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Vorwort

Im demografischen Wandel spielt das Ruhrgebiet eine besondere Rolle. Diese Region
lebt vor, was andere noch nachvollziehen missen. Bis 2020 — so wird prognostiziert
— wird sich die Bevdlkerung im Ruhrgebiet um rd. 5% bzw. ca. 270.000 Einwohner
weiter verringern. Mit dieser Entwicklung sind zwei Veranderungen in der Bevolke-
rungsstruktur verbunden. Erstens leben im Ruhrgebiet schon heute vergleichsweise
mehr &ltere Menschen als anderswo. Zweitens werden Menschen mit Migrationshin-
tergrund zukunftig anteilsmaBig an Bedeutung gewinnen. Mit diesen Verédnderungen
gilt es umzugehen, denn sie sind nicht mehr zu beeinflussen.

Die demografischen Umschichtungen werden somit auch an Unternehmen neue
Anforderungen stellen. Das Ruhrgebiet hat damit als Region Referenzcharakter und
bietet den ansassigen Unternehmen die Chance, sich frihzeitig auf veranderte Nach-
fragestrukturen einzustellen. Um die 6konomischen Potenziale des demografischen
Wandels auszuloten, hat die Projekt Ruhr GmbH gemeinsam mit der Industrie- und
Handelskammer zu Dortmund sowie der Industrie- und Handelskammer Mittleres
Ruhrgebiet zu Bochum eine Befragung von Unternehmen dieser IHK-Bezirke in
Auftrag geben. Dabei sollte herausgefunden werden, ob und in welcher Form sich
Unternehmen aus unterschiedlichen Wirtschaftszweigen diesem Thema bereits an-
genommen haben.

~Auf der Suche nach neuen Markten“ ist eine Dokumentation ermutigender Beispiele
von Unternehmen, die sich den demografischen Herausforderungen erfolgreich ge-
stellt haben. Mit Blick auf die &lter werdende Gesellschaft zeigte sich, dass kreative
Ideen, ein ausgepragtes Servicedenken und der intelligente Einsatz von Technologien
es ermoglichen, Produkte und Dienstleistungen zu entwickeln, die den differenzierten
Bedurfnissen von alteren Menschen gerecht werden. Dabei ist diese Gruppe keines-
wegs homogen. Zu ihnen gehdren physisch und geistig jung Gebliebene, die kulturelle
Angebote, sportliche Herausforderungen und neue Anregungen suchen ebenso wie
altere Menschen mit besonderen Bedurfnissen, die Wert auf soziale und pflegerische
Dienstleistungen legen. Ihnen allen ist gemeinsam, dass sie als kaufkraftige Nachfrager

Qualitat und Kundenorientierung einfordern.

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen aber auch, dass die 6konomischen Potenziale
im demografischen Wandel bislang nur zum Teil von den Unternehmen ausgeschdpft
werden. Insbesondere die gezielte Ansprache von Menschen mit unterschiedlicher
ethnischer Herkunft ist bisher nur in Ansétzen zu erkennen. Dabei verfiigt diese Gruppe
Uber hohe Kaufkraft und groBe Konsumbereitschaft.
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Die hier dargestellten Angebote und Geschéaftsmodelle unterstreichen die besondere
Bedeutung von branchenlbergreifenden Vernetzungen. Gerade durch die intelligen-
te Kombination von Technologien mit bestehenden Produkten oder aber durch das
Angebot von ergdnzenden Dienstleistungen kann zuséatzliche Nachfrage erschlossen
werden. Die Ergebnisse dieser Untersuchung haben damit bestatigt, dass mit den
demografischen Verdnderungen handfeste 6konomische Chancen fiir Unternehmen
verbunden sind. Es lohnt sich also, im Ruhrgebiet ,,auf die Suche nach neuen Méark-
ten® zu gehen.

Essen, im Juni 2005

Hanns-Ludwig Brauser Tillmann Neinhaus Reinhard Schulz
Geschaftsfuhrer Hauptgeschéftsfihrer Hauptgeschéftsfihrer
Projekt Ruhr GmbH IHK Mittleres Ruhrgebiet IHK zu Dortmund

zu Bochum
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1 Idee, Ziele und Grundlagen des Projektes

Deutschland altert — aber erst recht das Ruhrgebiet, so das Ergebnis einer Studie des
Berliner Instituts fir Weltbevdlkerung und globale Entwicklung vom Frihjahr 2004.
Im Ruhrgebiet zeigen sich damit friiher und deutlicher die Auswirkungen des demo-
grafischen Wandels. In der Folge kommt es dabei:

e zu einem Ruckgang der Gesamtbevdlkerung,
e zu einem allméhlichen Altern der Gesellschaft,

e zu einer zunehmenden ethnischen bzw. kulturellen Differenzierung der Bevdlke-
rung

Neben vielen Herausforderungen bieten sich aber gerade auch Chancen fir Unter-
nehmen im Ruhrgebiet, Produkte und Dienstleistungen zu entwickeln und damit Vor-
reiter auf dem Markt zu sein.

Dieses Projekt hat sich exemplarisch fir das Ruhrgebiet auf die IHK-Bezirke Dort-
mund und Bochum bezogen und basiert auf der Einsicht, dass der demografische
Wandel als gesellschaftliche Herausforderung begriffen werden muss und entspre-
chend gestaltbar ist, vorausgesetzt, die relevanten Akteure bereiten sich darauf vor.
Ausgangspunkt ist, dass mit dem Altern und der zunehmenden kulturellen Differenzie-
rung der Bevoélkerung nicht nur Risiken, sondern auch Chancen fiir die wirtschaftliche
und soziale Entwicklung der Region verbunden sind, welche — durch entsprechende
Handlungskonzepte und Geschéaftsmodelle gestaltet — Wertschépfungs- und Wachs-
tumsprozesse generieren kénnen.

Es gelten folgende Ausgangsthesen:

e Die alternde Gesellschaft schafft durchaus Nachfrage, so z.B. in den Bereichen
Wohnen, Mobilitdt, Gesundheitswirtschaft, Reisen etc. In diesen Dienstleis-
tungssektoren liegen auch fir das Ruhrgebiet noch nicht hinreichend genutzte
wirtschaftliche Entwicklungspotenziale.

¢ Altere Menschen sind als Konsumenten/innen und Kunden/innen interessanter
und anspruchsvoller geworden. Sie verfligen Uber eine deutlich gestiegene Kauf-
kraft, oftmals tber hohes Vermdgen, legen Wert auf Selbstandigkeit, Gesundheit
und vor allem Lebensqualitat. Gegenlber friiheren Generationen sind in diesen
Veranderungen relevante wirtschaftliche Potenziale zu sehen.

e Es gibt erste Ansatze der Seniorenwirtschaft im Ruhrgebiet, auf die mit dem Projekt
aufgebaut werden kann. Allerdings muss der veranderten Nachfrage noch viel
starker als bisher ein maBgeschneidertes Angebot gegenlibergestellt werden.
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¢ Die wirtschaftlichen Potenziale auslandischer Kunden/innen und Konsumenten/
innen bzw. solcher mit Migrationshintergrund wurden in den letzten Jahren zwar
von einigen wenigen groBen Unternehmen erkannt und flieBen in die Produktent-
wicklung und ein entsprechendes sogenanntes ,,Ethno-Marketing” ein, insgesamt
ist das Bewusstsein flr diese Zielgruppen (auch im européischen Vergleich) jedoch
noch viel zu wenig entwickelt.

¢ Gerade auf regionaler Ebene kdnnen diese Entwicklungen gut antizipiert und
gestaltend vorbereitet werden. Nicht nur die Industrie- und Handelskammern
und die kommunale Wirtschaftsférderung missen hierin eine Gestaltungsaufga-
be erkennen und diese angehen, sondern insbesondere die Unternehmen sind
gefordert, in diesem wichtigen Handlungsfeld zu agieren.

Das Ziel des Projektes bestand darin, die 6konomischen Potenziale des demo-
grafischen Wandels in ausgewéhlten Branchen aufzuzeigen und flr interessierte
Unternehmen und Akteure in konkrete Handlungsansatze und Geschéaftsfelder zu
Uberfuhren. Es stand dabei weniger eine wissenschaftlich-theoretische Aufarbeitung
des demografischen Wandels und seiner Auswirkungen als vielmehr eine empirische
Befragung von im Handlungsfeld agierenden Unternehmen im Vordergrund. Anhand
von Interviews sollten bestehende Praxismodelle identifiziert und analysiert sowie
bestehende Potenziale sichtbar und greifbar gemacht werden.

In der Projektvorbereitung wurden aus zahlreichen Wirtschaftsfeldern bzw. -branchen
vier Wirtschaftsbereiche ausgewahlt, die aufgrund vorliegender Erkenntnisse und
Erfahrungen mit Blick auf die 6konomischen Potenziale vielversprechend schienen:

¢ Finanzdienstleistungen (Banken und Versicherungen),
¢ Neue Medien/IT,

¢ Immobilien/Wohnen sowie

¢ Gesundheit/Wellness.

In diesen vier Feldern wurden Interviews mit Unternehmen geftihrt. Der Zugang zu
den Unternehmen erfolgte dabei auf unterschiedlichen Wegen. Die IHK zu Dortmund
hat gemeinsam mit der Forschungsgesellschaft flir Gerontologie e.V. (FfG) und aufge-
schlisselt nach den Branchen der oben aufgefiihrten Handlungsfelder 4.536 Unterneh-
men identifiziert, die angeschrieben und hinsichtlich ihrer Aktivitdten und Interessen
mit Blick auf den demografischen Wandel befragt worden sind. Insgesamt haben
174 Unternehmen per Antwortfax auf das Schreiben reagiert. Davon signalisierten
53 Unternehmen den Wunsch nach einem personlichen Gesprach im Rahmen des
Projektes bzw. gaben an, tUber konkrete Produkte fiir neue Zielgruppen im demogra-
fischen Wandel zu verfligen, bekundeten 70 Unternehmen Interesse an Workshops
und Veranstaltungen und waren 51 Unternehmen allgemein an dem Projekt interessiert
und baten um weitere Informationen. Auf dieser Grundlage hat die IHK zu Dortmund
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den Projektnehmern diejenigen Unternehmen benannt, mit denen ein persénliches
Interview durchgefiihrt werden sollte. Ebenso hat die IHK im Mittleren Ruhrgebiet zu
Bochum potenzielle Gespréachspartner benannt.

Tabelle 1: Befragte Unternehmen bzw. Institutionen nach Branchen und IHK-Bezirken

(Stand 10.02.2005)

IHK-Bezirk Dortmund | IHK-Bezirk Bochum | Gesamt
IT/neue Medien 6 3 9
Immobilien/Wohnen 12 9 21
Finanzdienstleistungen |6 6 12
Gesundheit/Wellness 4 4 8
Sonstiges 3 1 4
Gesamt 32 23 54

Quelle: Eigene Zusammenstellung

Das Projekt wurde in einem Bearbeitungszeitraum von 6 Monaten (01. August 2004
bis 31. Januar 2005) durchgefuhrt.

Neue Zielgruppen und Markte im demografischen Wandel

Die (neuen) Konsumentengruppen und Méarkte, die im Mittelpunkt dieser Untersuchung
stehen, betreffen vor allem die zukiinftig stark anwachsenden Gruppen der Senioren/
innen und der Menschen mit Migrationshintergrund. Beide Konsumentengruppen sind
dadurch gekennzeichnet, dass sie duBerst heterogen sind; das Bild der Bevoélkerung
wird also ,bunter”. Im Folgenden wird in Anlehnung an die Bezeichnungen in den USA
und Japan, dort wo die Seniorenwirtschaft in Teilen weiter und differenzierter entwi-
ckelt als in Deutschland ist, zunachst auf den sogenannten Silbermarkt eingegangen.
AbschlieBend werden einige Ausfiihrungen zum Ethnomarkt’ gemacht, wobei dieser
in Deutschland im Vergleich zum Silbermarkt erst in Ansatzen entwickelt ist.

Der ,Silver’ Market

Der Gedanke ist keineswegs neu, die in der Vergangenheit stark gewachsene Wirt-
schaftskraft Alterer und die zunehmende Heterogenitat ihrer Konsumwiinsche und
—bediirfnisse zum Ausgangspunkt 6konomischer Initiativen zur Nutzung des demo-
grafischen Wandels zu machen. Heute ist davon auszugehen, dass die Seniorenwirt-
schaft eine Zukunftsbranche ist, die es weiter zu entdecken und aufzuschlieBen lohnt;
und zwar in beiderseitigem Interesse — dem der Alteren wie dem unterschiedlicher
Wirtschaftsakteure. Daflr sprechen u.a. folgende Griinde:

* Altere Menschen sind eine sehr heterogene Bevélkerungsgruppe mit differenzierten
Konsumwiinschen und -bedtirfnissen. Die Gruppe der dlteren Menschen umfasst
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die sogenannten ,jungen Alten®, hochaltrige Personen, einkommensschwache und
einkommensstarke Gruppen. Hinzu kommen unterschiedliche zeitgeschichtliche
Hintergriinde und Sozialisationen sowie stark differierende Konsum- und Techni-
kerfahrungen.

e Speziell &ltere ,,Kunden/innen“ wurden lange Zeit auf privaten Konsumguter- und
Dienstleistungsmarkten vernachlassigt, wofir u.a. der weitgehend negativ besetzte
Begriff ,,Alter” sowie die daran anknlUpfenden, gangigen Altersklischees verant-
wortlich waren. Allenfalls als Zielgruppe flrr soziale Dienstleistungen wurden sie
ernst genommen.

e Vor allem die nachriickenden Kohorten &lterer Menschen sind hinsichtlich ihrer
Konsuminteressen und —bedUrfnisse zugleich anspruchsvoller und kritischer.

e Auf der individuellen Préferenzskala alterer Menschen rangieren neben dem
Gesundheitszustand und der sozialen Einbindung insbesondere Wiinsche nach
Erhéhung von Lebensqualitdt und Erhaltung der Selbstandigkeit an der Spitze.
Daflr gibt es jeweils gute AnknUpfungspunkte auch fir die private Konsumgditer-
und Dienstleistungswirtschaft.

* Altere Menschen verfligen liber z.T. betréachtliches 8konomisches Potenzial. Eine
empirische, reprasentative Studie der FfG hat gezeigt, dass sie eine kaufkraftige
Gruppe geworden sind. Das durchschnittliche Einkommen der befragten Haushalte
betragt ca. 2.500 €'im Monat. Die Bedeutung des Einkommens jenseits der Rente
wachst und Seniorenhaushalte verfligen Uber erhebliche Bar- und Sachvermdgen
(vor allem Immobilien). (Naegele, 2005)

Der ,Ethno-Markt’

Insbesondere im Bereich der 6ffentlichen Giter und sozialen Dienstleistungen spielen
Migranten/innen als Nutzer/innen bereits seit den 70er Jahren eine gewichtige Rolle.
Erst seit der Jahrtausendwende sind sie jedoch als private Konsumenten/innen und
Kunden/innen stérker in das Blickfeld der Wirtschaft geraten. Der Konsum 6ffentlicher
Guter und sozialer Dienstleistungen durch Migranten/innen (z.B. im Bereich der Al-
tenhilfe, vgl. Gerling 2001) ist starker erforscht als der private Konsum. Mit Blick auf
eine differenzierte ethnische Kundenorientierung gibt es jedoch durchaus Parallelen
zwischen der Angebotsentwicklung und ,,Vermarktung“ von privaten und 6ffentlichen
Gutern fur die wachsende Gruppe der Migranten/innen. Die extreme Heterogenitét der
Bevolkerung mit Migrationshintergrund findet derzeit noch wenig Berilicksichtigung.

' Die Grundgesamtheit umfasste rund 5000 Haushalte mit mindestens einer Person zwischen 55 und
80 Jahren. (Reichert & Born 2003)



2 Zahlen und Fakten zum demografischen Wandel im Ruhrgebiet

Ende 20083 lebten im Ruhrgebiet 5,31 Mio. Menschen und damit rund 130.000 Men-
schen weniger als noch zehn Jahre zuvor. Im Gegensatz zu den Ubrigen Landesteilen
Nordrhein-Westfalens, welche im gleichen Zeitraum deutliche Bevdlkerungszuwachse
verzeichnen konnten, hat sich die Bevélkerung des Ruhrgebiets damit um knapp 2,4%
verringert und liegt nun unter dem Niveau von 1989. Bis zum Jahr 2020 wird von einer
Bevdlkerungsabnahme um weitere 270.000 Einwohnern/innen ausgegangen (-5,1%).
Damit droht die Einwohnerzahl des Ruhrgebiets erstmals seit mehr als 50 Jahren unter
die 5 Mio. Grenze zu fallen.

Abbildung 1: Bevdlkerungsprognose fiir das Ruhrgebiet bis 2020
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Quelle: Landesamt fiir Datenverarbeitung und Statistik (Eigene Darstellung)

Allerdings gibt es bei dieser Entwicklung deutliche regionale Unterschiede. Wahrend
es vor allen Dingen die kreisfreien Stadte sind, die mit den gré8ten Bevdlkerungsver-
lusten zu kdmpfen haben, kdnnen die Kreise gréBtenteils noch bis 2010 mit positiven
Bevdlkerungsraten und danach mit relativ moderaten Rickgangen rechnen.
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Abbildung 2: Entwicklung der Bevolkerungszahl in den Kreisen und kreisfreien Stad-
ten des Ruhrgebiets bis 2020 (2002=100%)
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Quelle: Landesamt fur Datenverarbeitung und Statistik NRW (Eigene Darstellung)

Ebenso weitreichend wie die absolute Bevdlkerungsentwicklung machen sich die
strukturellen Verdnderungen, also die Entwicklungen und Verschiebungen innerhalb
des Bevolkerungsaufbaus, bemerkbar. Bereits am 31.12.2002 lag der Anteil der un-
ter 20jahrigen an der Gesamtbevdlkerung im Ruhrgebiet mit 20,3% unter dem Lan-
desschnitt (21,5%) wahrend der Anteil der Uber 60jahrigen mit 25,7% deutlich Uber
dem Durchschnitt NRWs (24,2%) lag.

Im Gegensatz zu den Ubrigen Landesteilen zeichnet sich das Ruhrgebiet damit durch
einen geringeren Anteil Jiingerer und einen hdheren Anteil Alterer aus. Dieser Trend
setzt sich zukunftig fort. Wahrend der Anteil der Gber 60J&hrigen an der Gesamtbe-
vBlkerung bis 2020 auf ca. 30% anwachsen wird, verringert sich der Anteil der unter
20Jahrigen auf einen Stand von ca. 17%.

Bei dieser Entwicklung gibt es teilweise deutliche regionale Unterschiede innerhalb
des Ruhrgebietes. Wahrend die Stadt Hamm, sowie die Kreise Unna, Wesel und
Recklinghausen mit weniger als 25% die geringsten Anteile Alterer aufweisen, betragt
dieser Anteil in den Stadten Mulheim, Essen und Hagen bereits heute rd. 27-29%.
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Abbildung 3: Anteil Alterer (60+) an der Gesamtbevdlkerung im Ruhrgebiet am

31.12.2002
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Quelle: Landesamt fiir Datenverarbeitung und Statistik NRW (Eigene Darstellung)

Bezogen auf die Kernstéadte der beiden Kammerbezirke Bochum und Dortmund I&sst
sich feststellen, dass die Anteile Alterer dort mit 25,8% bzw. 26,0% nur leicht Gber
dem Ruhrgebietsschnitt liegen. Auch in diesen beiden Stadten wird dieser Anteil in
den nachsten Jahren deutlich anwachsen, in Dortmund allerdings weniger stark als
in Bochum.

Abbildung 4: Anteil Alterer (60+) an der Gesamtbevélkerung in Dortmund, Bochum
und dem Ruhrgebiet bis 2020 (in%)
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Quelle: Landesamt fiir Datenverarbeitung und Statistik NRW (Eigene Darstellung)
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Als weiteren wichtigen Faktor bei der Betrachtung der demografischen Strukturdaten
gilt es den Anteil der auslandischen Bevolkerung zu berlcksichtigen.

Heute leben knapp 630 000 Menschen mit ausl&ndischem Pass im Ruhrgebiet. Dazu
kommen die statistisch nicht erfassten eingeblrgerten Personen, diejenigen mit
doppelter Staatsangehdérigkeit, illegal hier lebende Auslénder/innen sowie die in der
amtlichen Statistik als Deutsche geflihrten Aussiedler/innen aus den osteuropéischen
Landern. Der Anteil der Migranten/innen im Ruhrgebiet ist also insgesamt deutlich
hdher als der statistisch erfasste Auslanderanteil von ca. 12%. (Naegele, 2005)

Der Uberwiegende Teil der auslandischen Staatsbirger/innen stammt nach wie vor aus
den ehemaligen Anwerbestaaten. Die groBte nationale Gruppe unter der auslandischen
Bevdlkerung sind die Tirken/innen (ca. 46%), es folgen die ehemals jugoslawischen
Staatsburger/innen (7,8%), die ausléandischen Staatsburger/innen aus ltalien (5,5%),
Griechenland (4,3%), Polen (3,5%), Bosnien-Herzegowina (2,6%), Marokko (2,1%),
den Niederlanden (1,8%), Kroatien (1,6%) und Spanien (1,5%). (Projekt Ruhr, 2002,
S. 20f.)

