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Vorwort

zur ersten und zweiten Auflage

Die Notwendigkeit, der ersten Auflage jetzt rasch eine zweite folgen zu
lassen, bestitigt die Erwartung von Verlag und Autor, dass in breiten Krei-
sen ein Interesse an einem Grundriss zur Tourismus-Betriebswirtschafts-
lehre besteht, der die wesentlichen relevanten betriebswirtschaftlichen Fra-
gestellungen in gedrédngter Form abhandelt. Dies auch angesichts der Tat-
sache, dass inzwischen weitere ausgewdhlte tourismuswirtschaftliche Pro-
blemfelder in Monographien bearbeitet worden sind.

Das Buch hat sich, wie die rege Nachfrage bestitigt, sowohl im Grundstu-
dium tourismusspezifischer Studiengénge an Hochschuleinrichtungen als
auch als Grundlage der beruflichen Aus- und Fortbildung bei staatlichen
und privaten Bildungstragern bewihrt. Auch dient es Praktikern als will-
kommenes Nachschlagewerk, um sich iiber berufliche Inhalte und die Sy-
stematik grundlegender betriebswirtschaftlicher Zusammenhinge zu ver-
gewissern.

Der Autor kam gern der Anregung nach, das Kapitel IV Tourismus-
Marketing um die Darstellung wichtiger marketingpolitischer Steuerungs-
instrumente sowie um Grundziige eines Marketing Controlling zu ergén-
zen.

Auch zur zweiten Auflage sind Anregungen und Hinweise erwiinscht.
Herrn Diplom-Volkswirt Martin M. Weigert sei sehr herzlich fiir die verle-
gerische Betreuung gedankt.



Kapitel I Grundlagen der Tourismuswirtschaft

1. Begriffsbestimmung

Erkenntnisobjekte der Betriebswirtschaftslehre sind Einzelwirtschaften oder
wirtschaftende Einheiten. Sie werden als Produktionswirtschaften bevorzugt
unter dem Oberbegriff Betrieb zusammengefafit. In anderen Interpretationen

erfolgt die Subsumierung der verschiedenen Wirtschaftseinheiten unter dem
Oberbegriff des Unternehmens oder der Unternehmung. Auch die Unter-
ordnung des Betriebsbegriffes unter den Unternehmensbegriff wurde vorge-
schlagen. Welche begriffliche Bestimmung man auch bevorzugen mag: das in
seiner wirtschaftlichen Seite zu untersuchende einzelwirtschaftliche Gebilde
zeichnet sich unter Bedingungen einer marktwirtschaftlich verfaBten Wirt-
schaftsordnung durch folgende konstituierende Merkmale aus (WOHE 1990:
12):

Erstens: Deckung fremden Bedarfs an Giitern und/oder Dienstleistungen,
zweitens: wirtschaftliche Selbstiandigkeit,

drittens:  freiwillige Ubernahme des Marktrisikos.

Wenn der ordnungspolitische Rahmen auf die Verwirklichung der Sozialen
Marktwirtschaft abgestellt ist, muf} ein weiteres konstituierendes Merkmal
hinzutreten:

Viertens: soziale Verantwortlichkeit der Unternehmung fiir die Gemein-
schaft.

Der Betrieb strebt eine bestmdgliche Realisierung des grundlegenden markt-
wirtschaftlichen Unternehmenszieles an:

Dauerhafte Erwirtschaftung eines maximalen Ge-
winnes bzw. in der heute mehr und mehr tblichen
Interpretation: Sicherung des maximalen Wertzu-
wachses des Firmenkapitals fir die Anteilseigner
(shareholder value).

Der Prozef3 der Erkenntnisgewinnung der Betriebswirtschaftslehre vollzieht

sich in zwei Stufen:

1. Stufe: Zustandsbeschreibung der Unternehmung und ihres sozialen Umfel —
des;

2. Stufe: Aufdeckung der urspriinglichen Zusammenhénge

(LUGER 1987: 23).



