrenze)

_ Quelle: TMN / GfK TravelScope, GfK Consumer Tracking 20.06.2011




Die ,Generation Silber* stellt fast ein Drittel der (fi
Kaufkraft in Deutschland \_/)

Generation
Silber

29 %
54 % 405 Mrd €

766 Mrd €

Jiingere

17 %

239 Mrd €

Best
Agers

Quelle: GFK Regionalforschung, 2005

_ Quelle: TMN / GfK TravelScope, GfK Consumer Tracking 20.06.2011




Die altere Generation fuhlt sich tberwiegend deutlich jiunger \)

fithle mich 60 Jahre +
(gesamt) 60 - 64 Jahre 65 - 70 Jahre 70 Jahre +
m viel/etwas alter
25 24 25 27

so alt wie ich bin

B etwas jlinger

= viel jiinger

um durchschnittlich
... Jahre

_ Quelle: TMN / GfK TravelScope, GfK Consumer Tracking 20.06.2011



Demographie und Lebenswelten - Zusammenfassung @

= Die Generation 60 plus
= wachst erheblich

= wird auch in sich alter

= st dennoch gesinder, aktiver und ,jinger” denn je
= verflgt Uber ein hohes Nachfragepotenzial

= wird sich in Zukunft noch starker polarisieren

i I . .
= - |



Das Reiseverhalten der Generation 60 +

- Gesamtmarkt, Seniorenreisen und kdrperlich beintrachtige Personen
In Senioren-Haushalten im Vergleich



Mehr als jeder Dritte deutsche Haushalt ist der (ﬂ
Generation 60 plus zuzuordnen \_/)

Deutsche Haushalte in Mio.

N

B Andere Haushalte

-

@ Senioren Haushalte, ab 60 J.

B Korperlich eingeschrankte
Personen in Senioren HH

davon Senioren HH mit
korperlich ein-
geschréankten Personen

Zahl der dt.
Haushalte in Mio.:

_ Quelle: TMN / GfK TravelScope, GfK Consumer Tracking 20.06.2011




Generation 60 +: Reisefreudigkeit und Reiseaktivitat

@

Reiseaktive Haushalte, Angaben in %

Gesamtmarkt

B Nicht reiseaktiv

O Reiseaktiv

35,6

64,4

Seniorenreisen

36,5

63,5

korperlich
eingeschrankte
Senioren

42,5

Zielgruppe ist ebenso reisefreudig wie der Gesamtmarkt,
| die Reiseaktivitat der HH mit kérperlich eingeschrankten
Personen deutlich niedriger

Quelle: TMN / GfK TravelScope, GfK Consumer Tracking

20.06.2011



Reiseziele Generation 60 +

Reiseziele, Angabenin %

Gesamtmarkt

B Auslandsreisen

O Inlandsreisen
53,0

Seniorenreisen

55,4

korperlich
eingeschrankte
Senioren

33,7

66,3

||~ Senioren mit eingeschrankter Mobilitat verreisen besonders

gerne innerhalb Deutschlands

_ Quelle: TMN / GfK TravelScope, GfK Consumer Tracking

20.06.2011



~
Genutzte Verkehrsmittel @

Genutzte Verkehrsmittel, Angaben in % karperlich
eingeschrankte
Gesamtmarkt Seniorenreisen Senioren

B Pkw

O Bus

O Bahn

E Flugzeug 19,3

O Schiff

11,3

O Sonstiges

|| Neben dem Pkw nutzen Senioren vor allem Busse als
Anreiseverkehrsmittel.

_ Quelle: TMN / GfK TravelScope, GfK Consumer Tracking 20.06.2011




Saisonale Reiseaffinitat @

Saison, Anteile in %  korperlich
eingeschrankte

Gesamtmarkt Seniorenreisen Senioren

34.0 38,1
B Winter
65,5 66,0 61,9
O Sommer ’

durchschn. Reisedauer: 6,9 7,6 7,8

2 ——— = - - '.A [ ‘! : e i 1
z ™ G -!LJ‘L‘.’: - .
Quelle: TMN / GfK TravelScope, GfK Consumer Tracking 20.06.2011