Die Zusammensetzung und der prozentuale Anteil der auslandischen Bevdlkerung
variiert deutlich zwischen den elf kreisfreien und vier kreisangehdrigen Stadten des
Ruhrgebiets. Ein hoher Anteil der auslandischen Bevoélkerung ist in Kamp-Lintfort,
Duisburg, Gladbeck, Gelsenkirchen, Herne, Dortmund und Hagen zu verzeichnen.
Insgesamt verfligen die kreisfreien Stadte Gber durchschnittlich héhere und die Kreise
Uber durchschnittlich niedrigere Anteile der Bevélkerung mit Migrationshintergrund.
(RVR, 2004a)
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Abbildung 5: Altersaufbau der auslandischen Bevdlkerung in Deutschland 1980 und
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Der Altersaufbau der ausléndischen Bevélkerung ist im Vergleich zur deutschen
deutlich jinger. Die noch geringen Anteile alterer auslandischer Menschen werden
zukUnftig jedoch stark anwachsen.

Mit Blick auf die demografische Entwicklung lassen sich flr das Ruhrgebiet insge-
samt die folgenden sozialstrukturellen Trends erkennen:

e Die Abwanderung jingerer Menschen beschleunigt den Prozess des Alterns in
den Kernzentren des Ruhrgebiets: Im Umland wird sich dies erst in ca. 20 bis 30
Jahren bemerkbar machen.

e Das Schrumpfen der Gesamtbevdlkerung, das insbesondere die deutsche Be-
volkerung betrifft, wird teilweise durch Zuwanderungen tberdeckt.

e \or allem in den Kernzentren des Ruhrgebiets schreitet die ,,Singularisierung” der
Bevdlkerung weiter voran. Insgesamt ist mit einem weiteren Anstieg der Zahl der
Ein-Personen-Haushalte, vor allem jingerer und alterer Menschen, zu rechnen.

e Zuwanderungen von Migranten/innen werden auch kiinftig sehr viel stérker in die
Kernstédte hinein und weniger in die suburbanen Randregionen erfolgen. Dadurch
erhdhen sich tendenziell die hier ohnehin hohen Auslanderanteile noch weiter.
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Bei insgesamt rticklaufigen Zahlen junger Menschen in den Kernzentren des Ruhr-
gebiets nimmt der Anteil derjenigen mit Migrationshintergrund Gberdurchschnittlich
zu. Mit anderen Worten: Der insgesamt rtickldufige Jugendquotient wird kulturell
Lounter®.

In der Folge des friiher erreichenden , dreifachen Alterns® der Bevdlkerung werden
die damit verbundenen Herausforderungen in der Region Ruhrgebiet nicht nur
friher, sondern auch akzentuierter auftreten.

Dies qilt insbesondere fir die Arbeitswelt. Bereits jetzt sind die Anzeichen einer
~Alterung der Belegschaften® ganz deutlich zu erkennen. Allein bis 2015 rechnen
Arbeitsmarktexperten gegentiber 1998 mit einer Zunahme der 45 bis 55jahrigen
Personen im erwerbsfahigen Alter um Gber 30%.

Wegen des ebenfalls friiher auftretenden Massenphdnomens der Hochaltrigkeit
steigt der damit verbundene Versorgungs-, Hilfe- und Pflegebedarf im Ruhrgebiet
Uberdurchschnittlich schnell an. Insgesamt kommt es zu immer schwerwiegende-
ren Féllen von Pflegebedurftigkeit und zu einem schnell wachsenden Heimpfle-
gebedarf.



3 Informationstechnologie (IT) und neue Medien

Die Branche ,,IT und Neue Medien“ gehorte in den letzten Jahrzehnten zu den groBen
Wachstumsfeldern. Hardware wie der PC oder Anwendungen wie das Internet haben
einen Siegeszug in die Lebenswelt der Menschen angetreten. Daneben hat diese
Technologie auch die medizinischen Mdglichkeiten um ein Vielfaches erweitert.

Inzwischen haben auch wachsende Teile der alteren Menschen, vor allem der jiingeren
Alteren, ihre Scheu vor dieser Technik abgelegt. Aktuelle Zahlen zeigen beispielsweise,
dass inzwischen Uber 50% der Personen zwischen 50 und 59 Jahren das Internet
nutzen (TNS Emnid, 2004). Und auch in den héheren Altersgruppen sind Zuwachsra-
ten zu verzeichnen. Wichtigste Nutzungsgrinde sind die Informationsrecherche und
die Kommunikation. Dennoch entspricht der Anteil der Alteren an den Nutzern/innen
nicht inrem Bevoélkerungsanteil.

Die neuen Technologien haben in einer alternden Welt noch eine weitere wichtige Be-
deutung. Sie kénnen es ermdéglichen, dass Menschen mit ihrer Hilfe wesentlich langer
und komfortabler ein selbstbestimmtes Leben flihren kdnnen. Dazu zahlt beispiels-
weise das sogenannte ,intelligente Wohnen“ (auch ,,smart living“ oder ,,smart homes*
genannt). Darlber hinaus spielt gerade flr altere Menschen das Thema ,Sicherheit”
eine groBe Rolle. In der Entwicklung von Produkten im Bereich der Sicherheitstech-
nik oder aber in Schnittstellen mit der Gesundheitswirtschaft liegen Potenziale zur
ErschlieBung von neuen Marktsegmenten.

Zudem werden Internet, Handy und Co. auch zu bedeutenden Mitteln sozialer Inte-
gration. Wer mit diesen Medien nicht umgehen kann oder will, verliert Anschluss an
zentrale gesellschaftliche Bereiche (Vgl. Reichert, 2001). Deshalb ist es wichtig, diese
Technik so zu gestalten, dass ein problemloser Zugang zu den Inhalten und Diensten
moglich wird. Mit Blick auf das Internet bedeutet dies beispielsweise, dass die Inter-
netseiten den Bedurfnissen von Senioren/innen entsprechen sollten. Generell gilt: Wer
etwas fir die Senioren/innen optimiert, tut dies flr alle Altersgruppen!

Im Verlauf der Studie wurde ein Gesprach mit dem Branchenverband MyBird e.V.
gefiihrt sowie weitere acht Gesprache mit Unternehmen aus den Bereichen? Ge-
sundheitswirtschaft, Internetprésentationen/-dienstleistungen, Bereitstellung von
Telekommunikationsinfrastruktur und Produktion bzw. Vertrieb von Endgeraten. Insge-
samt zeigt sich also ein recht breites und heterogenes Spektrum bei den befragten
Unternehmen, wobei dieses durchaus der Struktur der IT-Branche als Querschnitts-
branche entspricht.

2 Die Einteilung bezieht sich immer auf den Schwerpunkt der unternehmerischen Tatigkeit. Spezia-
lisierungen auf ausschlieBlich nur ein Produkt/Geschéftsfeld finden sich fast nur bei kleinen Start-
Ups.
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3.1 Unternehmensbeispiele

Kommunikation an der Schnittmenge von Lebensqualitat und Gesundheit:
avacom GmbH, Dortmund

(Internet: http://www.avacom.de)

Die Geschéftsidee der im Jahr 2003 gegriindeten avacom GmbH ist die Entwicklung
und Vermarktung von innovativen Lésungen und Produkten im Umfeld der mobilen
Kommunikation. Ziel ist, den Endanwendern/innen qualitativ hochwertige Produkte
mit leichter Bedienbarkeit im Schnittfeld von IT, Gesundheit, Sicherheit und Kommu-
nikation anzubieten. Es werden bewusst Marktnischen gesucht und bedient. Eine
Positionierung im Massenmarkt wird ausdrucklich nicht angestrebt. Vielmehr hat das
Unternehmen die Philosophie, Bewusstseins&nderungen im Markt anzustoBen und zu
zeigen, dass Qualitat bzw. Funktionalitat und Wirtschaftlichkeit sich nicht gegenseitig
ausschlieBen. Die Firma avacom hat dabei bereits von Anfang an den Seniorenmarkt
als Wachstumsmarkt gesehen. Daneben engagiert sich avacom auch noch im Bereich
Gesundheitswirtschaft.

Avacom arbeitet mit ausgewahlten Partnern zusammen. Darunter finden sich sowohl
groBe deutsche Technologiekonzerne (z.B. Siemens AG) als auch Dienstleister aus dem
Bereich des Verbraucherschutzes (z.B. Deutsche Gesellschaft fur Gerontotechnik mbH
- GGT). Mit diesen Partnern entwickelt avacom innovative Produkte fir die jeweiligen
Zielgruppenmarkte. Mit der GGT testet avacom beispielsweise auch das Design und
die Funktionalitdt von Seniorenprodukten (z.B. Nutzertests flur Hausnotrufsysteme).

Eine Maxime des Unternehmens ist es, dass die Produktentwicklung von den Interes-
sen und Bedirfnissen der Alteren ausgeht. Technik muss immer in einem lebenswelt-
lichen Nutzungszusammenhang stehen. Als Beispiel einer technischen Innovation,
die diesen Grundsatz nicht berlcksichtigt hat, lasst sich das Beispiel der SMS im
Festnetz anfiihren: Da die Gruppe der potenziellen Festnetznutzer/innen nicht identisch
mit derjenigen der Mobilfunknutzer/innen sei, flihre dies dazu, dass die angebotenen
Dienstleistungen an den Bedurfnissen der Festnetznutzer/innen vorbeigehen, weil fir
diese Gruppe kein dauerhafter Nutzen erkennbar ist.

Ein Bestreben der avacom ist es, Produkte anzubieten, die das Verbleiben &lterer
Menschen im eigenen Haushalt férdern. Davon ausgehend, dass die technischen
Moglichkeiten grundsatzlich gegeben sind, wurde Uberlegt, wie das Problem der
Vereinsamung alterer Menschen (welche zum einen Ursache weiterer Probleme ist
und zum anderen auch die Lebensqualitét erheblich einschrankt) geldst werden kann,
wobei sich dies nicht zuletzt in haufigen Falschalarmen bei den Sicherheitszentralen
der Notrufdienste manifestiert. Die Losung von avacom war, ein Call-Center speziell
fur die Kommunikationsbedirfnisse der Alteren einzurichten, wo sich der/die Kunde/in
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ganz nach Bedarf mit dem Operator unterhalten kann. Dieses ist an einen Koopera-
tionspartner ausgegliedert worden und lauft erfolgreich.

Ausgehend von persénlichen Erfahrungen in der Telekommunikationsbranche und der
Einschatzung, dass der Anteil der Personen, die groBere Kommunikationsendgeréte
vorziehen wirden, bei Uber 50% liegt, hat die Firma avacom gemeinsam mit Siemens
das avaphone ,Gigaset E150“ entwickelt®. Dies ist ein funktionales Gerat in der Optik
der Siemens Gigasetreihe mit einigen exklusiven Eigenschaften und einer sehr ein-
fachen Bedienung und Installation. Durch die Angleichung des Designs fallt auch die
Stigmatisierung als Hilfsprodukt weg. Im Prinzip ist dieses Gerat eine Erweiterung
klassischer Hausnotrufsysteme um Telefonierfunktion (auch Kombination mit Gas-
und Rauchmeldern mdglich). Allerdings will avacom nicht in Konkurrenz zu etablierten
Hausnotrufsystemen und der dahinter stehenden Infrastruktur treten, sondern versteht
das Gerat als Erganzung hierzu. Dementsprechend ist die angestrebte Zielgruppe auch
die Gruppe der unter 80jahrigen. Das Produkt wird Uber spezielle Distributionskanale
wie Hilfs- und Pflegedienste, Apotheken und Sanitatshaduser vertrieben.

Ein weiteres Produkt der Fa. Avacom ist das MEDIC LifePad - ein barrierefreier ,,Ge-
sundheitsmanager”. Es handelt sich hierbei um ein Gesundheitstagebuch, welches
in Form verschiedener Medien (Computerprogramme, Ringbuch) angeboten wird und
far die verschiedenen Altersgruppen unterschiedlich angelegt ist. Es hat zum Ziel,
genauere Informationen Uber den Gesundheitszustand eines Menschen zu generie-
ren. Als ergédnzende Produktinnovation ist ein moderiertes Gesundheitsmanagement
in Planung, d.h. die Daten kdnnten bei erfolgter Implementation im Internet eingege-
ben bzw. aus dem Programm verschickt werden und die Kunden/innen bekdmen ein
Feedback zu ihren eingespeisten Parametern. Weitere Informationen hierzu unter:
http://www.mediclifepad.de

Arzte- und Medizinzentren als Reaktion auf verinderte Rahmenbedingun-
gen: P:Connect GmbH, Dortmund

(Internet: http://www.pconnect.de)

Urspringlich liegt die Kernkompetenz des Unternehmens in der Entwicklung und
Implementation von Management- und Servicetools im medizinischen Bereich. Durch
die Nahe zur Medizin und angesichts der neuen berufsstdndischen Gesetzeslage fir
Mediziner/innen wurde die Idee entwickelt, medizinische Versorgungs- und Arztezen-
tren als Basis einer qualitativ hochstehenden und betriebswirtschaftlich geeigneten
Versorgung zu entwickeln. Gleichzeitig ergibt sich nicht zuletzt durch die demografi-
schen Veranderungen eine steigende Nachfrage bei nachlassendem flachendecken-
dem Angebot (insbesondere in landlichen Regionen).

3 AVACOM selbst hat Siemens in der Entwicklung unterstiitzt. Das Gigaset E150 ist allerdings kein
Exklusivprodukt.

13



Informationstechnologie (IT) und neue Medien

Kern der Geschaftsidee ist, als Reaktion auf diese Entwicklungen, den Medizinern/
innen eine ,Ready-to-Work“-Infrastruktur anzubieten. Diese umfasst alle Bereiche
vom Bau bis zur téglichen Infrastruktur. Die beteiligten Mediziner/innen sollen sich nur
noch auf ihre eigentliche Aufgabe, die medizinischen Betreuung, konzentrieren mis-
sen und beispielsweise nicht mehr durch Verwaltungsaufgaben aufgehalten werden.
Konzipiert ist das ganze Produkt aus wirtschaftlichen Grinden als standardisiertes
Produkt. Neben dem Kern der medizinischen Leistung, sind auch Praventions- und
Nachsorgeangebote (Pflegedienstleistungen) in das Konzept integriert. Die Leistung
entspricht also einem ,Alles aus einer Hand". Zur konkreten Umsetzung wurde eigens
ein neues Unternehmen zur Realisierung gegriindet. Die Griindungsgesellschafter
kommen dabei aus maBgeblichen Branchen des Gesundheitssektors.

Internet fiir alle: KK-online und COMKOM

Auch im Bereich des Internet sind in der Region viel versprechende Anséatze zu finden.
Vor allem hinsichtlich der ErschlieBung/Offnung des Internet fiir weitere Nutzergruppen
(z.B. Altere, Migranten/innen) und der Realisierung des barrierefreien Internet finden
sich im Bochumer Raum zwei interessante Unternehmen mit unterschiedlichen An-
satzen:

Zum einen bietet die KK-online ein Content-Management-System, welches zwei
Ausgabeformen ermdglicht: ,,webtypisch®, also multimedial, und barrierefrei. Diese
Entwicklung ist auf dem deutschen Markt neu und ermdglicht es, bei relativ wenig
Pflegeaufwand der aktuellen Norm zum barrierefreien Internet (nach Vorgaben des
W3C-Konsortiums: http://www.w3.0rg) gerecht zu werden. (Internet: http://www.kk-
online.com)

Zum anderen findet sich mit COMKOM eine Medienagentur, die die zielgruppenspe-
zifische Angebote realisiert und in Zukunft flir den Seniorenbereich eine zielgruppen-
bezogene Internetplattform anbieten méchte. Die Idee ist, dass nicht die technische
Umsetzung Uber die Barrierefreiheit entscheidet (hier ist die Entwicklung rasant und
Probleme durch relativ einfache Hilfsmittel zu beseitigen), sondern Inhalt und Struktur.
Das Angebot besteht also in zielgruppengerechten Inhalten und deren entsprechender
Aufarbeitung. Zurzeit ist eine Plattform fir Kinder in der Umsetzung. Ein vergleichbares
Angebot fiir Senioren/innen ist in Planung. (Internet: http://www.comkom.de)

Weitere interessante Ansatze im Bereich IT

Ein fUr den Zukunftsmarkt Gesundheit gut gerilistetes Unternehmen ist auch AIC/Com-
line, Dortmund (http://www.aic.comline.de). Dieses Unternehmen ist an der Einflihrung
der Gesundheitskarte beteiligt und berat zudem Unternehmen und Organisationen
im Gesundheitssektor.

Einen sehr interessanten Ansatz verfolgt auch das Unternehmen mechaTronic Ge-
sellschaft fir Systemtechnik mbH, Hamm (http://www.digimax-mt.de). Es bietet ein
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preiswertes Produkt zur Kraftmessung, welches sich in handelsubliche Fitnessgeréte,
Ergometer oder &hnliche mechanische Gerate einbauen lasst. Mit Hilfe dieses Gerats
I&sst sich beispielsweise ein guter Beitrag zur Sturzprophylaxe leisten, indem auf ein-
fache Weise die Kraftparameter des/der Patienten/in gemessen werden kénnen. Die
Kunden/innen entstammen branchenlbergreifend aus dem Bereich der Pravention/
Prophylaxe, Therapie und allgemeiner Gesunderhaltung.

3.2 Branchenspezifische Wahrnehmung der Potenziale des de-
mografischen Wandels und weitere Handlungsansitze

Grundsétzlich zeigen sich bei allen befragten Unternehmen positive Zukunftserwar-
tungen. Alle rechnen mit einem steigenden Umsatz und einer Ausweitung des durch
den demografischen Wandel betroffenen Marktes.

Als besondere Schwierigkeit wurde von fast allen befragten Unternehmen benannt,
dass die GroBe, die Segmentierung und die zu erwartende Entwicklung des Marktes
unbekannt seien. In diesem Zusammenhang steht auch, dass der Endkundenmarkt
nur schwer zu erschlieBen sei, da aufgrund der fehlenden Kenntnisse der internen
Gruppendifferenzierung und der entsprechenden BedUirfnisse eine zielgruppengerechte
Ansprache kaum mdglich sei. Ein weiteres Problem liege auch in der Geschwindigkeit
der technologischen Entwicklung. Hier sei es nur schwer mdglich, zielgruppenspe-
zifische Produkte zu entwickeln, ohne noch vor dem Eintreten der Wirtschaftlichkeit
von der Entwicklung wieder tberholt zu werden.

Bei der Erhebung der Wiinsche, die die Unternehmen an wirtschaftspolitische Akteu-
re richten, wurden u.a. folgende Punkte genannt:

e Etablierung und Vermarktung von Clustern, die nach auBen geschlossen auftreten
(,kleinere Unternehmen haben es alleine im Markt schwer®),

Studien zur Marktsegmentierung und der zuklnftigen Entwicklung einzelner Kon-
sumstile,

Unterstiitzung bzw. AnstoB von Vorzeigeprojekten,

Starkere Vernetzung der regionalen Akteure, z.B. mit der Gesundheitswirt-
schaft,

Sensibilisierung der Unternehmen zum Thema Barrierefreiheit.

Insgesamt kann die regionale Situation folgendermaBen eingeschéatzt werden: Die
Entwicklungen sind erkannt, die fachlichen Kompetenzen sind vorhanden und die
Vernetzungsstrukturen innerhalb der Branche gestalten sich gut. Es zeigen sich be-
reits jetzt einige gute Ansétze zur Nutzung der Chancen und Potenziale, die der de-
mografische Wandel bietet.
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4 Finanzdienstleistungen*

Im Ruhrgebiet verfligen altere Menschen Uber durchaus nennenswerte Bar- und
Sachvermégen. Sie weisen eine Uberdurchschnittliche Sparquote auf und setzen
noch immer auf das ,gute, alte Sparbuch®. Hier werden betriebswirtschaftliche und
volkswirtschaftliche Chancen vertan. Notwendig sind auch attraktive Entsparprodukte,
die das vorhandene Vermodgen wieder in den Wirtschaftskreislauf zurlckfihren. Dabei
sind die Alteren die einzige wachsende Zielgruppe. Sie legen groBen Wert auf Sicher-
heit und sind oftmals auch ,,Gate Keeper” zu weiteren Altersgruppen. Zudem werden
viele der heute 50-60jahrigen in den nachsten Jahren erhebliche Vermdgenszuwachse
durch Erbschaften und auslaufende Kapitalanlagen erhalten.

Allerdings hat die Versicherungs- und Bankenbranche lange Zeit diese Gruppe ver-
nachléssigt und sie nur als Bestandskunden/innen verwaltet. Dies ging und geht soweit,
dass Personen ab 70 Jahren die Unfallversicherung geklindigt wird oder Personen ab
55 Jahren kein Bankkredit mehr gewéhrt wird. (Vgl. WISO, 2003)

Seit einiger Zeit finden sich auf dem deutschen Markt jedoch zunehmend Spezialan-
bieter flr Senioren/innen bzw. die groBen Versicherungen weiten ihr Geschéftsfeld
aus. Als Beispiel fir Spezialversicherer sei hier die IDEAL Lebensversicherung a.G.
genannt, die als der Pionier der Branche gelten kann. Doch auch weitere Unterneh-
men bearbeiten ausschlieBlich den Seniorenmarkt. So findet sich mit der DSP Deut-
sche-Senior-Partner AG (http://www.dspag.de) ein noch sehr junger Spezialanbieter
fir Seniorenversicherungen, der allerdings von etablierten Versicherungen und Fi-
nanzinstitutionen getragen wird.