Kapitel I Grundlagen

Da das wirtschaftliche und soziale Umfeld des Unternehmens zum Gegenstand
betriebswirtschaftlicher Untersuchungen gehort, ist die institutionelle Struktur
der Betriebswirtschaft in folgende Untersuchungsbereiche zu gliedern:

» Unternehmungen, die der eigentlichen Aufgabe der Erstellung und Ver-
marktung von Giitern und Dienstleistungen dienen als Kernstiick der Un-
tersuchungen;

» [nstitutionen und Organisationen, die auf die Erstellung und Vermarktung
einen fordernden, unterstiitzenden Einfluf} ausiiben;

= Institutionen und Organisationen, die im weiteren Unternehmensumfeld
die Interessen der Unternehmen vor allem gegeniiber politischen Ent-
scheidungstragern fordern.

Die allgemeine Betriebswirtschaftslehre bietet auf hohem Abstraktionsniveau
umfassend giiltige Erkenntnisse iiber die Aufbau- und Ablauforganisation der
Fiihrung des Unternehmens durch Entscheidung und deren rechtliche und so-
ziale Grundlagen an.

Spezielle Betriebswirtschaftslehren oder Wirtschaftszweiglehren untersuchen
auf niedrigerer Abstraktionsstufe die Umsetzung der Erkenntnisse der allge-
meinen Betriebswirtschafislehre in den Einzelwirtschaften der Zweige. Dazu
muf} der zu untersuchende Wirtschaftszweig eine moglichst eindeutige Ab-
grenzung erfahren. Eine wissenschaftlich befriedigende Begriffsbestimmung
fillt umso schwerer, je unbekiimmerter die betriebswirtschaftliche Praxis fiir
ein und denselben Gegenstand vielfiltige und immer neue Begriffsbildungen
schopft, deren jeweilige Bevorzugung meist nur noch historisch erklirt wer-
den kann. Dies trifft in besonderer Weise fiir unseren Untersuchungsgegen-
stand zu.

Da wir uns im folgenden der Darstellung aller wichtigen betriebswirtschaftlich
relevanten Aktivititen und Aspekte der Reisedienstleistungen zuwenden wer-
den, unabhingig davon, ob der Zweck der Reise ein geschiftlicher oder privater
ist, werden wir einen moglichst weit gefafiten Begriff des Untersuchungsgegen-
standes wihlen. Am nichsten liegt hier eine direkte Ableitung aus der ur-
spriinglichen englischen Priagung ,tourism* oder ,travel and tourism. Wir
subsumieren unter den Begriff Tourismus

alle wirtschaftlichen, juristischen, organisatorischen
und sozialen Aspekte der aus privaten und geschift-
lichen Griinden erfolgenden Reisen und dem damit
verbundenen zeitweiligen Aufenthalt an einem ande-
ren als dem gewohnlichen Aufenthaltsort, soweit



1. Begriffsbestimmungen

dieser nicht linger als ein Jahr ohne Unterbre-
chung dauert.

Er umfafit im einzelnen:

» den Binnenreiseverkehr (domestic tourism): er bezieht sich auf Inldnder
eines bestimmten Landes, sofern sie nur innerhalb des Landes reisen;

» den Einreiseverkehr (inbound tourism oder incoming tourism): er bezieht
sich auf Auslidnder, die aus ausldndischen Quellgebieten in ein gegebenes
Land reisen;

» den Ausreiseverkehr (outbound tourism oder outgoing tourism): er be-
zieht sich auf Inldnder , die in ein anderes Land reisen
(STAT. BUNDESAMT 1996: 13).

Die zu den inlidndischen Zielgebieten der Deutschen und der Ausldnder geho-
rende wirtschaftliche, juristische, organisatorische und soziale Infrastruktur
wird mit dem Begriff Ortliche Fremdenverkehrswirtschaft erfat und ge-
hért logisch zum Tourismus. Die Einbeziehung der Geschiftsreisetitigkeit
folgt zwingend der praktischen Erwiagung, da3 ein erheblicher Anteil der Rei-
sedienstleistungen von Leistungstragern, Reiseveranstaltern und Reisemittlern
den Geschiftsreisenden zum Zielobjekt hat. Incentive-Reisen als zwar be-
trieblich veranlafite, aber dennoch Urlaubs- bzw. Erholungszwecken dienende
Reisen sind als Sonderfall aufzufassen. Auch sie werden aus betriebsprakti-
scher Sicht , da sie ein inzwischen nicht unerhebliches Marktsegment bilden,
dem Tourismusbegriff zugeordnet. Das Reisemotiv ist deshalb kein signifi-
kantes Merkmal fiir den Tourismusbegriff. Die Dauer des Aufenthalts an ei-
nem anderen als dem gewdhnlichen Aufenthaltsort ist flir unsere Definition
insoweit wichtig, daf3 der Aufenthalt ein nur zeitweiliger sein darf. Auch ist
die rdumliche Entfernung zwischen zeitweiligem Aufenthaltsort und dem ge-
wohnlichen Aufenthaltsort des Reisenden mit von konstitutiver Bedeutung.
Mit dem Angebot eines solchen umfassenden Inhalts des Tourismusbegriffs