Urlaubsthemen

Urlaubsart, Angaben in %

Gesamtmarkt

B Badeurlaub

23,8
O Kultur &
Besichtigung
O Erholung &
Gesundheit 27,5

B Winter & Schnee

O Anlass & Event 21,8

O Sonstiges L 4.7 ]
12.9
9,1

Seniorenreisen

15,6

35,6

26,1

—
11,0

9,1

korperlich

eingeschrankte

Senioren

17,3

34,7

27,0

11,7
8,4

Fur Senioren (mit und ohne kdrperliche Beeintrachtigung) stehen
||~ neben Kultur & Besichtigung vor allem Erholung und Gesundheit

im Mittelpunkt von Urlaubsreisen

Quelle: TMN / GfK TravelScope, GfK Consumer Tracking

20.06.2011



Bevorzugte Unterkunftsarten @

Unterkunft, Angaben in %  korperlich
eingeschrankte
Gesamtmarkt Seniorenreisen Senioren

B Hotel/Pension/Club

O Appartement

O gemietete FeWo /
FeHa

M eigene FeWo / FeHa /
VFR

O Schiff, Boot, Jacht

O Sonstiges

12,7 14,1

|I~ Altere Urlauber bevorzugen eher das Hotel als Unterkunftsart

_ Quelle: TMN / GfK TravelScope, GfK Consumer Tracking 20.06.2011




Uber 80 % der Senioren Ubernachten in Unterkiinften @
Im 3 - 4 Sterne-Bereich .)

Kategorie, Angaben in %.  korperlich
eingeschrankte
Gesamtmarkt Seniorenreisen Senioren
m Filter:
*Hotel,
W 1 oder 2 Sterne «Pension
38,2 40,4
; 46,2 *Clubanlage
O 3 Sterne
*Feha/Fewo
[0 4 Sterne
An 100 % fehlend:
85 Sterne 34,7 39 6 keine Angabe
O kein Stern 37,0
9,6 5,7 —

Quelle: TMN / GfK TravelScope, GfK Consumer Tracking 20.06.2011




&
Informationsquellen @

Informationsquelle, Mehrfachnennungen, Anteile in %  korperlich
eingeschrankte
Gesamtmarkt Seniorenreisen Senioren

B Tipps der Buchungsstelle
@ Kataloge won
Reiseweranstaltern

O Tipps, Empfehlungen von FR

O TV / Zeitungen / Zeitschriften

& Internet 15’9 165
O Reisefuhrer 1% 5
O Personliche Erfahrung —
P 22,2
O Sonstiges < 2517 > <&7/> <v>
11,6 13,7 19,9 ohne keine Angabe

Informationsquelle ist, greifen Senioren lieber auf die eigene
Reiseerfahrung zurtick

_ Quelle: TMN / GfK TravelScope, GfK Consumer Tracking 20.06.2011

" l Wahrend fir den Gesamtmarkt heute das Internet die wichtigste




~
Genutzte Buchungsstellen @

Buchungsstelle, Mehrfachnennungen, Anteile in % _Korperlich
eingeschrankte
Gesamtmarkt Seniorenreisen Senioren
B Reisebiro
O Direkt beim

Leistungstrager
O Sonstiger Handel

@ Sonstige
Gruppenorganisationen 46.9 32,1
O Uber ein Reiseportal im ’ 46,1
Internet / HRZ 5.6 |
O Sonstige 11,4
Buchungsstelle 43 1
| 12.0 | 7.0 | 16,3
O Keine Angabe 6.6
113 8,8 13,7

21,9

-
I

Quelle: TMN / GfK TravelScope, GfK Consumer Tracking

Das Reiseblro ist die zweitwichtigste Buchungsstelle, am
haufigsten wird direkt beim Leistungstrager gebucht