4.1 Unternehmensbeispiele

Die Initialziindung aus Berlin: IDEAL Versicherung, Berlin
(Internet: http://www.ideal-versicherung.de)

In den Gesprachen mit den Unternehmen und in der Recherche zeigte sich immer
wieder, dass die IDEAL-Versicherung als Pionier der Seniorenversicherungen gelten
kann. Die IDEAL bietet eine Vielzahl von Seniorenprodukten an. Unter anderem finden
sich eine Unfallrente, eine Bestattungsvorsorgeversicherung, eine Pflegerente und
eine Sofortrente im Angebot. Inzwischen sind allerdings einige Unternehmen nach-
gezogen. Die IDEAL hat ein besonderes Distributionsmodell: So wurde vor einigen
Jahren ein bundesweit tatiges Bestattungsunternehmen aufgekauft, um lber dieses

Insgesamt wurden Gesprache mit acht Unternehmen gefihrt. Vier der Interviews wurden mit Versi-
cherungsvermittlern/-maklern (alle Bochum) gefiihrt, drei Gesprache mit Versicherungsunternehmen
(alle Dortmund) und ein Gesprach mit einer Bank (Bochum). Da der Bankensektor in dieser Studie
nur sehr schwach vertreten ist (einzig die GLS Bank konnte fir ein Gesprach gewonnen werden),
beziehen sich die Analysen auch hauptsachlich auf den Versicherungsbereich.
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gezielt Sterbegeldversicherungen zu vertreiben. Dabei werden nicht etwa die schon
jetzt alteren Personen angesprochen, sondern es sollen die Kinder, die ja haufig selber
schon zur Seniorengeneration gehéren, wahrend der Abwicklung der Bestattung auf
pietatvolle Weise von den Vorteilen einer eigenen Sterbepolice und weiterer Produkte
Uberzeugt werden.

Das Wissen um Finanzen - nicht nur bei Alteren: LKM, Bochum
(Internet: http://www.lkm-bochum.de)

Der Bochumer Allfinanzdienstleister LKM GmbH wurde 1990 gegriindet und ist im
Verband der Versicherungsmakler organisiert und auch dartber hinaus gut vernetzt.
Das Unternehmen hat seinen Status als unabh&ngiger Vermittler bewusst gewahlt,
um ungebunden beraten und anbieten zu kdnnen. Als Allfinanzdienstleister bietet das
Unternehmen eine Vielzahl von Produkten und Beratung zum Thema Geldanlage,
Baufinanzierung und Versicherung an.

Die LKM hat in Kooperation mit Rechtsanwélten, Notaren und Steuerberatern das
Beratungsprodukt ,,.55plus® entwickelt, welches die Beratung zum Thema Vermédgens-
Ubertrag an die nachfolgende Generation und dessen optimale Ausgestaltung umfasst.
Zielgruppe sind eigentlich die Erblasser, aber die Beratung findet zumeist Uber die
Kinder bzw. Enkel statt, da die Erblasser zumeist andere Stammvermittler haben.

Die Erstberatung ist frei und dient der Bestandsaufnahme und der Eruierung der not-
wendigen Beratungstiefe. Ausgehend von dieser Bestandsaufnahme wird dann das
Honorar bestimmt. Die eigentliche Beratung erfolgt dann in Kooperation mit Rechts-
anwaélten, Notaren und Steuerberatern.

Besonders interessant fur LKM ist die Tatsache, dass sie durch das Beratungsge-
sprach fur das Unternehmen die Situation des/der Kunden/in transparent wird und
dadurch gezielt weitere Angebote gemacht werden kénnen.

Der Beratung wird eine hohe Bedeutung zugemessen, die Kundenzufriedenheit steht
im Vordergrund. Das Ziel ist es, dauerhaft fester Partner fur die Kunden zu werden.
Hinsichtlich der Ansprache von Senioren/innen sieht die Unternehmensleitung ein Pro-
blem darin, dass sie aktuell keine Uber 50jahrige Mitarbeiter/innen beschéaftigen. Darin
wird auch der Hauptgrund gesehen, dass sie bisher eher weniger Kontakt zu alteren
Kunden/innen haben (parallele Alterung der Vermittler und des Kundenstamms). Nach
der Einschatzung der Geschéftsfihrung kdnnten dltere Vermittler/innen insbesondere
in Beratungen zum Thema Erbschaft hilfreich sein, da es als jingerer Mensch schwierig
sei, das Thema Erbe bei Alteren zu thematisieren. Dazu seien dltere Mitarbeiter/innen
geeigneter. Deshalb liegt derzeit der Schwerpunkt in diesem Beratungsbereich bei
den Kindern bzw. Enkelkindern.
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Eine weitere Schwierigkeit in der Ansprache der Alteren sei, dass — nach Auskunft von
LKM —die Alteren Uberwiegend eher ,traditionelle” Produkte, die sie bei ihrem bekann-
ten Versicherungsanbieter, in der Regel Einfirmenvertreter, bekommen, bevorzugen
wurden. Ein unabhangiger Versicherungsvermittler habe es mit seinem innovativen
Portfolio an Finanzprodukten in diesem Markt schwer.

Als konkrete Idee, die durch die wirtschaftspolitischen Akteure unterstitzt werden
koénnte, wird von der Geschéftsfihrung genannt, dass eine Zusammenfihrung von
jungen Maklerunternehmen mit alteren Maklern (und ggf. mit &lteren Notaren) im ge-
genseitigem Interesse sein kénne.

Viele Versicherungsprodukte sind ,,seniorenkompatibel*: Volkswohl Bund,
Dortmund

(Internet: http://www.volkswohl-bund.de)

Der Volkswohl-Bund ist ein mittelgroBer Anbieter von Versicherungen und hat sich
insbesondere auf das Geschaft mit Lebensversicherungen spezialisiert. Obwohl der
Volkswohl Bund normalerweise keine Zielgruppenprodukte anbietet®, hat er angesichts
der zunehmenden Bedeutung der Alteren das , Deckungskonzept 60plus” entwickelt.
Dieses spezielle Seniorenprodukt wurde im April 2004 in den Markt eingeftihrt. Unter
dem Motto ,,Aktiv und sicher — genieBen Sie das Leben ab 60“ bildet dieses Produkt
ein breites Spektrum mit Bausteinen ab, welche durch den jeweiligen Vermittler zu
einem Policenpaket geschniirt wird. Das 60plus-Paket ist modular aufgebaut und
kann frei kombiniert werden und umfasst:

¢ Privathaftpflichtversicherung 60plus,

Hundehalterhaftpflicht 60plus,

Bestattungsversorgung 60plus,

Unfallversicherung 60plus,

Sofortrente 60plus und
e Hausratversicherung 60plus.

Das Angebot des Volkswohl-Bundes wird an dieser Stelle besonders herausgestellt,
weil es sich auf die Lebenswirklichkeit der Senioren/innen bezieht. Angefangen bei
der gUnstigen Haftpflicht, Gber eine Unfallversicherung mit Assistenzleistungen (zahlt
beispielsweise auch im Falle eines Oberschenkelhalsbruchs), bis hin zu einer So-
fortrente (nach Kapitaleinzahlung) bietet dieses Versicherungspaket zugeschnittene
Angebote.

5 Der Volkswohlbund erhalt zurzeit etwa 15-20.000 Anfragen im Jahr. Ein Zehntel davon kommt von
Senioren/innen. Hier wird in den ndchsten Jahren eine erhebliche Steigerung erwartet.
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Beim Volkswohlbund kam der AnstoB3 zu speziellen Seniorenprodukten von innen.
Nach internen Analysen zeigte sich, dass altere Menschen unterdurchschnittlich
Schaden verursachen und das SchadenausmalB eher gering ist. Die Tatsache, dass
Uberhaupt in diese Richtung geprift wurde, hatte nicht zuletzt mit dem Beispiel der
IDEAL-Versicherung zu tun.

Momentan am erfolgreichsten lauft die Privathaftpflichtversicherung, weil sie mit 40€
sehr preiswert kalkuliert ist (hach Aussagen des Unternehmens das preisglinstigste
Angebot im Markt).

Der Volkswohl-Bund kann in seinem Deckungskonzept mit einigen sehr innovativen
Ideen aufwarten. So richtet sich die Hausratskomponente im ,,Deckungskonzept
60plus® unter anderem auch speziell an die aktiven ,jungen Alten®. Um deren Lebens-
wirklichkeit abzubilden, hat sie unter anderem Komponenten wie z.B. eine Diebstahl-
versicherung aus Schlafwagen im Produktumfang.

Zu Zeit laufen Uberlegungen, wie das Produkt ,Deckungskonzept 60plus® noch
attraktiver gestaltet werden kénnte. Dabei wird insbesondere Uberlegt, den Bereich
Pflege bzw. Pflegebedurftigkeit stérker auszubauen. Denkbar ist beispielsweise die
Pflegekomponente innerhalb der Unfallversicherung dementsprechend aufzuwerten
und zu bewerben, so dass im Falle der aus dem Unfall resultierenden Pflegebediirf-
tigkeit die Versicherungsleistung angesichts des héheren Bedarfs verdoppelt wird.
Dies kann sich auch betriebswirtschaftlich rechnen, da mit dem Eintreten der Pflege-
bedlirftigkeit die Lebenserwartung sinkt und so die Gesamtleistungssumme anders
aufgeteilt werden kann. Zur Absicherung kann auf bereits etablierte Zusammenarbeit
mit Arzten und Riickversicherungen zuriickgegriffen werden.

Einen sehr interessanten Ansatz hat auch HDI, Dortmund (http://www.hdi.de), die im
Bereich betrieblicher Altersvorsorgeprodukte verschiedene Formen der Information und
Distribution einsetzt. Unter anderem bietet die HDI eine Datenbank an, in der sich Ar-
beitnehmer/innen selbststandig Altersvorsorgeprodukte zusammenstellen kénnen.

Positiv zu bewerten ist auch die strategische Vorgehensweise der Signal Iduna,
Dortmund (http://www.signal-iduna.de). Diese Versicherung hat zur ErschlieBung
des Marktes eine interne Projektgruppe gebildet, um eine spezielle Produktlinie flr
Senioren/innen zu entwickeln. Geplant sind dabei auch das Angebot von Assistenz-
leistungen und die Zusammenarbeit mit Dienstleistungsverblinden.

Mit einem innovativen Angebot hat auch das Bochumer Unternehmen Busch & Part-
ner GmbH (http://www.b-i.de) auf die demografischen Verdnderungen reagiert. Als
Deckungskonzeptmakler haben sie gemeinsam mit der Haftpflichtkasse Darmstadt
eine spezielle Seniorenhaftpflicht entwickelt. Zudem wird zurzeit Gberlegt, ob es ein
tragbares Geschaftsmodell ist, die Versicherungspolicen alterer Menschen zu opti-
mieren.
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4.2 Branchenspezifische Wahrnehmung der Potenziale des de-
mografischen Wandels und weitere Handlungsansitze

Aufschlussreich sind die Aussagen der Versicherungsvermittler zu inrer Wahrnehmung
der Branche. Nach ihren Uberwiegenden Aussagen seien bisher eher wenig wirklich
innovative Anséatze zu finden. Zumeist wirden typische Versicherungsprodukte ein-
fach neu kalkuliert, was oftmals zu einer Senkung der Pramien flihre, neu benannt
und im Idealfall noch mit weiteren Produkten zu einem Paket zusammengefihrt. Dies
verwundere dagegen weniger, so die Vermittler, wenn man sich das Versicherungs-
geschéft bei den Alteren genauer betrachte. Haufig verfligten die Alteren bereits iber
Versicherungspolicen, und es sei ein enormer Beratungsaufwand zu betreiben, der
sich angesichts der geringen Provisionen kaum in der Breite lohne.

Nicht zuletzt haben Versicherungen schon seit jeher das Thema Demografie in ihnrem
Wirtschaftsdenken integriert. Die Entwicklung von Sterbetafeln ist dafiir das beste
Beispiel. Aber Versicherungen sind von Natur aus auch vorsichtig. Es ist deshalb
auch nicht Uberraschend, dass die Senioren/innen lange Zeit nicht als Zielgruppe
angesprochen wurden. Die Recherchen zeigen namlich, dass die Alteren zwar als
Zielgruppe durchaus ernst genommen werden, aber die Versicherer zunachst ent-
sprechende Produkte entwickeln miussen. Fehlschldge kdnnen sich in dieser Branche
langfristig rachen.

Insgesamt ist davon auszugehen, dass es in Zukunft zu einer starkeren Verrentung
der Leistungen statt der Zahlung von Einmalbetragen kommt und der Bereich der
Assistenzleistungen an Bedeutung gewinnt. In diesem Kontext ist es auch sinnvoll,
die Zusammenarbeit der Versicherungsanbieter mit Seniorenorganisationen und
Wohlfahrtsverbanden zu forcieren (als Dienstleistungspartner, aber auch als Multipli-
katoren).

In Zukunft kommt es darauf an, integrierte Produkte und Pakete zu entwickeln. Auf-
grund der flieBenden Ubergénge zwischen den Lebensaltern sind Konzepte erforder-
lich, die flexibel auf verdnderte Bedingungen des Leistungsnehmers reagieren. Bei-
spielsweise ist eine Berufsunfahigkeitsversicherung denkbar, die sich bei Einsetzen
der Rente automatisch in eine Pflegeversicherung umwandelt. Dies k&me auch den
Interessen der Kunden/innen entgegen, die gerade im Bereich der Versicherungen
eher wechselunwillig sind.

Als Idee aus den Gesprachen konnte die Entwicklung eines unabhangigen Gitesie-
gels ,Seniorenfinanzprodukt” entwickelt werden. Zudem sollten die alteren Menschen
starker Uber alternative bzw. konkurrierende Finanzprodukte informiert werden, d.h.
Marktlbersicht geschaffen werden.

AbschlieBend lasst sich sagen, dass fiir Altere zudem (Ab-)Sicherungsprodukte, die
dann auch eher standardisiert sein kénnen, sehr wichtig sind. Als Zusatz sind dane-
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ben noch Sparprodukte und Entsparprodukte zu setzen. Letztere missen allerdings
angesichts der Heterogenitat der Alteren flexibel und modular aufgebaut sein.

Die vorbereitenden Recherchen und die Gesprache mit den Unternehmen haben
gezeigt, dass die Branche die Entwicklung mit groBem Interesse beobachtet. Zudem
kann nach Aussage eines Versicherungsvermittlers davon ausgegangen werden,
dass die ,,Anbieter viel in der Schublade liegen haben®. Allerdings beginnt die Bran-
che erst langsam, die Produkte aus der Schublade zu holen. Woran dies genau liegt,
darlUber kann an dieser Stelle nur spekuliert werden, aber ein Grund liegt sicherlich in
dem fehlenden 6konomischen Druck. Zum einen haben die Alteren bereits Versiche-
rungsprodukte, und die zu erwartenden Gewinnmargen sind zu gering, als dass sich
der ,,Aufwand” lohnt, und zum anderen verdienen die Versicherungen an den ande-
ren Altersgruppen (noch) sehr gut. Da sich dies aber aller Voraussicht nach in den
nachsten Jahren grundlegend &ndern wird, ist in dieser Branche eine hohe Dynamik
Zu erwarten.
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5 Wohnen/ Immobilien

Je alter ein Mensch wird, desto mehr Zeit verbringt er — nicht zuletzt aufgrund der
korperlichen Einschrankungen —in der eigenen Wohnung. Der Bereich Wohnen nimmt
damit im Alter eine zentrale Position der taglichen Lebensfihrung ein. Die Wohnung
wird zunehmend zum Lebensmittelpunkt.

Damit verbunden steigen aber gerade im Alter die Anforderungen und Anspriiche an
die eigene Wohnqualitat vor allem im Bereich Sicherheit und Komfort. Gestiegene
Anspriiche bedeuten in diesem Falle durchaus marktwirtschaftliche Chancen - nicht
nur fir Wohnungsunternehmen - z.B. durch barrierefreie Wohnungen, Wohnungen mit
angebunden Dienstleistungen oder neue Wohnformen wie Seniorenresidenzen.

Die verschiedenen derzeit am Markt befindlichen Wohnangebote fiir &ltere Menschen
werden z.T. von unterschiedlichen Altersgruppen genutzt. Von den Sonderwohnformen
wie der stationaren Altenhilfe und Angeboten des betreuten Wohnens ist bekannt,
dass sie Uberwiegend von hochaltrigen Menschen in Anspruch genommen werden.
Alternative Wohnangebote richten sich z.T. Gbergreifend an verschiedene Altersgrup-
pen (z.B. Wohngemeinschaften), werden vielfach jedoch eher von den jungen Alten
genutzt. Die die Selbstandigkeit im Alter unterstiitzenden haushaltsnahen Dienste
werden vermutlich von unterschiedlichen Altersgruppen in Anspruch genommen.

Die Auswirkungen des Bevdlkerungsriickgangs auf den Wohnungsmarkt sind schon
heute sichtbar. Die Zahl der Wohnungssuchenden (in NRW) hat sich in den Kernstadten
auf 5,7 wohnungssuchende Haushalte je 100 Einwohner verringert und ist damit seit
1998 um 42,3% zurlickgegangen. Gleichzeitig hat sich die durchschnittliche Dauer
der Wohnungssuche von vormals funf auf heute 2,7 Monate fast halbiert. War das
Verhaltnis der Ablehnungen durch den Mieter/innen und der Ablehnungen durch die
Vermieter/innen noch bis Mitte der 90er Jahre fast ausgeglichen, lehnen potenzielle
Mieter/innen gerade auch im Ruhrgebiet mittlerweile finfmal hdufiger eine Wohnung
ab als umgekehrt. Der einstige Vermietermarkt ist zu einem nachhaltigen Mietermarkt
geworden.

Die gréBte Herausforderung im Bereich der Wohnungswirtschaft wird kiinftig darin
bestehen, den gewandelten Wohnbedurfnissen einer immer alter werdenden Bevdl-
kerung gerecht zu werden. Hier liegen erhebliche wirtschaftliche Potenziale, denn in
einer alternden Bevdlkerung steigt die Nachfrage nach altersgerechten Wohnformen.
Aus Studien zur Einkommensverwendung ist bekannt, dass die Ausgaben fir Woh-
nen und Wohnungsinstandsetzung (gemessen am verfligbaren Einkommen) im Alter
ansteigen.
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Abbildung 6: Ausgaben fiir Wohnen nach Altersklassen
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Quelle: Heigl, 2003

Untersuchungen zu Wohnwtnschen im Alter bestatigen durchweg, dass die meis-
ten Alteren so lange wie méglich in der eigenen Wohnung oder in einer weitgehend
selbst bestimmten Wohnform leben mdchten. (Vgl. exemplarisch KDA, 2003) Aller-
dings bedarf es oftmals einer Modernisierung oder eines Umbau, um altengerechte
Wohnbedingungen zu gewahrleisten. Experten/innen veranschlagen fir den Altbau-
bestand in Westdeutschland ein Modernisierungspotenzial von rund 70 Mrd. Euro
(sowie 45 Mrd. Euro in Ostdeutschland). Die Kosten flr eine wirklich altersgerechte
Ausstattung sind darin jedoch noch nicht enthalten.

Es ist deshalb auch nicht Uberraschend, dass die Entwicklung neuer Wohnkonzepte,
die die Licke zwischen den bislang oftmals einzigen Alternativen des ,allein zuhause
Wohnens* auf der einen und dem Alten/-Pflegeheim auf der anderen Seite schlie-
Ben, immer mehr an Bedeutung gewinnen. Der Wunsch nach einer méglichst langen
selbstandigen Lebensfiihrung im Alter steht bei den meisten Mietern/innen an erster
Stelle (nach einer neuen Emnid-Studie sind dies 86% der Deutschen). Allerdings gibt
es groBere Unterschiede bei den gewlinschten Wohnformen.

»~Schon heute beobachten wir eine zunehmende vertikale und horizontale Seg-
mentierung der Wohnungsmarkte - vertikal nach Preis- und Qualitatsniveaus,
die sich im Zuge der Polarisierung der Einkommen auseinander entwickeln, und
horizontal nach Produkitypen. An die Stelle der einstigen Standardwohnung
mit hierarchischem Grundriss tritt heute eine Vielfalt von Wohnungstypen: Die
Familienwohnung, das Mieteinfamilienhaus, die altersgerechte Wohnung mit
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und ohne Betreuung, die Alleinerziehendenwohnung, die Singlewohnung, die
Loftwohnung, die Servicewohnung, das Okohaus sind Beispiele fiir solche neuen
Produktlinien. Das Ergebnis der vertikalen und horizontalen Segmentierung sind
immer kleiner werdende Nischen, die selbst auf groBstadtischen Wohnungsmark-
ten mitunter nicht mehr als einige Dutzend Wohneinheiten eines Wohnungstyps
umfassen kénnen. (...) Die zentralen Erfolgsbedingungen hei3en, wie auf anderen
Mérkten auch, zielgruppengerechte Produktgestaltung, Qualitat, Markenimage,
Preis-Leistungs-Verhaltnis. Marketing und die jahrzehntelang (und immer noch)
vernachlassigte Marktforschung avancieren zu entscheidenden Instrumenten, um
den Markterfolg zu sichern.” (Eichener, 2004)

Dies gilt auch und in besonderem MaBe fiir das Wohnen im Alter. Entsprechend wurde
bei der Initiierung neuer Vorhaben im Wohnungsbereich hinsichtlich demografischer
Prozesse bei einigen Unternehmen weniger das Wirtschafts- und Innovationspoten-
zial von Seniorenwirtschaft als vielmehr der betriebwirtschaftliche Handlungsbedarf
gesehen. Dies ist auch bei den befragten Wohnungsunternehmen/-genossenschaften
fast durchgéngig der Fall: aufgrund alternder Quartiere und damit verbundenen ho-
hen Wohnungsfluktuationen (die v.a. aus Altersproblemen resultieren), sehen sie sich
gezwungen zu handeln.

Auf der anderen Seite werden in einigen Unternehmen durchaus die aktiven und gut
situierten Senioren/innen als attraktive Zielgruppe entdeckt (z.B. im Bereich Senioren-
residenzen). Trotz zun&chst unterschiedlicher Motive flr entsprechende MaBnahmen
bleibt festzuhalten, dass das Thema Seniorenwirtschaft im Zuge des demografischen
Wandels als langfristiger Trend und durchaus als marktwirtschaftliche Chance gese-
hen wird.