wird es auch moglich, eine zutreffende betriebswirtschaftliche Beschreibung
der Gesamtheit des Dienstleistungsangebotes der Reisebranche zu geben,
was am ehesten den Gegebenheiten der betrieblichen Praxis entspricht. Wenn
z. B. ein Reisemittler mit der Ubernahme der Bahn-Lizenz den Vertrieb von
Bahnwerten iibernimmt, dann umfaf}t dieser das gesamte Produktionssorti-
ment der Bahn, vom bahntouristischen Pauschalarrangement iiber Fahrscheine
fiir das nationale und internationale Streckennetz bis zur Monats- und Wo-
chenkarte im Regional- und Nahverkehr. So auch auf den anderen Geschifts-
feldern.
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2. Die Tourismuswirtschaft im volkswirtschaftlichen Kreislauf

Ublicherweise wird eine Marktwirtschaft in Form von Kreislaufmodellen
dargestellt, deren primére Pole Haushalte und Unternehmungen bilden. Die
Haushalte bieten auf den Markten Faktorleistungen an und fragen Giiter und
Dienstleistungen flr ihren privaten Konsum nach. Die Unternehmen bieten
Giiter und Dienstleistungen fiir produktive und konsumtive Verwendungen
an, sie fragen ihrerseits Faktorleistungen nach. Da die Tauschvorgénge nur
mit Hilfe des Geldes vollzogen werden konnen, bilden sich zu den Giiter-
strdmen entgegengesetzte Geldstrome heraus, und es treten in das Kreis-
laufmodell die Banken als Vermittler der Geldstrome ein (dritter Pol). Der
Staat als vierter Pol ist durch verschiedene Angebots- und Nachfragebezie-
hungen mit den anderen Polen verbunden. In einer offenen Volkswirtschaft
erscheint die AuBlenwirtschaft, die Export- und Importstréme vermittelt, als
fiinfter Pol. Der Unternehmenspol wird, um die unterschiedlichen Funktio-
nen der verschiedenen Unternehmungen im volkswirtschaftlichen Kreislauf
differenziert abzubilden, in verschiedene Sektoren untergliedert. Eine haufi-
ge Systematik stellt folgende Sektoren dar (WOLL 1990: 330):
Produktionssektor 1: Land- und Forstwirtschaft, Fischerei
Produktionssektor 2: Rohstoffgewinnung und —erzeugung
Produktionssektor 3: Fertigung, Weiterverarbeitung

Produktionssektor 4: Handel, Verkehr, Dienstleistung.

Der Produktionssektor 1 wird aus entwicklungstheoretischer Sicht auch als
primirer Sektor bezeichnet, die Sektoren 2 und 3 mit ihrer Gemeinsamkeit
der Warenerzeugung (warenproduzierendes Gewerbe) als sekundirer
Sektor. Der Produktionssektor 4 bildet den tertiéiren Sektor.

Derartige Systematisierungen sind auch notwendig, um in einer volkswirt-
schaftlichen Gesamtrechnung die Aufkommensproportionen des Sozialpro-
dukts sowie seine Verteilung, Umverteilung und Verwendung differenziert
darzustellen. Dabei ist stets von besonderem Interesse, welchen Anteil die
Sektoren und die ihnen zugehdorigen Gruppen von Unternehmen an der Er-
arbeitung neuen Wertes, der sogenannten Wertschopfung, haben.