20.06.2011



Bevorzugte Verpflegungsart

@

Verpflegung, vorabgebucht oder keine Privatunterkunft, in %

B keine

O Frihstick

O Halbpension

@ Vollpension

O All Inclusive

O Keine Angabe

Gesamtmarkt

26,4

31,6

22,4

| 54 |
9,9

Seniorenreisen

15,6

32,5

32,3

5,9

korperlich

eingeschrankte

Senioren

28,9

30,7

15,7

||~ Korperlich eingeschrankte Senioren haben ein hdheres Interesse

an Vollpension und All Inclusive Reisen

Quelle: TMN / GfK TravelScope, GfK Consumer Tracking

20.06.2011



Finanzielle Ausstattung Generation 60 +

Finanzielle Ausstattung, Anteile in %

B Ich muss mich in keiner
Weise einschranken

O Ich bin gut versorgt und
kann mir einiges leisten

B Ich kommen im grof3en
und ganzen zurecht

O Ich komme gerade so
Uber die Runden

O Es reicht hinten und
vorne nicht

O keine Angabe

Gesamtmarkt

2

30,6

10,8

20,2

Seniorenreisen

2%

35,3

8,5

14,1

korperlich

eingeschrankte

Senioren

£

29,3

16,8

9,5

-
-

Quelle: TMN / GfK TravelScope, GfK Consumer Tracking

Wahrend die Generation Silber insgesamt tber eine gute
finanzielle Ausstattung verfligt, stellt sich die Situation flr
korperlich eingeschrankte Senioren etwas schlechter dar

20.06.2011



Relevanz fur das Marketing

Anreise,
Informieren Abreise Erinnerung,
und Planen etc.

Korperliche
Beeintrachtigung
erfordert ¢
Barrierefreiheit in der
gesamten Einkaufen Orientieren
touristischen _
Servicekette!! r,.-" (.,\,\
Unterhaltung | Unterkunft
> Ny
Freizeit Assistenz

ssag”

B e AND Touristische Servicekette

_ Quelle: NatKo, www.natko.de

20.06.2011



Beispiele aus Niedersachsen @

« Barrierefreier Tourismus
Im Westlichen
Weserbergland

« Tourismus fur Alle in der
ILEK-Region Noérdliches
Osnabricker Land
(Tourismusregion Artland)

« Langeoog als
Grindungsmitglied der
AG Barrierefreie
Reiseziele




Beispiele aus Niedersachsen @

« Barrierefreie Wesermarsch
(Wesermarsch, Cuxhaven
und Bremerhaven)

« Barrierefreie Nordsee —
Komfort und Service fur
Alle

« Datenbank zum
barrierefreien Tourismus
an der Nordseekiste
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 Otto Bock HealthCare => Modellprojekt ,Barrierefreies Golf*:
Golfkurse fir Menschen mit Mobilitatseinschrankungen vom
ersten Golfschwung bis zur Platzreife im Hardenberg
GolfResort L




Fazit 1 @

= Die altere Generation wachst und nimmt an Bedeutung zu

= Die Lebenssituationen dieser tber 20 Mio. Menschen der alteren
Generation sind sehr unterschiedlich

= Rund 536.000 Haushalte der Generation 60 + verfugt nur tber eine
verminderte Mobilitat durch korperliche Einschrankungen
= Die Gruppe der korperlich eingeschrankten Senioren
= weist eine geringere Reiseaktivitat auf, bevorzugt allerdings Inlandsreisen

= nutzt das Internet bisher nur sporadisch, zum Teil auf Grund fehlender
Barrierefreineit der Websites

= hat groRReres Interesse an organisierten Reisen (Vollpension und All
Inclusive) und Servicequalitat —— —

= erfordert Barrierefreiheit der gesamten

touristischen Servicekette



Fazit 2 (@

= Barrierefreiheit hat nicht zwingend die Konnotation der ,Behinderung*

= Barrierefreiheit bezieht sich nicht ausschlief3lich auf den Bereich der
Mobilitat: Einschrankungen im Seh- und H6rvermoégen sowie bei
Koordination, Reaktion und Aufnahmevermdgen sind ebenfalls
betroffen

= Barrierefreie Angebote kdnnen der Saisonverlangerung dienen

= Von barrierefreien Einrichtungen und Angeboten profitieren nicht nur
altere Menschen, sondern ebenfalls Familien und jungere, temporar
mobilitatseingeschrankte Personen

= Das Marktpotential ist nicht ansatzweise erschlossen




Vielen Dank
far
lhre Aufmerksamkeit!

Von Barrierefreiheit
Zum
Design fur Alle!