5.1 Unternehmensbeispiele

Bei der Auswertung der Interviews lassen sich insgesamt funf Innovationsbereiche
ausmachen:

¢ |ntelligente Wohnformen

Wohnbegleitende Dienstleistungen

Barrierefreies Wohnen

Residenz- bzw. Servicewohnen

Alternative Wohnkonzepte.
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5.1.1 Intelligente Wohnformen

Die Hattinger Wohnstitten eG - Intelligente Wohnformen nicht nur fiir Se-
nioren/innen

Das Projekt ,,Smarter Wohnen NRW*“ umfasst die technische Entwicklung und Erpro-
bung von einheitlichen Lésungen rund um das Thema ,,Intelligentes Wohnen®, d.h.
eine vollstandige (internetbasierte) Vernetzung der Wohnung, wodurch unterschied-
lichste Anwendungen (etwa im Bereich der Kommunikation oder auch Telemedizin)
in den Haushalt integriert werden kénnen. Haushaltsgerate und sonstige Wohnungs-
ausstattung wie Heizung oder Fenster werden durch den Einsatz von Computerchips
»~Smart“ gemacht und kdénnen somit untereinander kommunizieren bzw. durch den
Bewohner zentral gesteuert werden. Eine mdgliche Anwendung ist z.B. das automa-
tische Abschalten aller Herdplatten und sonstiger Elektrogerdte bei Verlassen der
Wohnung. Die notwendige Technik fur solch ein Projekt existiert bereits. Kostspielige
Insellésungen sind zu vermeiden und statt dessen frei kombinierbare Technikpakete
fur jede Kaufer- und Mietergruppe anzubieten. Weiterhin soll durch ein sog. ,,Gateway*
auch die Kommunikation zu unterschiedlichen Dienstleistern gewahrleistet werden.
Besonderes Augenmerk liegt auf dem Bereich Senioren-Wohnen und Service.

Unternehmen wie Bosch, Microsoft, Sony oder Miele haben bereits Interesse be-
kundet und begleiten das Projekt durch Hard- und Softwareentwicklung sowie in
der Endgerate-Bereitstellung. Bis 2007 werden in Hattingen 185 Wohnungen mit der
intelligenten Haustechnik ausgeristet. Aufbauend auf diesem Pilotprojekt sollen zu-
kunftig weitere Wohnungen auch Uber Hattingen hinaus ausgestattet werden. Das
Projekt wird gemeinsam von den Partnern Hattinger Wohnstéatten eG HWG, Fraunhofer
IMS in Duisburg und Fraunhofer-Institut ISST in Dortmund durchgefihrt. Die von den
Partnern entwickelten Systemlésungen werden ab Oktober 2004 in zwdlf Monaten
konzipiert, entwickelt und integriert und anschlieBend in einem zweijahrigen Pilotprojekt
evaluiert. Dazu stellt die Hattinger Wohnstétten eG ein geschlossenes Wohngebiet
aus den 1960er Jahren in der Hattinger Stdstadt zur Verfligung.

Speziell fir die Zielgruppe der Senioren/innen bieten diese ,intelligenten Wohnungen*
interessante Ansatzpunkte. Die in den Alltag der Mieter/innen integrierten Technolo-
gien ermoglichen im Alter eine selbstandige und komfortable Lebensflhrung in den
eigenen vier Wanden. Unter dem Stichwort Telemedizin ist z.B. eine multimediale
Kommunikation mit Arzten/innen méglich. Oft verschriebene Medikamente kénnten
direkt Gber einen Lieferservice bezogen werden und eine so genannte ,intelligente
Matratze® zeichnet nachts die Herzfrequenz des Nutzers auf und setzt bei Unregel-
maBigkeiten automatisch einen Notruf ab. Auch die permanente Uberwachung und
Auswertung der relevanten Vitalparameter (Puls, Blutdruck, Blutzuckerwerte etc.) durch
ein telemedizinisches Dienstleistungszentrum stellt einen wichtigen Mehrwertdienst
dar. Teure und fur die &lteren Menschen oft sehr unangenehme Pflegeheimunterbring-
ungen kénnen so vermieden bzw. hinausgezégert werden.
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Abbildung 7: Geschiftsmodell ,,Smarter Wohnen*
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Quelle: Hattinger Wohnstatten eG

5.1.2. Wohnbegleitende Dienstleistungen

Der Bereich der wohnbegleitenden Dienstleistungen ist sehr breit gefachert und
umfasst neben ambulanter Therapie und Pflege auch alltdgliche Hilfestellungen wie
z.B. Einkaufs- oder Reinigungsdienste, Hausmeisterdienste oder Mobilitdtsdienstleis-
tungen (Fahrdienste oder beispielsweise Verglinstigungen fir Fahrkarten im Nahver-
kehrsbereich).

Die Einrichtung derartiger Dienstleistungen stellt flir die Wohnungsunternehmen hau-
fig eine Notwendigkeit dar, um altere Mieter/innen mit eingeschrankter Mobilitat im
eigenen Mietbestand zu halten und Leerstédnde zu vermeiden. Dabei wird von Seiten
der Wohnungsunternehmen oftmals eine Vermittlerrolle eingenommen, wéhrend die
Dienstleistungen selbst von externen Unternehmen erbracht werden.

a) Bauverein zu Liinen

Der Bauverein zu Linen wurde 1906 gegriindet und verwaltet zurzeit Gber 4.500 Miet-
wohnungen, die sich gréBtenteils in Linen selbst befinden. Neben der Bestandsver-
waltung und Instandhaltung gehéren auch entsprechende Modernisierungen sowie
der Neubau zum Kerngeschaft.

Da in der Vergangenheit etwa 25 bis 30% der Wohnungskiindigungen altersbedingt
waren, sah sich der Bauverein veranlasst, GegenmaBnahmen zu initiieren. Fir dltere
Mieter/innen bietet der Bauverein den so genannten ,Seniorenladen” an. Dabei handelt
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es sich um ein MaBnahmenpaket, dass im Zusammenarbeit mit dem Diakonischen
Werk Linen erbracht wird mit dem Ziel, alteren Mietern/innen den Aufenthalt in ihren
Wohnungen mit Hilfe von Dienstleistungen so lange wie mdglich zu erleichtern. Zum
Service gehdren neben einer allgemeinen Beratungsstelle (z.B. zu Fragen des Wohnens
oder allgemeinen Rechtsfragen) ein Hausnotruf, Putz- und Fahrdienste, FuBpflege,
die Bereitstellung von Kommunikationsangeboten (z.B. Feste, Ausflige etc.) sowie
die Beratung bei und Durchfihrung von barrierefreier Wohnraumgestaltung. Ein Mit-
tagstisch sowie die Vermittlungsleistung fir ambulante Pflege, Tages- und Kurzpflege
gehdren ebenfalls zum Leistungskatalog.

Der Bauverein sieht aus den eigenen Erfahrungen heraus im Bereich Seniorenwirt-
schaft ein hohes wirtschaftliches Potenzial. Entsprechend sollen Angebote in diesem
Bereich ausgebaut werden. Geplant ist z.B. die Errichtung von Seniorenresidenzen im
mittleren Preissegment im Innenstadtbereich der Stadt Linen mit einer gemischten
Generationenmieterschaft.

Abbildung 8: Dienstleistungsspektrum ,Seniorenladen*
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Sicherheit im Fulpflege Theaterver-
Alter, z.B: anstaltungen
Telefon- Fahr-
ketten dienst Mahlzeiten-
Wohnraum- dienst
Anpassuna
Mittagstisch

Quelle: Bauverein zu Lunen, Eigene Darstellung
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b) DoGeWo

Die Dortmunder Gemeinnttzige Wohnungsgesellschaft mbH (Dogewo) verflgt Uber
mehrere Leistungsangebote im Bereich Seniorenwohnen und hat es sich zum Ziel
gesetzt, Ansprechpartner fir ihre &lteren Mieter/innen bei allen méglichen Problemen
des taglichen Lebens zu sein und ein entsprechendes Beratungsangebot zur Verfu-
gung zu stellen. Zum Wohnangebot gehdren reine Seniorenwohnanlagen ebenso
wie die Bereitstellung von barrierefreiem Wohnraum im Bestand und Wohngemein-
schaften fir Demenzerkrankte. Der Paradigmenwechsel ,Vom Mieter zum Kunden*®
lasst sich am Fall DoGeWo hervorragend ablesen und im Gegensatz zu Anbietern von
Residenzwohnungen sieht die DoGeWo ihre Zielgruppe auch in den unteren Einkom-
mensschichten. Beispielsweise gibt es im Dortmunder Stadtteil Eving die M&glichkeit
des betreuten Wohnens im preiswerten Marktsegment. Dabei handelt es sich um
normale, z.T. barrierefrei sanierte Wohnungen, die unmittelbar an eine Sozialstation
mit Pflegeangeboten gekoppelt sind. Flr eine monatliche Versorgungspauschale wird
den Bewohnern die Mdglichkeit gegeben, die Leistungen der Sozialstation in Anspruch
zu nehmen, mit der die DoGeWo zuvor einen gesonderten Vertrag geschlossen hat.
Ein weiterer innovativer Ansatz der DoGeWo ist die Aktivierung und Férderung des
blrgerlichen Engagements bei ihren alteren Mietern/innen (beispielsweise Senioren/in-
nen, die nebenbei als Concierge in den Wohnanlagen arbeiten etc.). Hierzu werden die
notwendigen Ressourcen — beispielsweise in Form von Raumlichkeiten und sonstiger
Infrastruktur — bereitgestellt.

Kooperationen und Kontakte gibt es u.a. mit diversen Pflegeverbanden, der Stadt
Dortmund, dem Wohnungsamt und den Pflegewissenschaften an der Uni Witten-
Herdecke bzw. der Autonomia GmbH im Bereich Wohngemeinschaften fir Demenz-
kranke. Das Marketing der DoGeWo funktioniert Uber die eigene Mieterzeitung, die
Ausstellung Uber barrierefreies Wohnen in der Empfangshalle des Unternehmenssitzes
und diverse Infoveranstaltungen.

5.1.3 Barrierefreies Wohnen

Was bei vielen Neubauten bereits zum Standard gehért, muss bei vorhandenen Wohn-
bestanden im Rahmen von Sanierungen/Modernisierungen nachtréaglich gewahrleistet
werden. Der GroBteil der Wohnungsbestande in den untersuchten Stadten stammt aus
den 50er und 60er Jahren und muss fir altere Mieter/innen z.B. hinsichtlich breiterer
Turrahmen fr Rollstuhlbenutzer/innen oder entsprechender Handgriffe im Sanitarbe-
reich modernisiert werden. Fir den Umbau einer Wohnung werden unterschiedliche
Handwerksfertigkeiten benétigt, die Organisation der verschiedenen Dienstleistungen
bedeutet sowohl fiir den einzelne/n Mieter/in als auch fir eine Wohnungsgesellschaft
einen hohen zeitlichen Aufwand. Nahe liegend wére eine Beratung quasi aus einer
Hand, die sich von der Objektbetrachtung Uber Planung bis hin zu konkreten Bau-
maBnahmen um die Gestaltung der Wohnung kiimmert.
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Hand-Griff aus Herne

Barrierefreiheit ist in vielen &ffentlichen Geb&uden und in der stationdren Altenpflege
schon langst Pflicht. In Privathaushalten hingegen leben die meisten Alteren noch
immer unter fUr sie nicht optimalen Bedingungen. Oftmals fehlt das Wissen darlber,
welche Mdglichkeiten es flr eine altersgerechte Anpassung des eigenen Zuhauses
gibt. Hinzu kommt die oft hohe Intransparenz bei der Frage nach den richtigen An-
sprechpartnern, den méoglichen Kosten oder nach bestehenden Férdermdéglichkeiten.
Barrierefreies Wohnen ist ein Oberbegriff fir die generelle Anpassung des Wohnraumes
an die Bedurfnisse und Anforderungen des Alters, die sich beispielsweise aus nach-
lassender Muskelkraft oder eingeschrankter Beweglichkeit ergeben. So vielféltig wie
die Anforderungen an und Mdglichkeiten der barrierefreien Umgestaltung sind auch
die daran beteiligten Gewerke. Fir die ,,einfache” barrierefreie Modernisierung eines
Badezimmers sind nicht selten mehr als vier verschiedene Handwerker/innen nétig
(Maurer, Fliesenleger, Elektriker, Gas-/Wasserinstallateur etc.). An dieser Stelle greift
das Geschéaftsmodell der Firma Hand-Griff. Der/die Kunde/in (in den meisten Féllen
der altere Mensch selbst) erhélt durch das Herner Unternehmen einen Komplett-Ser-
vice bezliglich der barrierefreien Wohnraumanpassung ,,aus einer Hand“. Dabei tritt
Hand-Griff als Vermittler zwischen allen beteiligten Akteuren, also Kunde/in, Hand-
werker/in, Wohnungseigentiimer/-unternehmen, Férderstelle etc. auf. Beginnend mit
einer umfangreichen und unverbindlichen Bestandsanalyse und Beratung, werden die
gunstigsten Angebote fur den/die Kunden/in ausgewahlt, Auftragsvergabe und Termi-
nierung durchgeflihrt, die einzelnen BaumaBnahmen koordiniert und qualitdtsgepruft,
sowie eine einheitliche Abrechnung und Dokumentation erstellt. Fir den/die Kunden/in
ist ein entscheidender Vorteil, dass er wahrend des gesamten Umbauprozesses nur
einen einzigen Ansprechpartner hat, der ihn umfassend Uber die einzelnen Umbau-
maBnahmen informiert und somit fir ein hohes MaB an Transparenz sorgt.

Auch die wichtige Frage der Finanzierungsberatung gehért zu den Mehrwerten flr
den/die Kunden/in, immerhin wissen erfahrungsgemaB nur wenige Altere, dass (im
Falle einer anerkannten Pflegestufe) es bis zu 2.557,00 € Fdrderung fur altersgerechte
Wohnraumanpassung durch die Pflegekasse gibt. Dies ist besonders flr altere Men-
schen, die sich oft in diesem Zusammenhang vor eine groBe Herausforderung gestellt
sehen, eine wichtige Information. Fir die beteiligten Handwerker/innen bietet sich
der Vorteil, dass Nachfrage erzeugt und Auftrage akquiriert werden. Die Firma Hand-
Griff ist gleichzeitig autorisierter Fachhandler fir Produkte der Firma Erlau AG, einem
Hersteller fir Humantechnik, d.h. fUr die zur barrierefreien Ausrtistung von Wohnraum
bendtigten Produkte (Haltegriffe, Ablagen, Duschsitze, Handlaufe etc.).
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Abbildung 9: Geschaftsmodell Hand-Griff

: Hand-Griff e.K. —» Handwerker 1
—————————— -_— e mm omm ol
—» Handwerker 2
-Verkauf, Montage und Qualitatssicherung W
-Hilfestellung bei Férdermdglichkeiten
-Planung und Koordination fiir alle Beteilig: —>| Hersteller
ten > Hersteller
-Kalkulation und Angebotsauswertung _
-Entscheidung der Umbaumafinahmen —>| Forderstelle

-Auftragsvergabe und Terminierung
-Abnahme aller Handwerkerleistungen
-Abrechnung und Dokumentation

Quelle: Eigene Darstellung

5.1.4 Residenz- bzw. Servicewohnen

Der Bereich des Residenz- und Servicewohnens richtet sich gezielt an kaufkréftige,
anspruchsvolle Senioren/innen. Dabei handelt es sich um gréBere, oftmals hochprei-
sigere Wohnprojekte, bei denen Uber die Erbringung von wohnbegleitenden Dienst-
leistungen und barrierefreier Architektur hinaus auch Wert auf weitergehende Ange-
bote wie Gemeinschaftsrdume, Wellnessbereiche etc. gelegt wird. Haufig zeichnen
sich diese Anlagen durch einen gewissen ,,Hotelcharakter” aus.

Augustinum Wohnstifte

Wie sich aus der Grundidee sozialer Dienstleistungen ein Geschaftsmodell von eu-
ropaweitem Beispielcharakter entwickeln kann, Idsst sich anhand der Augustinum
Gruppe eindrucksvoll demonstrieren. Unter dem Dach der Augustinum Stiftung und
mit dem gemeinsamen Markennamen ,,Augustinum® werden in Deutschland insge-
samt 21 Wohnstifte — u.a. in Dortmund und Essen - mit dem Geschéftsfeld ,,Wohnen
im Alter” betrieben. In diesen 21 Augustinum Wohnstiften leben ca. 7.000 Bewohner.
Die Augustinum Gruppe erzielte im Geschéftsjahr 2003 einen Umsatz von 257 Mio.
Euro und beschaftigte Uber 4.500 Mitarbeiter. Die Wohnstifte folgen der Leitidee des
selbstandigen, komfortablen und individuellen Wohnens im Alter. In 1- bis 3-Zimmer
Appartements (mit Bad, einem komplett ausgestatteten Kiichenelement sowie Loggia
oder Terrasse) kénnen sich die Bewohner individuell einrichten. Neben einem ver-
gleichsweise hohen Grundpreis fir Miete, kdnnen bei Bedarf vielféltige Dienstleis-
tungen zugekauft werden (z.B. hauswirtschaftliche Unterstitzung, Beratungs-/ Betreu-
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ungsdienste, Hol-/ Bringdienste). Auch der Bereich Pflege wird durch das Augustinum
umfangreich und sehr differenziert abgedeckt. Dabei reichen die Pflegeleistungen von
der ,einfachen“ ambulanten Grundpflege Uber die Behandlungspflege gemaB SGB V
bis hin zu Tagesbetreuung, speziellen Angeboten fir Demenzkranke sowie die Pflege
im eigenen Appartement - selbst bei schwerster Pflegebediirftigkeit.

Stadtwerke Dortmund

Die Stadtwerke Dortmund planen die Errichtung einer entsprechenden Anlage auf
dem z.Zt. brachliegenden Gelande des alten Flughafens in Dortmund-Brackel. Hier
sollen im Grinen auf dem ca. 160 Hektar groBen Geldnde neue Wohneinheiten fir
Einfamilienhauser und Seniorenresidenzen in Form von Geschossbauten entstehen. Die
Wohneinheiten sollen jedoch nicht in Form einer Generationendurchmischung gebaut
werden, vielmehr sehen die Stadtwerke ein Nebeneinander von Generationenwohnen
als sinnvoll an. Das ca. sechs Hektar groBe Gelénde fir die Seniorenresidenzen soll der
Idee nach vielmehr ,Dorfcharakter” haben. Dabei haben die Stadtwerke flr die Seni-
orenwohnungen die Zielgruppe der gut situierten ,,55+“-Senioren/innen identifiziert.

Insgesamt soll die Wohnanlage unter dem Motto ,,Natur und Sport“ stehen und den
Bewohnern/innen ein exklusives Lebensgefuhl vermitteln. Entsprechend ist auf dem
Gelénde der Bau eines Sport- und Golfplatzes sowie einer Wellnessanlage geplant,
in der unter anderem auch Reha-MaBnahmen fir Senioren/innen angeboten werden
sollen. Das Gelande befindet sich zwar nicht im Innenstadtbereich, liegt jedoch recht
verkehrsginstig an der L663. Mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln ist die Dortmunder In-
nenstadt in ca. 20 Minuten zu erreichen. Zudem sind kleine Zellen fir Einzelhandel
und sonstige Dienstleistungsunternehmen geplant.

Ein &hnliches Objekt wird derzeit in Dortmund-Hombruch gebaut. Der ,,Harkortbogen®
wird als exklusive Senioren-Wohnanlage mit Service, Komfort, Wellness und Sicher-
heit beworben. Zur umfangreichen Ausstattung z&hlen neben der barrierefreien Wohn-
raumgestaltung nach DIN, ein Wellnessbereich mit Sauna und ein mallorquinischer
Baderaum. Positiv ist hier auch der barrierefreie Internetauftritt der Anlage zu bemerken,
eine MaBnahme, die das seniorengerechte ,,Komplettangebot“ verdeutlicht.

Eine noch weitergehende Vision nimmt derzeit in Dortmund-Hb6rde immer konkretere
Zuge an. Hier soll in den n&chsten Jahren mit dem Projekt ,Generationenzukunft
am See“ ein ganzer Stadtteil, rund um den Zukunftsstandort Phénix See zu einem
attraktiven Wohnumfeld, besonders auch fir altere Menschen, entwickelt werden.
Unterschiedliche Angebote und Dienstleistungen z.B. im gesundheitlichen oder
kulturellen Bereich sollen zu einem Komplettpaket geschnirt werden und somit das
altersgerechte Wohnangebot sinnvoll ergédnzen.
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5.1.5 Alternative Wohnkonzepte

Autonomia

Die Autonomia GmbH mit Sitz in Castrop-Rauxel hat es sich zur Aufgabe gemacht,
neue Wohnformen flr altere, pflegebedirftige Demenzkranke zu entwickeln. Das
Unternehmen initiiert ambulant betreute Wohngemeinschaften fir demenzbetroffene
Menschen und unterstitzt Angehérige und Pflegende in allen fachlichen und organi-
satorischen Fragen rund um die Betreuung der Demenzerkrankten. Anders als her-
kémmliche Unterbringungsformen fir Demenzkranke in Pflegeheimen stellt Autonomia
den Betroffenen Wohnraum zur Verfligung, in dem dann so genannte Wohngemein-
schaften mit bis zu acht Personen entstehen. Dabei gibt es Gemeinschaftsrdume
wie eine Wohnktche und Wohnzimmer sowie mehrere Bader. Weiterhin erhalt jede/r
Mitbewohner/in ein eigenes Schlafzimmer, dass sie/er sich nach eigenen Wiinschen,
z.B. mit eigenen M&beln, einrichten kann.