Die Tourismuswirtschaft ist eine historisch relativ junge Branche im tertii-
ren Sektor moderner Volkswirtschaften. Organisierter Tourismus wurde
moglich, als sich die technischen Bedingungen fiir die massenhafte und ko-
stengiinstige Beforderung von Personen entwickelten. Wesentlicher als die



2. Volkswirtschaftlicher Kreislauf

Einrichtung von Passagierschiffs-Liniendiensten im Uberseeverkehr
wirkte der Ausbau des europdischen Eisenbahnnetzes fordernd. Ohne
hier einen vollstindigen Abri3 der Entwicklung des Verkehrswesens ge-
ben zu wollen, soll auf einige wenige Ereignisse verwiesen werden, die
in besonderer Weise den Ansto3 zur raschen Ausbreitung des touristi-
schen Reisens geben. Auch hier stehen die Namen ,,schopferischer Un-
ternehmer” (SCHUMPETER) am Anfang neuer Entwicklungen. Die er-
ste grof3e organisierte Gesellschaftsreise veranstaltete 1841 Thomas Cook
mit der Bahn von Leicester nach Loughborough fiir 570 Personen. Diese
Idee flihrte in der Folge zur Entwicklung einer regelrechten Reisebranche
in England. Sie wurde in Deutschland vom Stuttgarter Kristallwaren-
hdndler Johannes Rominger aufgegriffen, der in einer neuen Auswande-
rungswelle in die Neue Welt fiir sich ein Geschiftsfeld erkannte. Sein
1842 begriindetes Reisebiiro war Generalagentur fiir die Liniendienste
mit Postschiffen zwischen Le Havre und New York. William Harden be-
gann 1848 in den USA mit dem Vermittlungsgeschift der Personenbe-
forderung, woraus sich spater die American Express Company entwik-
keln sollte. Louis Stangen schlieBlich darf in Deutschland die Idee der
organisierten Pauschalreise zugeschrieben werden. 1863 begann er von
Breslau aus, die Gesellschaftsreisen mit der Bahn zu einem Totalpreis
" anzubieten. 1869 veranstaltete er eine Gesellschaftsreise zur Erdffnung
des Suez-Kanals.

Die Bedeutung des Tourismus fiir eine moderne Volkswirtschaft kommt

in folgendem zum Ausdruck:

* Der Tourismus leistet einen beachtlichen Beitrag zur Erstellung des So-
zialprodukts und der Wertschopfung sowie zur Bildung des Volksein-
kommens der Volkswirtschaften. Fir Deutschland ist die Tourismuswirt-
schaft in der amtlichen Statistik aber nicht eindeutig abgegrenzt. Touristi-
sche Dienstleistungen werden in unterschiedlicher Form in den
Zweigstatistiken erfafit und dargestellt. Vor allem erfolgt im Bereich
Verkehr keine gesonderte Darstellung der tourismusrelevanten Beforde-
rungsleistungen. Die Jahreswirtschaftsberichte des Bundesministeriums
fir Wirtschaft enthalten iiber die Leistungen der Tourismuswirtschaft
keine detaillierten Aussagen.
Die Leistungsbilanz als Bestandteil der Zahlungsbilanz weist fiir den Rei-
severkehr folgende Entwicklung aus:
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Position (Mrd. DM) 1993
Leistungbilanz
1. Warenhandel - 234 -342 -33.8 - 21,5
Ausfuhr (fob) +69,1 +83.8 -95,0 +109,9
Einfuhr (fob) 632,4 696,0 7494 782,9
2. Dienstleistungen 563,3 6122 654,4 673,0
darunter:
Reiseverkehr -544 -652 - 66,4 - 68,0
3. Erwerbs- und Vermdgenseinkommen -42,8 -49.2 -49,0 -50,1
darunter:
Kapitalertrige -20,4 +10,0 - 37 -85S
4. Laufende Ubertragungen +21,1 + 151 - 1.0 -58
darunter:
Nettoleistungen zum EG-Haushalt - 58,5 -62,8 - 58,7 -54,8
sonstige laufende dffentliche -26,7 -31,0 -293 -272
Leistungen an das Ausland (netto) - 16,1 -15,4 -12.8 -10,6

Tab. 1: Zahlungsbilanz — Auszug —
(Quelle: BUNDESBANK 1996:5)

