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Wie die

JGeneration
Plus” den Mar
verandert

Text von Thomas Reisenzahn und

Marco Riederer

WIE DIE

Die touristische
Nachfrage wird sich
entsprechend dem
demografischen Wandel
entscheidend verdandern.

Diese Erkenntnis sollte man nie aus den
Augen verlieren. Neue passende Angebote
fur ,Best Ager” mussen daher sorgfaltig
geplant und entwickelt werden. So stellt
sich beispielsweise die Frage: Wer wird

in Zukunft Uberhaupt noch touristische
Angebote konsumieren, oder: wie schauen

.Lebensabschnittsunterkinfte” aus?

.Best Ager” suchen nicht nur etwa
.betreutes Wohnen" oder Seniorenheime,

sondern den Komfort eines Hotels.

Das Wort ,Senior” kommt in diesem
Trendreport gar nicht mehr vor. Wir

haben dieses Wort soeben aus unserem
Sprachgebrauch gestrichen. Wir sehen

die demografische Entwicklung, die stets
eher negativ dargestellt wird, als eigent-
lichen Schlussel zu einer modernen,
innovativen und interessanten Gesellschaft
des 21. Jahrhunderts. Auf Osterreich und
Deutschland kommt wegen des hohen
Alters der kuinftigen Bevolkerung eine
grofde Verantwortung zu. Dies ist auch eine
echte Chance.

Die Pandemie zeigte uns, wie wichtig es
war, die ,Best Ager” zu schutzen. Denn
nur mit der Weisheit der ,Alten” kdnnen
wir komplexe Herausforderungen - und
genau das sind die derzeitigen Krisen -
bewaltigen. Allein mit der Kraft der Jugend
gelange dies nicht.

Wir finden die ,neuen Alten” also jung im
Kopf, cool und fit. Sie sind reiseerfahren,

~.GENERATION PLUS” DEN MARKT VERANDERT

individueller, aktiver und digitaler als bisher
und wunschen sich, moglichst lange

unter Gleichgesinnten selbstandig leben
zu kénnen. Unser Zugang lauft nicht auf
die Entwicklung eines ,Alters-Containers”
hinaus, in dem man bestens betreut und
sanft behutet, liegend oder rollend, die Zeit
verbringend darf.

Das ,,Best Ager“-Konzept
geht vielmehr von einem
Ort aus, ,,an dem sich
Menschen aus ganzem
Herzen wohlfiihlen

und neue Pline fiir die
Zukunft schmieden®.




,Pro-Aging“-Welle als
Erkenntnisgewinn der
Baby Boomer

Wir haben erlebt, dass eine ganze
Generation (die ,Baby Boomer") das ,Nicht-
alt-werden-wollen” zur Pramisse gemacht
hat. Silikon, Botox und Co hatten diese

Zeit gepragt. Baby Boomer orientierten

sich ,vermeintlich” an den genannten
Attributen, um dem Alter zu entkommen.
Aber genau diese Generation erreicht jetzt
das Pensionsalter! Daher sind wir Uberzeugt,
dass es kunftig eine Gegenbewegung, eine
neue Welle geben wird, namlich das .Pro
Aging”, das den Reife-, Entwicklungs- und
Entfaltungsprozess des Lebens unterstutzt.
Ihr (Konsum-)Verhalten und ihre Interessen
weichen von dem ab, was wir traditionell
Uber die ,Alten” wissen.

Die neuen Generationen sind hedonistisch
orientierte, anspruchsvolle, aktive und auch
abenteuerlustige Gruppen, die sich selber als
mitten im Leben stehend sehen, und nichtin

der Schlussphase ihres Lebens.

WIE DIE ,GENERATION PLUS" DEN MARKT VERANDERT

Die Menschen dieser
Altersgruppe haben mit
ihrem Leben keinesfalls
abgeschlossen; in vielen
Fillen stehen sie erst am
Anfang.