Der Grundgedanke dahinter ist der Versuch, Menschen eine vertraute Umgebung
mit einem hohen MaB an Selbstbestimmung und Sicherheit méglichst lange anzu-
bieten. Nicht der alte Mensch soll sich den vorgegeben Strukturen (z.B. wie bei einer
Heimunterbringung) anpassen, vielmehr soll die Wohnform so weit wie moglich auf
die personlichen Anforderungen der Betroffenen zugeschnitten werden. Zu diesem
Zweck mietet Autonomia Wohneinheiten von meist gréoBeren Unternehmen der Woh-
nungswirtschaft mit einer Grundflache von 200-260gm an, lasst den Wohnraum ent-
sprechend der besonderen Anforderungen baulich anpassen und vermietet diesen
an die demenzkranken Bewohner weiter. Die Pflege der Bewohner geschieht jedoch
nicht tber die Autonomia selbst, sondern Uber die regulédren Pflegedienste. Die Mieter/
innen bzw. deren Angehdrige und gesetzliche Vertreter werden aber bei der Auswahl
des ambulanten Pflegedienstes von der Autonomia GmbH unterstitzt und beraten.
Die Pflegedienste schlieBen daraufhin (neben dem ,normalen” Pflegevertrag mit den
Bewohnern) einen gesonderten Dienstleistungsvertrag mit der Autonomia GmbH ab,
in dem sie sich dazu verpflichten, an einem mehrjéhrigen Qualifizierungsprogramm fiir
den Bereich Demenzpflege teilzunehmen. Dieses Programm wird von der Autonomia
selbst angeboten und evaluiert.
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Abbildung 10: Geschaftsmodell Autonomia
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Am Beispiel der Autonomia GmbH werden die Potenziale deutlich, die sich aus dem
Zusammenwirken vormals getrennt operierender Branchen und Akteure ergeben.
Das Unternehmen bildet eine Schnittstelle zwischen Wohnungs- und Gesundheits-
wirtschaft und erzeugt auf diese Weise Vorteilssituationen sowohl in wirtschaftlicher
(fr die beteiligten Vertragspartner), als auch in sozialer (fir die Demenzbetroffenen
und deren Angehdrigen) Hinsicht. Zurzeit gibt es u.a. Wohngemeinschaften in Herne
(2), Castrop-Rauxel (2), Recklinghausen, Dortmund (2), Essen und Hamm. Allein fir
das Jahr 2005 sind rund 15 Neugrindungen geplant. Mit jeder neu entstandenen
Wohngemeinschaft entstehen ca. zehn Arbeitsplatze, da die Bewohner rund um die
Uhr von mindestens einer qualifizierten Pflegekraft betreut werden und weitere, teil-
weise auch niedrig qualifizierte Mitarbeiter/innen fir die Verrichtungen des taglichen
Lebens und als soziale Bezugspersonen eingesetzt werden.

»Birschel Miuhle“ in Hattingen

Das Konzept der Birschel Mihle lasst sich unter dem Stichwort ,,Mehrgenerationen-
wohnen mit integrierten Service-Leistungen® zusammenfassen. Urspringlich war
das Projekt als Seniorenwohnanlage geplant, mittlerweile gibt es aber eine ,gesunde
Altersdurchmischung®, die auch vom Betreiber (Immomed Wohnservice) durchaus
gewollt ist. Das besondere an diesem Projekt ist zum einen das denkmalgeschutzte
alte Mihlengebaude (+ Silo), welches zusammen mit einem Neubau insgesamt 43
Eigentumswohnungen zur Verfligung stellt. Zum anderen sind es die vielféltigen
Serviceleistungen, die die Bewohner gegen eine Pauschale (z.Zt. 120,00€ fir eine
Einzelperson) in Anspruch nehmen kénnen. Dazu gehdren im Einzelnen:
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¢ Nutzung der 24 Stunden besetzten Rezeption und Kiosk
* Hausmeisterservice

e Hilfe bei Kleinreparaturen

¢ Pflege der Gemeinschaftsflachen

¢ Nutzung der komplett méblierten Gemeinschaftsflachen
(TV-Raum, Bibliothek, Veranda, Gesellschaftsraum etc.)

e Urlaubsservice (z.B. Pflanzenpflege)
¢ Veranstaltungen und kulturelle Angebote
¢ Restaurant in der ehemaligen Muhle.

Dieses breite Serviceangebot, welches nicht speziell auf die Bediirfnisse Alterer aus-
gerichtet ist, sondern eher einem altersunabhangigen Komfortverstandnis entspricht,
hat zu der enormen Altersspanne (etwa zwischen 30 — 90 Jahre) in der aktuellen Mie-
ter- bzw. Eigentimerschaft gefuhrt.

5.2 Branchenspezifische Wahrnehmung der Potenziale des de-
mografischen Wandels und weitere Handlungsansitze

Der Bereich Wohnen/Immobilien erweist sich im Ruhrgebiet gleichzeitig als ,,Sorgen-
kind“ und Hoffnungstréger im Strukturwandel. Suboptimale Wohnungsbestande aus
den 50er/60er Jahren verscharfen dieses Problem noch und machen eine senioren-
gerechte Wohnraumanpassung oftmals nahezu unmdglich. Dennoch oder vielleicht
gerade deshalb zeichnen sich aber viele der befragten Akteure durch Kreativitdt und
innovative Problemldsungen aus. Aus der Not heraus, eine alternde und schrumpfende
Mieterschaft moglichst lange und unter optimalen Bedingungen im Wohnungsbestand
zu halten, wurden fortschrittliche Geschaftsmodelle entwickelt. Besonders positiv fallt
die Bereitschaft auf, auch branchenlbergreifende Kooperationen einzugehen, was sich
beispielsweise an der Schnittstelle Wohnungswirtschaft/Gesundheitswirtschaft als er-
folgreich herausstellen kann. Hier kdnnen die vorhandenen Kompetenzen noch weiter
geblndelt werden, um eine hohe Wohn- und Lebensqualitat im Alter zu gewéhrleisten
und zugleich positive Wachstums- und Beschaftigungseffekte zu generieren.

Trotzdem bedarf es mehr als nur des Engagements einzelner Akteure und Unter-
nehmen, um wirtschaftliche Impulse im Bereich demografie-sensibler Wohnangebote
auszuldsen. Oftmals ist nur durch eine konzertierte Herangehensweise die komfor-
table und selbstandige Lebensflihrung bis ins hohe Alter zu gewahrleisten. Beispiele
wie die Hattinger Wohnstatten oder die DoGeWo machen vor, wie durch das gezielte
Zusammenwirken von Wohnungs- und Gesundheitswirtschaft (sowie durch das
Zusammenwirken unterschiedlicher Dienstleister) eine verbesserte Anpassung der
Wohnverhéltnisse flr altere Menschen erzielt werden kann.
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Als entscheidender Faktor fir Produkte und Dienstleistungen im Bereich Wohnen/
Immobilien hat sich zudem herausgestellt, dass das gesamte Wohnumfeld (die
lokale Umgebung) mit in die Betrachtung einbezogen werden muss. Es gilt, umfas-
sende Konzepte zu entwickeln, die auch eine Anpassung des Wohnumfeldes, der
quartiersbezogenen Infrastruktur sowie der Versorgung mit Einkaufs- und sonstigen
Dienstleistungsangeboten auf Stadtteilebene einschlieBen. Weiterhin gilt es bei allem
Engagement im Bereich Alterswohnen auf der anderen Seite die Jugend nicht zu
vergessen. Wohnformen fir Altere sollen diese nicht raumlich abschotten, sondern
vielmehr integrieren, was eine konsequente Einbeziehung der jingeren Generatio-
nen nétig macht (Vgl. Schader-Stiftung 2004). In der ,Lennershofsiedlung® (Bochum)
entwickelt die VBW Bauen und Wohnen GmbH derzeit ein in dieser Hinsicht integra-
tives Projekt. Eine ,,gesunde” Generationendurchmischung soll hier durch senioren-
gerechte Immobilien auf der einen und attraktive Wohnangebote fir Angehdrige der
Ruhr-Universitat Bochum auf der anderen Seite erreicht werden.
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6 Gesundheit und Wellness

Die gestiegene Lebenserwartung ist gekoppelt an ein groBeres Interesse von Senioren/
innen an Dienstleistungen und PraventionsmaBnahmen im Gesundheitsbereich. Altere
Menschen méchten lange gesund und koérperlich fit bleiben und sind auch bereit, in
diesem Sektor entsprechend Geld auszugeben. Des Weiteren besteht aufgrund der
steigenden Lebenserwartung und dem prognostizierten Anstieg an pflegebedirfti-
gen Hochbetagten ein groBes Potenzial im gesamten pflegerischen Marktsegment.
(Graupner, 2005)

Die Angebote im Gesundheitsbereich, die in der vorliegenden Untersuchung in den
Kategorien ,,Primarpravention®, ,,Sekundarpravention®, ,Tertidrpravention“ und ,,Pfle-
ge* erfasst werden, kdnnen nicht klar bestimmten Altersgruppen zugewiesen werden.
Man kann jedoch eine sehr grobe ,,Richtschnur spannen“ und die Aussage wagen,
dass der alternde Mensch mit zunehmendem Alter die verschiedenen Préventionsar-
ten bis zur Pflege ,,durchwandert®. Dabei muss jedoch berlcksichtigt werden, dass
auch junge Menschen bei der Nachbehandlung von Sport- oder Unfallverletzungen
im Bereich der Tertidarpravention versorgt werden und es ebenso maoglich ist, dass
Hochbetagte Uberhaupt kein Angebot aus einer der Praventionskategorien in Anspruch
nehmen. In Voruntersuchungen, die sich konkret auf die Entwicklung von Fitnessun-
ternehmen im Ruhrgebiet und in Nordrhein-Westfalen beziehen, kristallisierte sich die
These heraus, dass sich zuklnftig insbesondere an den Schnittstellen zwischen den
verschiedenen Praventionskategorien Marktangebote etablieren kénnen. (Vgl. Heinze
& Helmer-Denzel 2004)

In der Regel lasst die sportliche Aktivitat mit zunehmendem Alter nach. Wé&hrend in
einer NRW-weiten Befragung noch Uber 75% der unter 30jahrigen angaben, ,sport-
lich aktiv® zu sein, reduziert sich der Anteil der Sportler/innen in der Altersspanne
zwischen 60 und 70 Jahren auf ca. 54% und senkt sich fur die Altersgruppe tUber 70
Jahren noch weiter auf 49% ab. Insgesamt kann jedoch konstatiert werden, dass
die dlteren Bevolkerungsgruppen ,sportlicher“ werden und ein gréBerer Anteil einer
Alterskohorte regelmaBiger (mindestens einmal in der Woche) Sport treibt, als dies
noch vor 25 Jahren Ublich war. (Eichener & Heinze 2005)

Unterscheidet man Nutzungszusammenhénge in den beiden Kategorien ,wellness-
orientierte Dienstleistungen® (Wohlfiihimassage, allgemeine Wellnessangebote, Kos-
metikbehandlung, Solarium) und ,,gesundheitsorientierte Dienstleistungen” (Medizini-
sche Massage, Rickentraining, Gymnastik), kdnnen bezogen auf die verschiedenen
Altersgruppen folgende Aussagen getroffen werden: Deutlich unterdurchschnittlich
gesundheitsorientiert sind Personen unter 40 Jahren, diese hehmen vorrangig Well-
nessangebote wahr. Die Wellnessorientierung nimmt mit zunehmenden Alter rapide
ab; gesundheitsorientierte Dienstleistungen ricken dann in den Mittelpunkt des Inter-
esses. Gesundheitsorientierte Dienstleistungen werden in der Altersspanne zwischen
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40 und 70 Jahren am intensivsten genutzt. Da die allgemeine Lebenserwartung in
Deutschland bestandig gestiegen ist und die Anzahl der Menschen, die tGber 60 Jahre
alt sind in den nachsten Jahren weiter zunimmt, 6ffnet sich flr diese Altersgruppe (hier
insbesondere auch fur die Gber 70jahrigen) moglicherweise eine Dienstleistungsliicke
in der Primar- bzw. Sekundarpravention, die durch kommerzielle Gesundheitsdienst-
leistungen geschlossen werden kdnnte®.

Das Ziel der ,Priméarpravention” besteht darin, gesunde Menschen langfristig gesund
zu erhalten. Sportangebote werden nachgefragt, um sich insgesamt fit zu halten.
Der Bereich der ,,Sekundarpréavention“ umfasst alle MaBnahmen zur Entdeckung
symptomloser Krankheitsfrihstadien und die wirksame Frihbehandlung. Ziel ist die
Verminderung manifester oder fortgeschrittener Erkrankungen. Als wirtschaftliche
Angebote kdnnen hier z.B. Gesundheits-Check-Ups, Rickentraining, Ernahrungskurse
fir Ubergewichtige oder Raucherentwdhnung benannt werden. , Tertidrpravention®
umfasst alle MaBnahmen zur Verhinderung bleibender insbesondere sozialer Funk-
tionseinbuBen sowie BehandlungsmaBnahmen, die Verbesserung des bestehenden
Zustands anstreben. Dies kdnnen z.B. Rehabilitationsangebote nach Operationen sein
(z.B. Sportangebote flir Koronarpatienten/innen). Unter Pflegedienstleistungen sollen
hier die Dienstleistungen verstanden werden, die durch Pflegedienste im h&uslichen
Bereich erbracht werden.

6.1 Unternehmensbeispiele

Fallbeispiel: Physiotherapie und Fitness — Ein ungleiches Paar?

Marktwirtschaftliche Angebotserweiterungen, die fir Physiotherapeuten zukinftig
interessant werden, werden hier am Beispiel der Firma Physioport, Essen, aufgezeigt.
Das Unternehmen hat sich aus einer physiotherapeutischen Praxis heraus entwickelt,
die noch immer die tragende Saule des Unternehmens darstellt. Im Laufe der Zeit
wurden die Angebote fir Privatzahler/innen ausgebaut. Die Angebote fir Privatzah-
ler/innen beziehen sich sowohl auf die Zusammenarbeit mit Unternehmen als auch
auf die Kooperation mit Fitnessunternehmen.

FUr Unternehmen, die ihren Mitarbeiter/innen die Mdglichkeit zum ,modernen Be-
triebssport® zur Verfigung stellen wollen, werden héchst zeitflexible Angebote aus-
gearbeitet, ,,die zum Kunden kommen®. Das bedeutet, dass die Firma Physioport die
Firmen zu von den Kunden festgelegten Zeiten besucht und dort die Mitarbeiter/innen
mit physiotherapeutischen Angeboten aktiviert (z.B. Massage, Gymnastik, Riicken-
schule, Seminare zu Ernahrung und Stressbewéltigung).

Eine weitere Angebotssaule von Physioport bezieht sich auf das physiotherapeutische
Ergdnzungsangebot in Fitnesscentern. Das Unternehmen betéatigt sich in einzelnen

6 vgl. die Beitrage in Eichener & Heinze 2005
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Filialen einer deutschlandweit agierenden Fitnesskette als Subunternehmen in den
R&umen des Fithessunternehmens. Die physiotherapeutischen Angebote werden
zur erganzenden Betreuung von Fitness-Kunden bereitgehalten. Durch so genannte
sEingangschecks” und die dauerhafte Betreuung der Fitness-Kunden werden Trai-
ningserfolge im Fitnesscenter messbar gemacht. Neben der Fitnessbetreuung wer-
den sowohl &rztlich verordnete medizinische Massagen als auch Wohlfiihimassagen
angeboten. Die Angebote des Fithesscenters werden durch physiotherapeutische
Angebote erganzt (z.B. Rickenschule). Neben der Kooperation mit Fitness-Centern
werden auch Kooperationen mit Hotels abgeschlossen, in denen zu bestimmten Zeiten
die Dienstleistungen von Physioport abrufbar sind und das Dienstleistungsangebot
der Hotels dadurch erweitert wird.

Das Unternehmen Physioport ist mit weiteren Physiotherapiepraxen tber die Region
hinaus vernetzt, so dass Auftrage auch Uberregional wahrgenommen werden kon-
nen und umfangreiche Auftrdge mit Hilfe von Kooperationspartnern tber die Ruhr-
gebietsgrenzen hinaus ,abgearbeitet” werden kénnen. Beschéftigt werden neben
Physiotherapeut/innen auch medizinische Masseure, Ergotherapeut/innen und Dipl.
Sportlehrer/innen. Das beschéaftigungspolitische Ziel der Firma ist es, so viel Perso-
nal als mdglich in dauerhaften sozialversicherungspflichtigen Beschéftigungsverhalt-
nissen anzustellen, um eine gleichbleibende Qualitét der Arbeit zu gewéhrleisten. An
diesem best-practice-Beispiel kann gezeigt werden, dass eine Uberschreitung bislang
festgelegter Wirkungskreise sowohl flr weitere Anbieter/innen aber insbesondere fir
die Nutzer/innen fruchtbar gemacht werden kénnen. (www.physioport.de)

6.2 Angebote der Primarpravention

a) Wellness in Bochum: kein ,,meat-market®, sondern Wohlfiihprogramm fiir ,,Al-
tere”

Die ,,Oase GmbH" bezeichnet sich selbst als ,health & sports club“. Dieses Sport-
zentrum kann als Fitnesscenter im ,high-end“-Bereich bezeichnet werden; die Fir-
menphilosophie ist auf die persénliche Betreuung der Kunden/innen ausgelegt. An das
Fitnesscenter sind weitere Dienstleister angegliedert (z.B. Kosmetikstudio, FuBpflege).
Neben Gymnastik und Gerétetraining befinden sich auch Courts fiir Badminton und
Squash im Center. Ein neu angebautes Schwimmbecken, Gastronomie sowie ein
groBzlgiges AuBengelande mit Joggingbahnen und Beachvolleyball-Platzen erganzen
das Raumangebot. Die Vermarktungsstrategie des Unternehmens zielt auf das ,,40 +
Publikum®, das ein persdnliche Betreuung winscht und deshalb bereit ist auch héhere
Preise zu bezahlen (Monatsbeitrag 59 Euro).

Medical Fitness als neues Geschéaftsmodell

Verglichen mit anderen Fitnessbetreibern fallt bei der OASE die starke Gesundheits-
orientierung auf. Jedes neue Mitglied muss zunéchst einen sehr umfangreichen Fitness-
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Check absolvieren, bei dem wichtige Vitalparameter (z.B. Blutdruck, Kérperfettanteil,
Herzfrequenz etc.) erfasst und dokumentiert werden. Zudem wird ein umfassendes
Anamnesegesprach bezlglich eventueller gesundheitlicher Vorschadigungen gefuhrt
und die individuellen Trainingsziele mit dem Mitglied abgestimmt. Aufbauend auf den
so gewonnenen Informationen wird anschlieBend eine Akte flr das neue Mitglied an-
gefertigt, in der auch alle weiteren (gesundheitlichen sowie sportlichen) Entwicklungen
des Mitglieds festgehalten werden. Unter dem Stichwort ,,Medical Fitness“ werden
sportmedizinische Beratungen, physiotherapeutische Angebote, Riicken- und Lak-
tatanalysen sowie Rickbildungsgymnastik angeboten.

Zur permanenten Betreuung der Mitglieder setzt die OASE auf einen groBen Pool
an qualifizierten Mitarbeiter/innen (mit akademischen Abschllissen) sowie weiteren
Mitarbeiter/innen mit relativ hohen Basisqualifikationen (mind. Sportstudium mit
abgeschlossener Zwischenprifung). Alle Mitarbeiter/innen nehmen an umfassenden
hausinternen WeiterbildungsmaBnahmen im Bereich des Gesundheitssports teil.
Auf diesem Wege wird eine fachkundige Mitgliederbetreuung erreicht. Zusétzlich zu
den eigentlichen Trainern verfligt die OASE Uber ein ,Medical Connection Team®,
welches sich zusammensetzt aus einer vollzeitbeschéaftigten Mitarbeiterin, die sich
um eine intensive Betreuung und Beratung der Mitglieder bei gesundheitlichen und
medizinischen Fragestellungen bemuht (und bei Bedarf auch Kontakt zu den jeweils
betreuenden Arzten aufnimmt), sowie aus einer Reihe von Physiotherapeuten und
Arzten, die regelmaBig oder nach Bedarf im Hause anwesend und tétig sind.

Generell vertritt die OASE ein ganzheitliches Verstandnis von Gesundheit und Fitness,
was sich auch in den Angeboten widerspiegelt. Fitness wird verstanden als optimale
Kombination von Kraft, Flexibilitat, Koordination und Herz-/Kreislaufsystem. Dement-
sprechend breit ist auch die aktuelle Angebotspalette. Dies fuhrt dazu, dass Mitglieder
- im Idealfall und nach Vorstellung der Geschéaftsfiihrung - ein Leben lang und tber
unterschiedliche (auch gesundheitliche) Lebensphasen hinweg, begleitet und mit den
jeweils nétigen Angeboten bedient werden kénnen. Dies ist bei den meisten anderen
Anbietern im Fitnessbereich nicht im gleichen MaBe gegeben, da diese in der Regel
jugendorientiert (z.B. Future Sports, McFit) oder sehr spezialisiert (z.B. Kieser Training)
sind. Die Gruppe jungerer Menschen, welche eher dsthetische bzw. ,lifestyleorientier-
te“ Trainingsziele verfolgt, wird von der OASE zwar auch als wichtige Kundengruppe
erkannt; diesen Kunden/innen wurde aber durch die Er6ffnung der ,Station One”,
einem Tochterunternehmen, einem speziell auf die Bedurfnisse dieser Zielgruppe
zugeschnittenen Fitnesscenter, ein eigenes Angebot zur Verfligung gestellt. In der
Folge fuhrte dies zu einer durchschnittlichen , Alterung” der OASE-Mitglieder, die aber
durchaus gewollt ist. Ziel der OASE ist es, die Bedarfe, die sich aus der demografi-
schen Entwicklung (hier Alterung) der Gesellschaft ergeben, durch umfangreiche und
zielgruppengerechte Angebote abzudecken. Um ein bedarfsgerechtes Angebot zur
Verfligung zu stellen, wird versucht, die OASE langfristig als ,,3rd Home" zu etablieren.
Nicht die Nutzung der Sportstatte allein soll im Vordergrund stehen, sondern es soll
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ein Ort des Wohlfuihlens, der Begegnung, der Entspannung sein. Zu diesem Zweck
wird einerseits der Angebotsmix permanent erweitert, zum anderen wird versucht
durch eine angenehme Innengestaltung (z.B. mittels Feng Shui) und einem intensiven
Kontakt zwischen Mitarbeiter/innen und Mitgliedern, eine einladende und gesellige
Atmosphére zu schaffen. Es gibt diverse Servicetheken mitten auf den Sportflachen,
an denen die Mitglieder jederzeit Ansprechpartner/innen flir alle auftretenden Fragen
finden.

Moderner Betriebssport — Geschéaftsmodell mit Zukunft

GroBes Engagement des Unternehmens liegt auf dem Segment ,,moderner Betriebs-
sport“. Einige Unternehmen im Einzugsbereich der OASE bezahlen ihren Mitarbeiter/
innen den Betriebssport in der OASE. Es ist durchaus auch Ublich, dass die Angebote
der OASE auch vor Ort in den Unternehmen erbracht werden (Nokia oder die Deut-
sche Post). Dieses Angebotssegment wird vom Inhaber der Anlage flir ausgesprochen
ausbaufahig erachtet. Allerdings stehen die politischen Rahmenbedingungen dem
weiteren Ausbau entgegen: So muss beispielsweise der geldwerte Vorteil versteuert
werden.

b) Fitness im Verein - der ,, TSC Eintracht Dortmund*

In den letzten Jahren sind einige traditionelle Sportvereine dazu tibergegangen, ihre
herkdmmlichen Vereinsprogramme durch Fitness-Studios zu ergadnzen und dadurch
neue Nutzergruppen an die innovativen Angebote von Vereinen heranzufihren. Zwi-
schen dem traditionellen Vereinssport, der ,bewé&hrte“ Sportarten zu festgelegten
Zeiten und ohne groBen Erlebnischarakter anbietet und dem kommerziellen Sport-
angebot von Fitnessunternehmen kann sich durch die Koppelung von ,Verein &
Kommerz® ein Nischenangebot auf den Fitnessmarkt schieben, dem es gelingt, die
,offenen Angebotsflanken® der ,,rein kommerziellen Mitspieler” abzudecken. In vereins-
integrierten Fitness-Studios kdnnen Nachfragegruppen wie Senioren/innen gezielter
beworben werden, da diese Zielgruppe traditionell eher Vereinsmitglieder sind und
Vereinsangeboten deshalb eher positiv gegeniiberstehen. Im Vereinskontext ergeben
sich fur die Senioren/innen auch eher regelméaBige soziale Kontakte. Die Integration
von physiotherapeutischen und weiteren priméarpraventiven Angeboten kann in diesem
Angebotssegment flr verschiedene Altersgruppen schrittweise eingefiihrt werden.
So verfiigen Vereine beispielsweise durch das meist flichendeckende Angebot des
Kinderturnens auch einen Zugang zu den Familien im Einzugsbereich des Vereins
und kénnen daher leichter erganzende kostenpflichtige ergotherapeutische und phy-
siotherapeutische MaBnahmen in das Studioprogramm aufnehmen und bewerben.
Insgesamt kann diese Angebotsvariante als ausbauféhig betrachtet werden.

Der ,, TSC Eintracht Dortmund” hat ca. 6.000 Mitglieder und verfligt Uber ein eigenes
Fitnessstudio und weitere Sportstatten. Senioren/innen erhalten zwar gtinstigere Tarife
flr den Besuch des Fitness-Studios (in den Vormittagsstunden), werden aber als Grup-
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pe nicht im Besonderen beworben. Die Koexistenz von traditionellen Wettkampfsport-
arten und innovativem Gesundheitsportangebot stellen das Ziel des GroBvereines dar.
Es bestehen bereits Diabetiker- und Koronargruppen innerhalb des Vereines, die ihre
Mitgliederzahlen in den letzten finf Jahren deutlich steigern konnten.

6.3 Angebote der Primar- und Sekundarpravention

Pravention und Sportrehabilitation ,,Wirbelwind“ in Bochum

»Wirbelwind“ wurde auf Initiative von Prof. Grénemeyer auf dem Universitatsgelande
in Bochum gegriindet. Aktuell werden Krankengymnastikkurse und Kindergymnastik
in enger Abstimmung mit den Krankenkassen angeboten. Die Geschéftsflhrerin stellt
bei den Kunden/innen jedoch ein Umdenken im Umgang mit der eigenen Gesundheit
fest: ,,Viele sind bereit mehr Geld flr ihr eigenes Wohlbefinden auszugeben und damit
auch selbst private Krankengymnastik zu bezahlen.*

Seniorenprogramme

Bezogen auf demografiebezogene Angebote werden insbesondere Kurse fir tber-
gewichtige Kinder (die durch Workshops und Kochkurse ergénzt werden) und Senio-
renprogramme aufgelegt. ,,Wirbelwind“ verfugt tUber ca. 50-60 feste Mitglieder ab
65 Jahren, das entspricht etwa 30% aller Mitglieder. Kurse flr Altere: ,,60aktiv plus®,
aber auch Nordic Walking werden von den Senioren/innen sehr gut angenommen.
»FUr viele altere Mitglieder stellt der Besuch bei Wirbelwind einen festen Bestandteil
im Tagesablauf dar“. Dabei legen die Senioren/innen durchaus Wert auf eine intensive
Betreuung, eine medizinische Beratung und ein gutes soziales Klima. Der Frauenanteil
bei den Alteren liegt bei etwa 80%. Das Seniorenprogramm kdnnte zukiinftig durch
Seniorenkochkurse ausgebaut werden. Dabei soll es sich nicht nur um Angebote zum
Abnehmen handeln, sondern auch um diatisches Kochen z.B. fiir Bluthochdruck-Er-
krankte oder Gicht-Patienten/innen (purinarme Kost).

6.4 Tertiarpravention/Rehabilitation und mehr

Ein Paradebeispiel fur die Kopplungsmaoglichkeit aller drei Préventionsarten stellt das
Reha Bad Hamm dar. Neben ambulanten RehabilitationsmaBnahmen fiir Patienten/in-
nen der umliegenden Krankenh&auser werden Sportangebote fir die Priméarpréavention
(Gerétetraining, Entspannungstraining) und die Sekundarpravention (Riickengymnastik,
Osteoporosegruppe, Raucherentwéhnung) angeboten.

a) Med. Rehabilitation, Pravention und Sport unter einem Dach - Die Reha Bad
Hamm

Die Reha-Bad-Hamm GmbH wurde Anfang 2004 gegriindet und entstand aus einer
Zusammenarbeit verschiedener Krankenhduser, Kliniken und Gesundheitsanbieter in
Hamm (St. Barbara-Klinikum, Unternehmen Réder, St. Marien-Hospital, Klinik fiir Ma-
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nuelle Therapie, Inoges AG), die gemeinsam eine GmbH griindeten und ihren bislang
stationdren Bereich um den zentralen, ambulanten Rehabilitionsbereich erganzten.
Das ambulante Reha-Zentrum ist an ein ortliches Wellness- Sole- Bad angeschlossen
und im gleichen Geb&ude untergebracht. Ein hauseigener Fahrdienst transportiert die
Patientinnen und Patienten zur Rehastatte.

Das Kerngeschéft besteht aus den Bereichen Rehabilitation vor allem in den Berei-
chen Neurologie, Kardiologie, Onkologie und Orthopédie (zeitlich bis nachmittags
16 Uhr) und Pravention (ab den Nachmittagsstunden bis spatabends). Dabei ist das
Unternehmen nach eigenen Angaben sehr préasent in Hamm und n&herer Umgebung.
Der Einzugsbereich fur die Reha-MaBnahmen ist mit ca. 45 km relativ groB und reicht
bis nach Dortmund. Einrichtungen in &hnlicher Form finden sich auBerdem in Minster
und bald auch in Gelsenkirchen Schalke (in Planung).

Das Mitarbeiterteam besteht aus insgesamt ca. 50 medizinischen Angestellten: Dazu
gehodren Mediziner/innen, Sozialarbeiter/innen, Psychologen/innen, Erndhrungswis-
senschaftler/innen, Ergotherapeuten/innen, Physiotherapeuten/innen und Diplom-
Sportlehrer/innen. Der Bedarf an qualifizierten und spezialisierten Mitarbeitern/innen
ist nach eigenen Angaben groB. Die Entlohnung erfolgt leistungsbezogen und richtet
sich nicht nach den Tarifen des 6ffentlichen Dienstes wie es ansonsten in der statio-
naren Reha ublich ist.

Innovation: ambulante Rehabilitation und Pravention fir Selbstzahler/innen

Das Reha Bad Hamm ist in mehrerlei Hinsicht als Innovation im Rehabereich zu
betrachten. Zum einen wird die bislang stationdre Reha in einer ambulanten Reha
gebundelt (in der Gesamtrechnung ist ein ambulanter Reha-Aufenthalt etwa 40
Prozent glnstiger als in der stationdren Form). In Deutschland gibt es bislang etwa
125 ambulante Rehazentren. Zum anderen werden privatwirtschaftliche Sport- und
Praventionsangebote fir die Bevdlkerung zur Verfigung gestellt, die die Anlage auch
am Wochenende und in den Abendstunden auslasten. Das Reha- Zentrum wurde mit
Hilfe eines Architekturpsychologen (Farbgebung, Brunnen, Ruherdume, angepasste
Sitzgelegenheiten) entworfen, dadurch wird eine ,,Krankenhausatmosphére” vermieden
und die Anlage ist schon rein &uBerlich auch flr private Sporttreibende attraktiv.

Insbesondere im Bereich der Seniorengymnastik werden im privatwirtschaftlichen
Bereich erfolgreich Kurse angeboten (,Fit im Alter” und ,Fit ab 55%). Bislang macht
der Bereich ,Senioren” ca. funf bis acht Prozent des Angebotes aus, was die Ge-
schaftsfihrung allerdings flr ausbauféahig auf bis zu 25% hélt. Das privatwirtschaftliche
Angebot wird durch krankenkassenfinanzierte Praventionskurse ergénzt (Werbung
durch die Krankenkassen und Kooperationen mit niedergelassenen Arzten in Hamm).
Eine weitere Form der Kundengewinnung entsteht durch ein arztliches Vortragsan-
gebot im Rehazentrum zu zielgruppenspezifischen Themen wie Osteoporose oder
Herzinfarktpravention. Bislang sind 20 Prozent aller ,,Kunden/Patienten” Selbstzahler.
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Im Anschluss zu den krankenkassenfinanzierten Praventivkursen entsteht meistens
eine enge Patientenbindung, wodurch Folgekurse nachgefragt und dann auch privat
bezahlt werden.

Um auch die Zielgruppe der Hochbetagten zu erreichen, bestehen zudem Verbin-
dungen zu zwei Altenheimen in der Umgebung, deren Bewohner/innen mit Hilfe des
hauseigenen Fahrdienstes zu Gymnastikkursen des Rehazentrums abgeholt werden.
Die Kosten werden von der Heimleitung Gbernommen.

b) Rehabilitation ,,auBer Haus“: Telemedizin in Bergmannsheil Bochum
Innovation: Televisite

Die Patienten/innen bekommen einen leicht bedienbaren Computer mit Touchscreen-
Monitor ausgehandigt, der mit einer Kamera fir eine Fernbefundung ausgestattet ist.
Die Patient/innen werden vor ihrer Entlassung aus dem Krankenhaus ausfihrlich und
individuell in die Nutzung des Gerates eingewiesen. Durch den Einsatz des Gerétes
und die dadurch mégliche Fernbefundung durch den Arzt im Krankenhaus ist es den
Patienten/innen méglich, im heimischen Umfeld zu genesen und die Zahl der Arztbe-
suche zu reduzieren. Die Liegezeiten im Krankenhaus verklirzen sich und vorliegende
Studien weisen auf deutliche Kostenersparnisse hin.

c) Weitere Handlungsanséatze in der Tertiarpravention

Die best-practice-Beispiele flir diesen Bereich zeigen, dass erfolgreiche Kooperatio-
nen zwischen stationdren und ambulanten Gesundheitssektoren gelingen. Im Bereich
der Tertiarpravention wird die Implementation von integrierten Versorgungskonzepten
in n&chster Zeit eine groBe Herausforderung darstellen. Die ,integrierte Versorgung“
wird als die Versorgungsform der Zukunft betitelt (Vgl. Ozyurt & Schwiedernoch 2004).
Mit diesem Modell soll die Schnittstellenproblematik, die sich zwischen ambulanter
und stationdrer Behandlung flir die Patienten/innen ergibt, behoben werden. Durch
Kooperation zwischen Leistungserbringern (Physiotherapie, ambulante Reha), Kran-
kenhdusern, Arzten und Apotheken mit den Krankenkassen sollen Doppelausgaben
vermieden werden und eine Absprache der Akteure stattfinden, die die optimalen
Versorgung eines Krankheitsfalles implizieren. Noch aber ist vieles unklar. Der Netz-
werkaufbau zwischen den kommunalen und regionalen Akteuren aus dem ambulanten
und stationdren Bereich nimmt Zeit in Anspruch und Informationsdefizite missen
abgebaut werden. Um den Aufbau der Gesundheitsnetzwerke zu forcieren, misste
zunachst Transparenz tGber bestehende Kooperationen zwischen Krankenkassen und
Leistungsanbietern im Ruhrgebiet geschaffen werden und im zweiten Schritt Gberprift
werden, inwiefern bislang unverbundene Akteure aus der Wirtschaft (z.B. Apotheken,
Physiotherapeuten) Zugang zu diesen Netzwerken erhalten.
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6.5 Der Pflegebereich

a) Ein Franchisemodell in Liinen

Das Pflegebiro Bahrenberg in Linen wurde 1990 noch vor der Einfihrung der ge-
setzlichen Pflegeversicherung gegriindet. Der Inhaber des Pflegebiros war vorher
lange Jahre in der Diakonie tatig. Das ,Erfolgsrezept” des Unternehmens ist ein
Franchisesystem fir Pflegedienste. Insgesamt arbeiten 400 Mitarbeiter/innen an 30
Standorten unter dem Namen ,Bahrenberg®. Davon sind 25% ,,gelernte Krafte® und
75% des Personals ,angelernte Krafte“. 80% des Personals ist in Teilzeitverhaltnis-
sen beschéftigt, ca. 20% in Vollzeitarbeitsverhaltnissen. 90% der Beschaftigten sind
Frauen.

Als Franchisegeber stellt das Pflegeblro Bahrenberg den Franchisenehmern Software
zur Abwicklung von Kalkulation, Abrechnung und Personalplanung zur Verfliigung, gibt
slogistischen Beistand” (z.B. Aushandeln von Versorgungsvertragen, Unterstiitzungin
Rechts- und Personalfragen), betreibt Offentlichkeitsarbeit und organisiert eine eigene
Weiterbildungsakademie flr ungelernte Arbeitskréafte, die berufsbegleitend angelegt
ist. Das Pflegebiro Bahrenberg ist rund um die Uhr telefonisch erreichbar.

Die Dienstleistung der Franchisenehmer besteht Uberwiegend aus der , Altenpflege”
und allen angrenzenden Dienstleistungen. Im Unterschied zu anderen Pflegediens-
ten arbeitet das Pflegebilro Bahrenberg mit ,festen Stundensétzen® (einfache Haus-
haltsdienstleistungen 17,90 Euro; Pflege 35,00 Euro und ambulante Grundpflege wie
z.B. Waschen 23 Euro). Die Wunschvorstellung des Geschéftsfiihrers ware es, alle
Haushaltdienstleistungen ,,Pflege und mehr“ aus einer Hand anzubieten.

Vorgeschlagen wird, ein Pilotprojekt einer Weiterbildungsakademie auf kommunaler
Ebene zu starten, indem verschiedene Berufsgruppen ihre Kenntnisse in die Pflege-
schulungen fir Wiedereinsteiger/innen einspeisen sollten. Konzepte fir kommunale
Gesundheitsakademien wurden vom Unternehmen Bahrenberg bereits entwickelt.
Entworfen wird eine Kooperation auf kommunaler Ebene zwischen Arbeitsamt, VHS,
privaten Pflegediensten, Krankenhdusern, um Arbeitnehmer/innen niedrigschwellig
(bei Bedarf auch vorgeschaltete Stiitzkurse zum Lesen und Schreiben) zu qualifizie-
ren und ihnen Qualifikationen fur den pflegerischen Einsatz zu vermitteln.

Da die einzelnen Krankenkassen nach der derzeitigen Datenlage keine Erkenntnisse
haben, wie sich die Pflegebudgets ihrer Patienten/innen zusammensetzen, besteht
ein Vorschlag des Unternehmens darin, die Dienstleistungen fiir Pflegepatienten/innen
zu erheben und im weiteren Schritt Patientenbudgets mit den Krankenkassen aus-
zuhandeln und Krankenhauser und Arzte auf kommunaler Ebene einzubeziehen. Die
neuere Gesetzgebung erlaubt erstmals diese Aushandlungsprozesse.
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b) Weitere Handlungsansatze im Bereich Pflege

Bei steigender Lebenserwartung werden zuklnftig immer mehr Menschen auf die
Hilfe von Altenpfleger/innen angewiesen sein. Aber: Pflegekréafte sind zukinftig — wenn
nicht entsprechende QualifizierungsmaBnahmen forciert werden — ein rares ,,Gut".
Im Jahr 2003 rief die Bundesfamilienministerin den Altenpflegeberuf zum ,,Beruf der
Zukunft® aus. Die Ausbildung wurde zwischenzeitlich bundesweit vereinheitlicht und
soll attraktiver gemacht werden, um den drohenden Pflegenotstand abzuwenden.

Die Hilfe aus der Schattenwirtschaft steht jedoch schon bereit. Viele Pflegekrafte
kommen mittlerweile u.a. aus mittel- und osteuropaischen Landern und arbeiten fur
ein geringes Entgelt. Im Bereich der Pflege gibt es jedoch weitere Lésungsoptionen
auf der kommunalen und regionalen Ebene, die potenzielle einheimische Arbeitskraf-
te in die Planung integrieren. Im Rahmen eines kommunalen Weiterbildungskonzep-
tes (wie von der Firma Bahrenberg geplant), kann versucht werden, Hausfrauen mit
niedrigschwelligen Weiterbildungsangeboten Schritt fir Schritt fur die hdusliche Pflege
zu aktivieren. Dadurch kénnten flir die Region zwei beschéftigungspolitische Heraus-
forderungen bewaéltigt werden. Zum einen wird Arbeitskréftepotenzial aus der Region
aktiviert und kann wohnortnah eingesetzt werden, zum anderen kann dem Mangel an
Pflegekraften entgegengetreten werden. In einem Pilotprojekt kdnnte die Praktikabiliat
des Projektes evaluiert und méglicherweise regional ausgeweitet werden.

6.6 Branchenspezifische Wahrnehmung der Potenziale des de-
mografischen Wandels und weitere Handlungsansitze

Fir den Bereich ,,Gesundheit und Wellness” kdnnen zielfiihrende ,,best-practice-Bei-
spiele” in allen Untersuchungsbereichen verortet werden.

Welche marktwirtschaftlichen Chancen sind mit dem demografischen Wandel in bezug
auf Gesundheit verbunden? Die finanziell gut versorgte Rentnergeneration hat eine
hohe Lebenserwartung und ist zunehmend fur selbstfinanzierte Gesundheitsangebote
zu gewinnen. Diese Nachfrage wird bislang nur von einigen, wenigen Unternehmen
erschlossen. Es werden zunehmend Angebote gefragt sein, die den verschiedenen
Gesundheits- bzw. Krankheitsstadien des Alters gebiindelt begegnen und fir die
Senioren/innen eine zentrale Anlaufstelle bilden. Mit dem Ausbau dieser Gesundheits-
angebote und der Verknipfung dieser Angebote mit weiteren gesundheitsbetonten
Dienstleistungen (z.B. Rickengymnastik, Massage) entstehen Beschaftigungspo-
tenziale. In einer neueren Studie (Eichener/Heinze 2005) wird berechnet, dass allein
die Zahl der im Fitnessbereich Beschéftigten in Nordrhein-Westfalen von derzeit ca.
25.000 Beschéftigten bis in das Jahr 2015 auf Uber 60.000 Beschéftigte gesteigert
werden kénnte.
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Angesichts der steigenden Lebensarbeitszeit der Beschéftigten kdnnen auch die
Anstrengungen der Unternehmen, moderne Betriebssportangebote flr ihre Arbeit-
nehmer/innen ,einzukaufen®, als neue Nachfrage eingeordnet werden.

Auch fur dieses Feld scheint der Markt bei weitem noch nicht ausgeschopft zu sein.
In Nordrhein-Westfalen besteht seitens der Unternehmen eine groBe Bereitschaft,
Gesundheitsangebote fir die Belegschaft zu férdern. Auch hier zeigen die Unter-
nehmensbeispiele, dass ein ,Anfang gemacht ist“, dieser Markt aber noch weiter er-
schlossen werden kann. Derzeit bezuschussen ca. 15% aller Unternehmen in NRW
Sportangebote fur ihre Beschéftigten. 27% der Unternehmen, die bislang noch keine
Forderung von Sportangeboten finanzieren, kdnnten sich dies aber fir die Zukunft
vorstellen. (vgl. Eichener/Heinze 2005)

Der Bereich der Pflege wird allein schon aus demografischen Griinden weiter ex-
pandieren. Derzeit werden in Nordrhein-Westfalen ca. 513.000 Pflegebedirftige von
957 Anbietern versorgt. Der Bereich der familidren Pflege wird weiter zurlickgehen,
da Familien kleiner und Frauen zunehmend erwerbstatig werden, die professionelle
Pflege wird ihre Marktanteile weiter ausbauen. Dazu benétigen die Pflegestationen
zunehmend (auch niedrigschwellig) qualifiziertes Personal.