Viele aus dieser Gruppe starten neue
Karrieren oder grunden neue Unternehmen
(mehr Erfahrung bedeutet auch eine hdhere
Risikotoleranz). Sie sehen im ,Pro Aging”
eine neue Stromung, in der das Alter nicht
als Drohkulisse auftaucht. Dieser Trend
wird damit ein Gegenpol zum juvenilen
Gesundheitswahn. Pro Aging steht fur

eine positive Wahrnehmung der Entwi-
cklungs-, Entfaltungs- und Reifeprozesse
unseres Lebens in der fortgeschrittenen
Lebensphase. Diese neue Einstellung zum
Phanomen ,Alter” und ,altern” pocht nicht
darauf, dass Menschen sich zwanghaft

fur jJung halten und fuhlen und auch so
aussehen mussen.

Vielmehr ruckt die aus der inneren Ruhe
alterer Menschen kommende Resilienz in
den Vordergrund. Dies steht im Gegensatz

zu den Bemuhungen, den gemal ihren
Geburtsdaten ,zeitgemaR Alteren” Dienst-
leistungen und Produkte verkaufen zu wollen,
welche die unaufhaltsamen Alterungs-
prozesse vermeintlich verlangsamen.

Es wird deutlich, dass ein Paradigmen-
wechsel nicht nur zwischen den einzelnen
Generationen stattgefunden hat (von Baby
Boomern auf die Generation X), sondern
dass dieser Paradigmenwechsel und
Bewusstseinswandel auch innerhalb der
Generationen stattfindet. Reduziert auf eine
Facette des Lebens, das Alter, fUhlen sich
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viele (zum Teil auch die Baby Boomer) im
Durchschnitt um 15 bis 20 Jahre junger als
sie es tatsachlich sind.

Die ,Best Ager” verfolgen neue Urlaubs-
motive. Werte wie physische und mentale
Fitness, Vitalitat, Aktivitdt und ein gesunder
Lebensstil werden ausgelebt. Es sind
Konsumentengruppen, die mit grol3er
Neugier auf sich selbst und die Welt
schauen. Sie verfolgen vielfaltige Interessen
und Anspruche und sind naturlich mit ent-
sprechender Kaufkraft ausgestattet.

.Best Ager” Uberdenken im dritten Lebens-

abschnitt ihre Wohnsituation. Meist sind die
aktuellen Wohnungen oder Hauser zu groR,
insbesondere wenn die Kinder den Haushalt
verlassen haben (Empty Nest), oder es fehlt
die Barrierefreiheit. Es besteht der Wunsch
nach ,Wohnen im Alter mit Gleichgesinnten”,
die dhnlichen Aktivitdten nachgehen.

Sorgt doch die Einsamkeit nachweislich

fur die Verschlechterung der individuellen
Lebensqualitat. Die Hotellerie kann mit ,Mid
und Long Stay-Angeboten” diese Heraus-
forderungen meistern.

Welches Konzept entsteht
aus dieser Entwicklung?

Die ,Best Ager-Lebensabschnittshotels”
mussen sich auf die Verhaltensweise der
Zielgruppe einstellen. Die Einordnung

in die Hotelkonzepte kann durchaus

flexibel erfolgen. ,Best Ager”- Angebote
kénnen beispielsweise wohnwirtschaftlich
eingeordnet sein. Dabei kbnnen frei-
finanzierte parifizierte Einheiten verkauft
oder hoteldhnliche Long Stay-Mietvereinba-
rungen getroffen werden.

Die Konzepte reichen von wenig Service,
Pflege und Betreuung nur auf Wunsch

(,on demand”) bis zum Wohnen sogar mit
eigenen Mdbeln. Die Grenzen zwischen
Wohnen, Serviced Apartments, Residenzen
und Hotelservice sind dabei flieRend.
Eigentum und buy?2let kénnen bei ,Best
Ager”-Modellen auch hinsichtlich der Finan-
zierung eine wichtige Rolle spielen. Eine Art
Time Sharing mit unterschiedlichen saison-
abhangigen ,Best Ager” Anlagen, die auf Zeit
belegt werden, kdnnte eine Renaissance
erleben. Restaurants, Fitness- und
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