Fur alle Praventionsbereiche ergibt sich ein zusétzlicher Qualifikationsbedarf inso-
fern, als Menschen, die vom medizinischen Personal bislang eher als (unmuindige)
Patienten/innen betrachtet wurden, nun als Nachfrager/innen wahrgenommen werden
mussen. In Bereichen, die bislang ausschlieBlich medizinisch ausgerichtet waren (z.B.
Physiotherapie), nimmt die Bedeutung von kundenorientierter Dienstleistung somit
zu. Andererseits sind Dienstleistungsanbieter wie z.B. Fitness-Center vermehrt darauf
angewiesen medizinische Fachkenntnisse vorzuhalten, da das &lter werdende Publi-
kum insbesondere in der Sekundar- und Tertidrpravention auf fachkundige Beratung
bzw. Behandlung angewiesen ist und auch soziale Kompetenz der Dienstleistenden
erwartet.
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Im Folgenden wird der Schwerpunkt der Betrachtung auf Migranten/innen als Unter-
nehmer/innen und als Konsumenten/innen gelegt. Auslandische Konsumenten/innen
geraten als neue Zielgruppen zunehmend in den Fokus deutscher Unternehmen, was
sich auch in neuen Marketingkonzepten wie dem sogenannten ,Ethno-Marketing®
bzw. ,Interkulturellem Marketing“ niederschlagt.

7.1 Migranten/innen im Ruhrgebiet

Wie kaum ein anderer Raum Deutschlands verfligt das Ruhrgebiet Uber eine lange
Migrationsgeschichte. Ab den 1870er Jahren erfolgte zur Hochkonjunktur des Berg-
baus eine starke Zuwanderung landlicher Arbeiter/innen aus Polen, ab Mitte der
1950er kamen vor allem stideuropéische und tirkische ,,Gastarbeiter/innen” in das
Ruhrgebiet, die ursprunglich nur ein paar Jahre bleiben wollten. Als Resultat der lan-
gen Tradition des Umgangs mit zugewanderten Bevolkerungsgruppen hat sich das
Ruhrgebiet eine ,,Kompetenz in der Bewaltigung von Fremdheit“ angeeignet, mit der
es anderen deutschen Regionen voraus ist, ,was nicht nur ein kulturelles, sondern
auch ein handfestes 6konomisches Entwicklungspotenzial bedeutet” (Projekt Ruhr,
2002, S.7). Dieses Potenzial kann auch unter dem Blickwinkel der Gewinnung neuer
Zielgruppen von Unternehmen genutzt und weiter ausgebaut werden.

Heute leben knapp 630.000 Menschen mit auslandischem Pass im Ruhrgebiet. Dazu
kommen die statistisch nicht erfassten eingebtlrgerten Personen sowie die in der
amtlichen Statistik als Deutsche gefuhrten Aussiedler/innen aus den osteuropaischen
Landern. Der Anteil der Migranten/innen im Ruhrgebiet ist also insgesamt deutlich
héher als der statistisch erfasste Auslanderanteil von ca. 12%. (Naegele, 2005)

Der Uberwiegende Teil der ausléandischen Staatsbirger/innen stammt nach wie vor
aus den ehemaligen Anwerbestaaten. Die groBte nationale Gruppe unter der auslan-
dischen Bevdlkerung sind die Tirken/innen (ca. 46%), es folgen die ehemals jugosla-
wischen Staatsburger/innen (7,8 %), die auslandischen Staatsbirger/innen aus Italien
(5,5%), Griechenland (4,3%), Polen (3,5%), Bosnien-Herzegowina (2,6%), Marokko
(2,1%), den Niederlanden (1,8%), Kroatien (1,6%) und Spanien (1,5%). (Projekt Ruhr,
2002, S. 20f.)

Die Zusammensetzung und der prozentuale Anteil der ausléndischen Bevdlkerung
variiert deutlich zwischen den elf kreisfreien und vier kreisangehérigen Stadten des
Ruhrgebiets. Ein hoher Anteil der auslandischen Bevdlkerung ist in Kamp-Lintfort,
Duisburg, Gladbeck, Gelsenkirchen, Herne, Dortmund und Hagen zu verzeichnen.
(ebd.)
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7.2 Die Wirtschaftkraft tiirkischer Unternehmer

Die Anfange des tlrkischen Unternehmertums datieren auf Mitte/Ende der 1960er
Jahre, als vor allem die sogenannten Gastarbeiter/innen von den Massenentlassungen
in der Montanindustrie stark betroffen waren. In der Anfangszeit entstanden vor allem
kleine Lebensmittelldden fir die Versorgung der eigenen Landsleute mit heimischen
Produkten. Spéater entwickelte sich eine Angebotsvielfalt Gber die Grundversorgung
heraus und es entstanden verschiedene Handelsprodukte, Dienstleistungen und
Handwerksbetriebe. (Zentrum fir Tlrkeistudien, 2004, S.127f.)

Die Zahl der turkischstammigen Unternehmen in Deutschland ist zwischen 1985 und
2000 von ca. 22.000 auf ca. 59.500 kontinuierlich angewachsen. Zwischen 2000 und
2002 hat es einen leichten Riuckgang auf ca. 56.800 Unternehmen gegeben, der im
Wesentlichen mit dem insgesamt zurtickgehenden Grinderboom erklart wird. (ebd.)

Nordrhein-Westfalen mit dem Ruhrgebiet kann als eine der ,Hochburgen’ der tirki-
schen Selbstandigen in Deutschland bezeichnet werden. In NRW gab es 2002 ca.
20.500 turkische Selbstéandige mit ca. 103.000 Beschéftigten insgesamt. Im Ruhrge-
biet arbeiteten 2002 ca. 10.700 tiurkische Selbsténdige und beschaftigten 50.500
Personen. (ZfT, 2003, S.37)

Tarkische Selbstandige sind in Deutschland in Gber 100 Branchen vertreten, wobei
der Schwerpunkt in den Bereichen Einzelhandel (ca. 35%), Gastronomie (ca. 23%)
und Dienstleistungen inkl. Freiberufler/innen (ca. 22%) liegt. Es folgen Handwerk (ca.
10%), GroBhandel (ca. 5%), verarbeitendes Gewerbe (ca. 3%) und Baugewerbe (ca.
2%).

Was die Kundschaft turkischer Unternehmen angeht, so setzt sich diese entgegen
landlaufiger Vorstellungen zu erheblichen Teilen aus deutschen Kunden/innen zusam-
men. Von den turkischstdmmigen Unternehmen werden mit ca. 43% hauptséchlich
deutsche Kunden/innen bedient und ca. 35% richten sich gleichermaBen an deutsche
wie tlrkische Kundschaft. (ZfT, 2004, S.128 ff.)

Turkische Selbsténdige investierten in Deutschland im Jahr 2002 insgesamt 6,5 Mrd.
Euro und erwirtschafteten einen Gesamtumsatz von insgesamt 26,0 Mrd. Euro (ZfT,
20083, S.20). In NRW und dem Ruhrgebiet lag das Investitionsvolumen tirkischer Selb-
standiger 2002 bei 2,4 bzw. 1,2 Mrd. Euro. Der erwirtschaftete Gesamtumsatz lag in
NRW bei 9,4 Mrd. Euro, im Ruhrgebiet bei 4,6 Mrd. Euro. (ZfT, 2003, S.37)

7.3 Ethno-Marketing

Seit der Jahrtausendwende entdeckt die (Werbe)Wirtschaft zunehmend auch das wirt-
schaftliche Potenzial auslandischer Konsumenten/innen. GroBe Unternehmen wie die
Post, Telekom, Bayer, RWE und Chrysler haben das ,,Ethno-Potenzial“ bereits erkannt
und sprechen ethnische Zielgruppen (vor allem Tirken/innen und Osteuropaer/innen)
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gezielt an. Von den rund 30 Mrd. € Jahresumsatz der deutschen Werbewirtschaft
entfallen nach Angaben des Ethno-Werbeexperten Kraus-Weysser allerdings bislang
kaum 60 Mio. auf ethnisches Marketing. Dabei verfigen beispielsweise tirkische
Kunden/innen Uber ein betrachtliches Kaufkraftpotenzial.

Die zweite und dritte Generation Uberweist im Gegensatz zur ersten Generation der
Gastarbeiter/innen kaum noch Geld in die Turkei. Der Ethno-Marketing Experte Folker
schéatzt die jahrliche Kaufkraft der in Deutschland lebenden Tlrken/innen auf ca. 25
Mrd. €, die jahrliche Sparquote auf ca. 5 Mrd. €. Diese Gruppe sei zudem durch eine
junge, konsumfreudige Altersstruktur gekennzeichnet: 70% sind zwischen 14 und 49
Jahre alt. Das Einkommen der rund 720.000 Haushalte von etwas mehr als 2.000 €
liegt nur wenig unter den deutschen Werten. Ca. 16% verfligen Uber eigenes Eigen-
tum in Deutschland, was einer Steigerungsrate von 80% in den letzten finf Jahren
entspricht. (Kraus-Weysser, 2002) Allerdings leben zumeist mehr Personen in einem
Haushalt.

Das verfugbare Einkommen der tber 50jéhrigen Auslander/innen liegt um ein Finf-
tel unter dem der Deutschen. Die Gruppe der &lteren Turken/innen ist wirtschaftlich
besonders schlecht gestellt: Inr Einkommen erreicht nur ca. 58% der Deutschen und
weniger als 75% der alteren auslandischen Bevdlkerung (RWI, 2004, S. 28). GroBe-
re Potentiale liegen damit - wenig Uberraschend - bei den jingeren ausléandischen
Bevolkerungsgruppen. Das Konsumverhalten der Tirken/innen unterscheidet sich
deutlich von dem der Deutschen: Turken/innen legen mehr Wert auf Qualitat und
Statussymbole und sind schnellere Konsumenten/innen (www.news.vnr.de, 2003,
heruntergeladen am 19.1.05). Auch der Stromverbrauch ist grundsatzlich hdher, weil
insgesamt mehr Personen in einem Haushalt leben als bei den Deutschen. Dartiber
hinaus gibt es insbesondere bei der ersten Generation, die vielfach aus Dérfern ohne
Elektrizitdt stammt, eine Praferenz, alle Zimmer zu beleuchten. Und junge Tirken
haben ein Faible flr Technik, was ebenfalls den Stromverbrauch steigert (www.zeit.
de/archiv/2002, heruntergeladen am 19.1.05).

Ethnische Gruppen in Deutschland unterscheiden sich von Deutschen in der Art, in
der sie von der Werbung angesprochen werden méchten. Tlrken/innen beispielsweise
schatzen es, wenn man ihre ,Zwitterstellung” in Deutschland beachtet und flihlen sich
umschmeichelt, wenn sie im tlrkischen Fernsehen gut gemachte Werbung fir deut-
sche Produkte sehen (www.zeit.de/archiv/2002, heruntergeladen am 19.1.05). Mit der
tirkischen Muttersprache kénnen geflihlsbetonte Empfindungen, die bei Turken/innen
eine gréBere Rolle als bei Deutschen spielen, viel besser herliber gebracht werden.
Auch durch die Werbung vermittelte Werte wie die Ehrung der Familie kommen gut
an. Turken/innen legen auch groBen Wert auf einen vertrauenswurdigen Verkdufer.
(Kraus-Weysser, 2002)
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Die groBe Herausforderung des Ethno-Marketings besteht darin, dass es zwar mit
Gewohnheiten und Brauchen der jeweiligen Ethnien vertraut sein muss, sich aber
keinesfalls mit Klischees anbiedern darf.

Die bislang gréBte Zielgruppe des Ethno-Marketing stellt die tlirkische Bevdlkerung
in Deutschland dar. In letzter Zeit werden jedoch vermehrt Polen/innen und Russen/
innen als neue Zielgruppe entdeckt. In Berlin am Regionalbahnsteig am Bahnhof Alex-
anderplatz wurde unlangst auf polnisch geworben mit ,,Pexny przekaz pieniezny to
nazsa mocna strona“, was Ubersetzt heiBt ,Eine sichere Geldiberweisung ist unsere
Starke“. Das amerikanische Unternehmen Western Union wirbt damit fir niedrige
Uberweisungskosten und bietet zusétzlich eine polnische Hotline an. Die Firma wirbt
auch auf russisch und serbokroatisch um neue Kunden/innen. Bei dem Produkt han-
delt es sich um ein neues Nischenprodukt, das sich an ausléndische Bewohner/innen
Deutschlands wendet, die einen Teil ihrer Ersparnisse in die Heimat Gberweisen méch-
ten. Normalerweise ist dies mit recht hohen Kosten verbunden; in der Regel kostet die
Uberweisung von 100 Euro 24 Euro an Gebiihren und dauert 2,5 Tage. Die Western
Union verlangt demgegeniber nur 15 Euro und das Geld ist in wenigen Minuten im
Ausland verflgbar. (www.uwe-rada.de, heruntergeladen am 19.1.05)

Russlanddeutsche sind vor allem auch vom Baugewerbe als neue Zielgruppe ent-
deckt worden, da sie auch in der neuen Heimat versuchen, sich mdglichst schnell ein
eigenes Heim zu bauen. (www.zeit.de/archiv/2002, heruntergeladen am 19.1.05)

Die Ausweitung des Ethno-Marketing wird noch von einer Reihe von Barrieren ver-
hindert. Dazu zahlen in erster Linie Ignoranz und Unwissen Uber die Zielgruppen und
ihre Marktpotenziale. Auch grundséatzliche Vorurteile und Vorbehalte gegeniliber aus-
landischen Mitblrgern/innen wirken sich negativ aus. Bei offener Werbung flr aus-
landische Zielgruppen werden oft Imageverluste gefirchtet. Zudem besteht vielfach
die Sorge, durch eine angeblich stérkere Beachtung spezifischer Bedurfnisse von
auslandischen Kunden/innen deutsche Kunden/innen ,,zu verprellen®. Viele deutsche
Unternehmen sind darliber hinaus schnell enttduscht, wenn erste Schritte (z.B. Inse-
rate in tlrkischen ,Anzeigenblattchen®) nicht sofort den erwiinschten Erfolg bringen
und verfolgen ihr Ziel nicht weiter. (Experteninterview agentur ip am 10.1.05)

Neben der Finanz- und Versicherungswirtschaft werden groBe Potenziale des Ethno-
Marketing in den Bereichen Wellness, Mode und Kosmetik (Zielgruppe: junge Tlr-
kinnen) sowie Video- und Audiotechnik (Zielgruppe: junge Turken) gesehen (Kraus-
Weysser, 2002).

Autoindustrie

In der Autoindustrie ist Mercedes / Daimler Chrysler das einzige Unternehmen, dass
sich offensiv um tlrkischen Kunden/innen bemuiht. Mercedes / Daimler Chrysler setzt
schon seit den 90er Jahren auf die persdnliche Beratung turkischer Kunden/innen
und verflgt in Regionen mit einem hohen Anteil tirkischer Bevdlkerung, vor allem im
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Ruhrgebiet, in Berlin und in Stuttgart Uber tirkische Verkaufsberater/innen. In Berlin
Kreuzberg gibt es etwa spezielle ,Samowar-Ecken® fir potentielle tirkische Kaufer/
innen, in denen auch der bei Tlrken/innen besonders beliebte Small-Talk gehalten
werden kann. (www.zeit.de/archiv/2002, heruntergeladen am 19.1.05)

Der turkische Fernsehspot von Mercedes fir die V-Klasse ist ganz der Ehrung der
Familie gewidmet. ,,Eine in geflihlige Pastellfarben getauchte tirkische Familie preist
Familienfreundlichkeit, Sicherheit und Transportkapazitat des Autos. Die Nummern-
schilder tragen die Buchstaben E und V, die zusammen das turkische Wort fir Haus
und Familie ergeben” (www.zeit.de/archiv/2002, heruntergeladen am 19.1.05)

Finanz- und Versicherungswirtschaft

Viele deutsche Versicherungen lehnen unumwunden tirkische Kunden/innen ab und
versuchen sie mit komplizierten Antragen, uninteressanten Tarifen und langen Antrags-
fristen abzuschrecken. Obwohl Auslénderklauseln gerichtlich fir unwirksam erklart
worden sind, ist die diskriminierende Praxis bei einigen deutschen Versicherungen
nach wie vor Realitat, vor allem im Bereich der Haftpflicht- und Sachversicherung
(www.isoplan.de/aid/2000).

Im Bereich der Lebensversicherungen ist der Markt schon eher erkannt worden,
allerdings eher zum Nachteil der tirkischen Kunden/innen. Findige, v.a. turkische
Versicherungsvertreter/innen haben den Vertrauensvorsprung und die Unkenntnis
ihrer Landsleute ausgenutzt und in den 1990er Jahren Policen verkauft, die Uber-
teuert waren und zu Doppelversicherungen gefilhrt haben. Nach Befragungen des
Instituts isoplan zahlten berufstatige und selbstandige Turken/innen im Jahr 2000
im Monat mit durchschnittlich 280 DM Versicherungspréamien 100 DM mehr als der
gesamtdeutsche Durchschnitt. Mittlerweile sind jedoch viele der schwarzen Schafe
vom Markt verschwunden.

Ende der 90er Jahre entdeckten deutsche Kreditinstitute und Versicherungen die
tdrkische Bevoélkerung als neue Zielgruppe und warben in deutschen Tageszeitungen
mit tlrkischsprachigen Anzeigen um Kunden/innen. (www.isoplan.de/aid/2000)

Noch 2002 gingen nur funf Prozent der deutschen Finanzdienstleister bei inren Web-
auftritten auf auslandische Kunden/innen ein, weil die Kosten fir fremdsprachige
Services ihrer Meinung nach in keinem Verhéltnis zu den Umsatzaussichten stehen.
Nach der Einschatzung von Mummert + Partner, einer der fihrenden européischen
Unternehmensberatungen fur Dienstleistungsunternehmen, unterschétzen die Finanz-
dienstleister die potenzielle Anlegergruppe der in Deutschland lebenden Tirken/innen,
die mit einer Sparquote von Uber 20% doppelt so viel wie Deutsche sparen. Damit
verfligten turkische Mitburger/innen Uber ein Anlagevermégen von ca. vier Mrd. Euro.
(www.innovations-report.de, 26.3.2002, heruntergeladen am 19.1.05)
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Laut einer Emnid-Studie verfigen nur ein Viertel der tirkischen Mitburger/innen Uber
eine private Haftpflichtversicherung, bei den Deutschen sind es ca. 60%. (www.gdv.
de, heruntergeladen am 20.1.04)

Die Finanz- und Versicherungswirtschaft wird nach wie vor als eine Branche mit gro-
Ben Potenzialen beurteilt. Das wird auch dadurch unterstrichen, dass im Sparkassen-
Verlag 2003 ein Ratgeber zum ,,Ethno-Marketing flr Kreditinstitute® erschienen ist.
Beispielhaft seien folgende Marketinganséatze angefihrt.

e Die Dresdner Bank Tochter Deutsche Fonds- und Vorsorgeberatung GmbH bietet
tdrkische Investmentfonds-Beratung an. (www.innovations-report.de, 26.3.2002,
heruntergeladen am 19.1.05)

e Die Commerzbank AG hat fiir die 3,5 Millionen in Deutschland lebenden Muslime
einen ,,Al Sukoor European Equity Fund® aufgelegt, der es Muslimen erlaubt, ihr
Geldvermdgen im Einklang mit dem islamischen Recht anzulegen. (www.innova-
tions-report.de, 26.3.2002, heruntergeladen am 19.1.05)

¢ Die Berliner Commerzbank bietet Fremdsprachlern/innen an einem ,,International
Counter” kostenlose Hilfe flir samtliche Lebenslagen an. (www.innovations-report.
de, 26.3.2002, heruntergeladen am 19.1.05)

e Die Bausparkasse Wistenrot sendet Fernsehspots flir verschiedenen ethnische
Gruppen und setzt bereits seit den 80er Jahren tlirkische Vertreter/innen ein. (www.
zeit.de/archiv/2002, heruntergeladen am 19.1.05)

e Die Versicherung Hamburg-Mannheimer setzt ebenfalls seit den 80er Jahren
gezielt tlrkische Vertreter/innen ein. (www.zeit.de/archiv/2002, heruntergeladen
am 19.1.05)

7.4 Vertriebskandle und Medien des Ethno-Marketing

Die Basis stellt eine stark entwickelte tirkische Medienlandschaft in Deutschland dar.
Insgesamt gibt es tber 30 tlrkischen Fernseh- und einen eigenen Hérfunksender, ein
Dutzend Tageszeitungen und mehrere z.T. tlrkisch-deutsche Zeitschriften. Die Kosten
fur eine tirkische Kampagne liegen durchschnittlich um 50% unter den deutschen
Preisen (Kraus-Weysser, 2002). Auf Landes- und regionaler Ebene gibt es eine Reihe
von tlrkischsprachigen Gazetten, in denen ebenfalls Anzeigen geschaltet werden
kénnen (Gazete Elit, Haftalik Posta, Post, Bizim Gazete, Yeni Asya, Merhaba, Mavi
Gazete, Arkadas, Biz Bize) sowie Magazine (Detay Magazin, NRW aktlel, Sultan’s
Magazin). Seit Anfang des Jahres 2005 gibt es mit ,,Kanal Avrupa“ den ersten deut-
schen Fernsehsender in tirkischer Sprache. Er hat seinen Sitz in Duisburg Rhein-
hausen, ist Uber Satellit zu empfangen und beschéftigt zurzeit 20 Mitarbeiter/innen.
Inhaltlich konzentriert er sich vor allem auf das Leben von tirkischen Staatsbirgern
in Deutschland. (www.waz.de, heruntergeladen am 2.2.05)
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In Anlehnung an Entwicklungen in den USA, wo Plattformen der Hispanos, Chinesen/
innen, Inder/innen und Schwarzen Mitglieder in Millionenhéhe haben, begannen sich
sogenannte Ethnoportale ab 1999/2000 auch im deutschen Internet zu etablieren.
Aus Ermangelung an Angeboten fur die tirkische Gemeinde ist im M&rz 2000 von drei
jungen Tlrken mit deutschem Risikokapital das Portal ,,Vaybee!” (wortlich Gbersetzt
Wow!) gegriindet worden. Das Portal hatte nach eigenen Angaben bereits Ende Mai
2002 236. 000 registrierte Mitglieder und verzeichnete 860.000 Visits pro Monat. Kurz
danach wurde das Portal turkdunya.de gegriindet, das sich ebenfalls an die tlrkisch-
stdmmige Bevolkerung Deutschlands wendet. Fir russisch- und polnischsprachige
Zuwanderer/innen sind die Portale Germany.ru, polonium.de, Hamburg.ru, und kniga.
de initiiert worden, die unterschiedliche Zielgruppen abdecken.

Gemeinsam ist allen Ethnoportalen, landesspezifische Marktnischen zu bedienen
und mehr oder weniger zweisprachig zu sein. Sie stehen prinzipiell auch deutschen
Interessenten/innen offen. Deutsche Nachrichten sind teilweise deutschen Medien
entnommen, der Rest stammt aus den Zeitungen und Agenturen der Herkunftslander.
Inhaltlich stehen Wirtschaft, Gesundheit, Fitness, Kultur, eine Rundumversorgung mit
Mail- und SMS-Versand, elektronischen Postkarten usw. sowie Ratgeber und Foren
im Vordergrund. (Jordanova-Duda, 2002)

Die Ethnoportale finanzieren sich hauptséchlich Gber Werbebanner von (auch deut-
schen) Unternehmen. So wollte ,Vaybee!” , deutschen Unternehmen wie Telekom
oder den Sparkassen den Zugang zu einer attraktiven Klientel eréffnen: relativ jung,
markenbewusst, der Werbung aufgeschlossen und mit einem beachtlichen Haus-
haltseinkommen* (Jordanova-Duda, 2002, S. 6)

Das Aussiedler-Portal Germany.ru konnte als Sponsoren diverse Autohduser gewin-
nen, die gebrauchte Wagen fiir die Uberfiihrung nach Osteuropa verkauften. Daneben
inserieren bspw. auch russische Firmen, die den Aussiedlern/innen und jidischen
Kontingentflichtlingen vertraute Dienstleistungen und Waren anbieten. (Jordanova-
Duda, 2002)

7.5 Weitere Beispiele eines erfolgreichen Ethno-Marketings

Yello Strom wirbt offensiv um tlrkische Kunden/innen und sendet Fernsehspots
flr verschiedenen ethnische Gruppen aus. lhre Werbekampagne lieB sich auf den
tirkischen Sprachwitz ein. Aus der alten tirkischen Weisheit ,Im Herzen eines jedes
Ritters wohnt ein Lowe" wurde ,,Im Herzen einer jeden Glihbirne wohnt Yello-Strom*
(www.zeit.de/archiv/2002, heruntergeladen am 19.1.05)

Der Pharmafabrikant Dr. Karl Thomae hat schon 1987 die tirkischen Gastarbeiter/
innen als neue Zielgruppe entdeckt: Da Rickenschmerzen aufgrund der harten Ar-
beitsbedingungen stark verbreitet waren, pries das Unternehmen seine Schmerzsalbe
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Finalgon mit tirkischsprachiger Werbung in deutschen Apotheken und Zeitungen an.
(www.zeit.de/archiv/2002, heruntergeladen am 19.1.05)

Die Deutsche Post wirbt im Internet auf Tlrkisch: ,,Bir elin nesi var, iki elin sesi var*
(frei Ubersetzt: ,eine Hand macht Téne, zwei Hande machen Musik®), um fir den
Ausbau deutsch-tirkischer Geschéftsbeziehungen zu werden. Die Post setzt seit ca.
8 Jahren auf maBgeschneiderte Zielgruppenansprache und mentalitdtsnahe Werbe-
strategien, wobei zurzeit die Gruppe der Turken und Polen im Vordergrund stehen.
Demnéchst will man sich auf russische und stideuropéische Bevoélkerungsgruppen
ausweiten. Ende 2002 hat die Post zum vierten Mal eine groB3 angelegte Neujahrs-
kampagne durchgefihrt. Ca. 210. 000 Haushalte erhielten ein zweisprachiges Mailing,
das sie motivieren sollte, Freunde und Verwandte in der Turkei mit NeujahrsgriBen zu
beglicken und eine orientalisch anmutende Karte wurde direkt dazugelegt. Begleitet
wurde das Ganze durch ein Gewinnspiel, TV Spots bei tirkischen Fernsehsendern,
Image-Anzeigen, PR-MaBnahmen, einem Internetauftritt und einem groBen Final
Event mit den populéren tirkischen Kinstlern Kirac und Funda Arar. Die Reaktionen
waren auBerst positiv: ca. 53.000 Sendungen wurden von der tlrkischen Zielgruppe
in Auftrag gegeben. (www.onetoone.de, heruntergeladen am 31.1.05)

,Einkaufsfihrer flir Muslime® der Verbraucherzentrale des Landes Bremen: Nach
den Speisegesetzen des Islam sind bestimmte Lebensmittel und Lebensmittelzutaten
wie Schwein, Alkohol und nicht nach islamischen Vorschriften geschlachtete Tiere
Muslimen/innen untersagt. Die Angaben auf den Verpackungen der Lebensmittel
sind jedoch oft unzureichend. Vor diesem Hintergrund informiert der Ratgeber der
Verbraucherzentrale Bremen zum einen Uber Wissenswertes wie z.B. Lebensmittel-
kennzeichnung und zeigt, was bei Zutatenliste, Mindesthaltbarkeitsdatum und Preis-
auszeichnung zu beachten ist. Zum anderen stellt der Ratgeber Lebensmittel von
insgesamt gut 120 Firmen vor, die, unterteilt in verschiedene Produktgruppen, den
Vorschriften des Islam Rechnung tragen.

Branchenfluhrer (,Gelbe Seiten®) fir turkische Mitbilrger/innen: Das Zentrum fiir
Tiirkeistudien gibt fur NRW einen tlrkischen Branchenflihrer heraus, in dem auch
deutsche Unternehmen inserieren. Er umfasst Gber 500 Seiten und erscheint in einer
Auflagenhéhe von 120.000 Exemplaren.

Die AOK Berlin verfuigt Uber ein tlrkischsprachiges Web-Portal und informiert dort
Uber séamtliche Leistungen. (www.onetoone.de, heruntergeladen am 31.1.05)

Als Erfolgsstory gilt die Positionierung von o.tel.o Dienstleistungen in die tirkische
Community. Die von vielen Experten/innen als wohl gelungenste bewertete Werbe-
kampagne fur Turken/innen wurde mit Hilfe der SeS media communications GmbH
entwickelt. Ende der 90er Jahre konnte das Unternehmen innerhalb weniger Monate
rund ein Drittel der tlrkischen Haushalte unter Vertrag nehmen, indem es versprach,
fir jeden Neukunden ein Baumchen in erosionsbedrohten Gebieten der Tirkei zu
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pflanzen. Der ,,Otelo-Wald“ aus 220.000 Baumen, ca. 200 km von Antalya entfernt,
bescherte Otelo als erstem deutschen Unternehmen den tirkischen Umweltpreis. In
dem dazugehdrigen Fernseh-Spot spazierte ein bekannter tirkischer Schauspieler
durch den Wald und sinnierte Uber Verwurzelung, Heimat, Natur und patriarchalische
Autoritét. (www.zeit.de/archiv/2002, heruntergeladen am 19.1.05)

7.6 Exkurs: Einige Erfahrungen aus Dortmund

In den Bezirken der Industrie- und Handelskammern Dortmund und Bochum sind im
Rahmen der Experteninterviews in den vier ausgewahlten Branchen Wohnen, Frei-
zeit/Wellness, IT/Neue Medien und Finanzwirtschaft keine speziellen Anséatze sichtbar
geworden, sich in der Produktentwicklung und/oder im Marketing auf die Zielgruppe
der Migranten/innen auszurichten.

Fir die Stadt Dortmund liegen allerdings detaillierte Erkenntnisse zur Wirtschafts-
kraft tirkischer Unternehmer/innen und der tlrkischen Bevdlkerung vor, die durch
das Zentrum fir Tlrkeistudien erhoben worden sind’. Um einen Uberblick Uber die
Wirtschaftskraft von tirkischen Unternehmen einerseits und von tiirkischen Konsu-
menten/innen andererseits zu erhalten, werden einige ausgewahlte Aspekte werden
nachfolgend dargestellt.

7.6.1 Wirtschaftskraft tiirkischer Unternehmen und Konsumenten/
innen

¢ In Dortmund gibt es ca. 1.200 Betriebe turkischer Unternehmer/innen. Die groBte
Zahl der Unternehmen wird von jungen Migranten/innen der zweiten Generation
geflihrt, die schon lange in Deutschland leben. Daneben gibt es eine Reihe Un-
ternehmen von Zuwanderern/innen der ersten Generation, die bereits seit langem
bestehen. Die Kunden/innen sind mehrheitlich auch deutscher Herkunft, die aus
ganz Dortmund und Umgebung kommen, auch wenn ihr Standort nach wie vor
Uberwiegend in den ethnisch verdichteten Stadtteilen ist (vor allem im Stadtbezirk
Innenstadt Nord).

¢ Die tlrkischen Unternehmen sind sehr vielfaltig: ,,Unternehmen mit einem geringen
Investitionsvolumen, wenigen Mitarbeitern und geringen Umsatzen stehen Firmen
gegenuber, die Umsatze in Millionenhdhe erwirtschaften® (ebd.). Die tirkischen
Unternehmer/innen haben durchschnittlich ca. 200.000,- Euro in ihre Betriebe
investiert. Auf die geschéatzten 1.200 Betriebe turkischer Unternehmer/innen in
Dortmund ergibt sich dadurch eine Gesamtsumme an Investitionen von rund 240
Mio. Euro. Der durchschnittliche Umsatz eines turkischen Betriebes in Dortmund

" Im Auftrag der Stadtsparkasse Dortmund und unter Koordinierung der Wirtschafts- und Beschéfti-
gungsforderung der Stadt Dortmund ist vom Zentrum fir Tlrkeistudien eine standardisierte telefoni-
sche Befragung von 120 tirkischen Unternehmern/innen und 500 tiirkischen Haushalten in Dort-
mund durchgefiihrt worden.
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belduft sich auf jahrlich rund 580.000,- Euro. Wiederum hochgerechnet auf alle
tirkischen Unternehmer/innen in Dortmund macht dies ein Umsatzvolumen von
ca. 690 Mio. Euro aus.

Die turkischen Unternehmen beschéaftigen durchschnittlich 3,4 Mitarbeiter/innen.
Hochgerechnet werden in Dortmund damit mehr als 4.000 Arbeitsplatze durch
trkische Unternehmen bereitgestellt. Ein Drittel der Betriebe beschéftigt auch Mit-
arbeiter/innen nichttirkischer Herkunft. Jeder zehnte Betrieb bildet aus, was rund
170 Ausbildungsstellen fir Dortmund bedeutet. Die durchschnittliche Bestands-
dauer turkischer Unternehmen betragt mehr als 6 Jahre, was als Stabilisierung der
tdrkischen Unternehmen beurteilt wird. Neben einem Drittel etablierter Firmen mit
einer Bestandsdauer von mehr als zehn Jahren befindet sich ein weiteres Drittel
noch in der Griindungs- und Aufbauphase.

Die tUrkische Bevoélkerung in Dortmund ist im Vergleich zur deutschen Bevolkerung
durch eine junge Altersstruktur gekennzeichnet.

Insgesamt wird die wirtschaftliche Situation der tirkischen Community in Dort-
mund als nach wie vor schlechter als die der Deutschen beurteilt. Insbesondere
die Lage der zweiten Generation gleicht sich jedoch langsam an die deutschen
Verhaltnisse an.

Gut jeder Zehnte tirkischstdammige Erwerbstétige ist selbstandig, entweder in
freien Berufen oder in Handel, Gewerbe, Dienstleistung oder Industrie.

Die turkischen Haushalte umfassen durchschnittlich vier Personen, von denen
knapp 1,5 Personen erwerbstatig sind und verfligen Uber ein monatliches Net-
toeinkommen von 1.887,- Euro. Hochgerechnet auf alle tirkischen Haushalte in
Dortmund macht dies ein jahrliches Einkommen von knapp 226 Mio. Euro aus.

Zwar legt die Mehrheit der tirkischstammigen Migranten/innen entweder gar
keine oder nur kleine Betrdge bis zu 100,- Euro monatlich zur Seite, die tirki-
schen Haushalte in Dortmund haben jedoch ein durchschnittliches Verm&gen von
knapp 54.000,- Euro angespart. Hochgerechnet auf alle tirkischen Haushalte in
Dortmund sind dies rund 540 Mio. Euro.

Das Geld turkischer Haushalte in Dortmund wird von einem Viertel ausschlieBlich
in der Turkei angelegt, dort hauptsachlich in Immobilien. Es zeigt sich jedoch
ein Trend, zuklnftig ein Haus oder eine Wohnung in Dortmund zu erwerben. Der
derzeitige Anteil der Eigentlmer liegt bei knapp einem Viertel, doch planen 36%
der Familien, Immobilien in Dortmund zu erwerben und damit einen groBen Teil
ihres Vermégens wieder in Dortmund zu investieren. (ZfT 2003a)
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7.6.2 Ausgewdhlite Unternehmensbeispiele

Die Agentur fiir interkulturelle Praxis konzentriert sich vor allem auf die syste-
matische Gewinnung neuer Kundengruppen mit verschiedenem Kulturhintergrund,
MarkterschlieBung, Vertrieb und Verkauf und der Bewaéltigung von interkulturellen
Konflikten und Problemlagen in Betrieben sowie der Schulung von Fihrungskraften zu
interkulturellem Personalmanagement. Darlber hinaus flhrt die Agentur Trainingspro-
gramme flr Auszubildenden und Mitarbeitern/innen durch (agentur fir interkulturelle
praxis, 2004a). Zurzeit berat die Agentur insgesamt zehn Unternehmen (acht deutsche
und zwei tirkische) bei der ErschlieBung von Kunden/innen mit unterschiedlichem
kulturellen Hintergrund. Die Agentur hat sich mittlerweile Kunden aus so unterschiedli-
chen Sparten wie Autoteile und Reparatur, tber Heimdekor und Fensterbau bis hin zu
Handwerksunternehmen aus dem Bereich Sanitér und Heizungstechnik erschlossen.
Im Rahmen des Beratungsprozesses durch die Agentur steht vor allem die Vermittlung
des ,richtigen® Verhalten im Umgang mit Kunden/innen anderer Kulturkreise durch
die Schulung von Mitarbeitern/innen hinsichtlich des Kulturhintergrunds, des Kauf-
verhaltens, des Verhaltens im Kundengesprach und der Kommunikation/Sprache im
Vordergrund. (agentur fur interkulturelle praxis, 2004)

Bedachungen Burmann GmbH: Das Unternehmen hat sein Angebot durch zwei-
sprachige Flyer und die Schaltung von Inseraten in tirkischen Zeitungen bekannt
gemacht. Die Mitarbeiter/innen wurden interkulturell geschult. Es wurde ferner ein
tdrkischer Auszubildender eingestellt, der als Ansprechpartner fir die neuen Kun-
den/innen fungiert.

REWE Homberg und Budnuk: Befragungen tirkischer Kunden/innen durch die Agentur
haben ein Interesse an einem tirkischen Sortiment ergeben. In den Filialen Benning-
hoven und FlughafenstraBe wurden daraufhin erste tirkische Produkte eingefihrt.
Die tlUrkische Auszubildende hat Kontakt zum tirkisch-islamischen Kulturverein
Dortmund-Hérde aufgenommen und intensiviert. Zusammen mit dem Vorsitzenden
des Vereins wurde bei REWE Budnik der Auftritt einer tlrkischen Folkloregruppe mit
Jugendlichen aus dem Stadtbezirk organisiert (,Orient im Rewe®). (agentur fur inter-
kulturelle praxis, 2004)

Bakkalim GmbH: Der turkische Lebensmittelhdndler Mehmet Dogan bietet verschiede-
ne deutsche und russische Produkte in seinem Geschéft an, um neue Kunden/innen
zu gewinnen. Die agentur-ip hat fir ihn eine Kundenbefragung durchgefihrt und berét
ihn hinsichtlich Kundengewinnung und -bindung.

EDEKA Schmidt: Das Lebensmittelgeschéft liegt direkt am Borsigplatz, einem Dort-
munder Stadtteil mit sehr hohem Migrantenanteil. Um zusatzlich auslandische Kun-
den/innen zu rekrutieren, ist ein umfassendes Marketingkonzept erarbeitet worden,
wozu u.a. die folgenden Punkte z&hlen: Qualifizierung der Mitarbeiter/innen im Um-
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gang mit auslandischen Kunden/innen, zweisprachige Werbung, Durchflihrung einer
tirkischen Woche. (agentur fir interkulturelle praxis, 2000a)

Die Beispiele zeigen, dass gezieltes Ethno-Marketing flr eine wachsende Zahl von
Unternehmen als Potenzial zur ErschlieBung neuer Konsumenten/innen angesehen
wird. Als vielversprechende auslandische Konsumentengruppen sind v.a. tirkische
und osteuropéaische Bevdlkerungsgruppen zu betrachten, fir die z.T. recht umfangli-
che Erfahrungswerte vorliegen, auf die aufgebaut werden kann.
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Restiimee und Handlungsempfehlungen

AbschlieBend werden im Folgenden die zentralen Erkenntnisse der Interviews mit den
Unternehmen thesenartig aufgegriffen und Handlungsempfehlungen gegeben:

Der demografische Wandel ist in allen betrachteten Branchen als zentrale zu-
kunftige Herausforderung erkannt. Sowohl aus der schriftlichen Befragung der
Unternehmen durch die Industrie- und Handelskammer zu Dortmund als auch aus
den Interviews mit den Unternehmen ging hervor, dass branchentbergreifend ein
groBes Interesse daran besteht, veranderte Zielgruppen und Méarkte im demo-
grafischen Wandel zu erschlieBen. Die befragten Unternehmen haben dabei vor
allem die Senioren/innen als Zielgruppe im Blick. Migranten/innen als potenzielle
Kosumenten/innen werden bislang nur unzureichend wahrgenommen.

Aufgrund der besonderen Ausgangslage eignet sich das Ruhrgebiet als demogra-
fische Referenzregion, in der Erfahrungen in der Entwicklung von neuen Dienst-
leistungen und Produkten gesammelt werden kénnen, die flr andere Regionen
hilfreich sind. Fir die Initiierung und Umsetzung von Kooperationsprojekten haben
sich in den Kammerbezirken Dortmund und Bochum eine ganze Reihe von aufge-
schlossenen Unternehmen finden lassen.

Die befragten Unternehmen duBerten Winsche nach mehr Informationen zu dem
Thema, aber auch nach der Initiierung, Begleitung und Moderierung von Projekten
mit Referenzcharakter. Viele Unternehmen wiesen insbesondere auf Defizite von
Marktdaten bzw. Untersuchungen lber kleinrdumige Strukturen hin.

In einer Reihe von Gespréachen wurde deutlich, dass die Zielgruppe der Senioren/
innen bislang eher einheitlich gesehen wird. Faktisch haben sich die Bedurfnisse,
die Lebensstile und Anspriiche dieser ,,Gruppe” (die eigentlich eben keine mehr
ist) jedoch erheblich ausdifferenziert. Unternehmen werden in der Ansprache,
aber auch in der konkreten Entwicklung und Vermarktung von Produkten diesem
Aspekt zukinftig stéarker als bislang Rechnung tragen missen.

In der Gesamtschau zeigte sich, dass interessante Wachstumsfelder flr innovative
Produkte und damit neue Mérkte in der Erganzung von bestehenden Angeboten
um technologisch innovative Komponenten bzw. um zuséatzlichen Dienstleis-
tungsservice liegen (z.B. Wohnen/ IT oder Wohnen/ Pflege oder aber Wellness/
RehamaBnahmen). Um solche Verbindungen zu forcieren sind insbesondere
branchenlbergreifende Vernetzungen zu unterstitzen.

Vor diesem Hintergrund wird die Durchfihrung von branchenibergreifenden
Workshops, z.B. zu den Handlungsfeldern Wohnen/IT oder Gesundheit/Wellness
empfohlen. Die Ziele der Workshops bestehen darin, interessierte Unternehmen
Uber gelungene Beispiele zu informieren, Kontakte und Vernetzungen zu ermégli-
chen sowie Anregungen fir die Entwicklung neuer Geschéaftsmodelle zu geben.
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e Dariber hinaus sollte die wirtschaftliche Bedeutung von Migranten/innen als Ko-
sumenten/innen und damit die gezielte ErschlieBung und Ansprache von Men-
schen mit unterschiedlicher ethnischer Herkunft im Rahmen einer Veranstaltung
aufgegriffen werden.
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