Da die zu den verschiedenen volkswirtschaftlichen Statistiken fiihrenden
Berechnungs- und Erhebungsmethoden nicht einheitlich sind, ergeben
sich in ihren quantitativen Endaussagen gewisse Abweichungen. Immer-
hin erlauben sie aber hinreichend genaue Einschitzungen grundlegender
Trends. Ergdnzend ermoglicht die Reisedevisenbilanz (Tabelle 2) die
Hinterfragung des negativen Reiseverkehrssaldos der Leistungsbilanz
nach Einnahmen und Ausgaben. Sie zeigt, daf} infolge stindig anwach-
sender Reiseintensitit der Deutschen von Jahr zu Jahr groBere Anteile der
im Inland erwirtschafteten Einkommen in das Ausland flieBen.



1983
1984
1985
1986
1987
1988
1989
1990
1991
1992
1993
1994
1995

Volkswirtschaftlicher Kreislauf

Einnalimen
tin Vio. D)
aus dem Vusland

10. 768
12.237
13.977
13. 656
13. 826
14. 632
15.910
16. 866
17. 137
17. 009
19. 691
18.985
19.278

Ausgaben
(in Vio. DV
im Austand

33.936
35.355
37.709
39.021
41.682
43. 581
44,280
47.386
51.175
57.451
62. 061
67. 468
68. 366

N
(in VMio. DM)

- 23.168
- 23118
- 3.7232
- 25.356
- 27.856
- 28.949
- 28.370
- 30.520
- 34.038
- 40.442
- 42370
- 48.483
- 49.088

Tab. 2: Reisedevisenbilanz

(Quelle: Angaben bis 1992 DEUTSCHER TOURISMUSBERICHT 1994: 21;

Angaben ab 1993 STATISTISCHES BUNDESAMT 1996: 205)

Als groben Orientierungswert darf man annehmen, daf3 an der Bildung des
Volkseinkommens als Summe aller in einem Jahr erzielten Einkommen
aus Arbeitslohnen, Gewinnen, Zins und Grundrente die Tourismuswirt-
schaft mit etwa 2 % der unmittelbaren oder direkten Einkommen beteiligt
ist. Sie wiederum erzeugen mittelbare Einkommen bei touristischen Vor-
leistungen anderer Zweige flir touristische Produkte (z. B. Hotelle-
rie/Gastronomie, Bauwirtschaft, Verkehr u. a.) sowie in weiteren an der
Tourismuswirtschaft partizipierenden Branchen (z. B. Einzelhandel, Ver-

sicherungswirtschaft, Geschiftsbanken u .a.).

s Die Tourismuswirtschaft ist ebenfalls nicht unbetrichtlich an der Meh-
rung des Volksvermaogens, also aller Sach- und Geldvermogen, beteiligt:
e Sachverméigen

¢ Grund und Boden

¢ Baulichkeiten

¢ Einrichtungen/Ausriistungen

¢ Geldvermogen
¢ aus erwirtschafteten Gewinnen
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Die Tourismuswirtschaft erzeugt einen bedeutenden Beschiftigungsef-
fekt. Derzeitig sind nach Angaben des World Travel and Tourism Council
weltweit bereits tiber 200 Millionen Arbeitskréfte im Tourismus titig, de-
ren Zahl sich nach vorsichtiger Schiatzung bis zum Jahr 2005 bei anhalten-
den bzw. steigenden Wachstumsraten der gesamten Fremdenverkehrsbran-
che auf anndhernd 350 Millionen erhéhen kann. Damit leistet der Touris-
mus einen Beitrag zur Losung des Beschiftigungsproblems (Vgl. TOU-
RISMUSBERICHT 1994: 24). Allein in Deutschland sind unmittelbar in
der Fremdenverkehrsbranche iber ca. 1,3 Millionen Vollzeitarbeitskrifte
und ca. 0,7 Millionen Teilzeitarbeitskréfte tatig. Der Beschiftigungseffekt
ist jedoch weit hoher, wenn auch die Arbeitspldtze, die mittelbar vom
Fremdenverkehr abhangen, in die Betrachtung einbezogen werden. Ver-
laBliche statistische Angaben lassen sich indes nicht gewinnen, da auf-
grund nicht eindeutiger Definitionen und Abgrenzungen auch eine exakte
Erfassung dieser Beschiftigten nicht moglich ist. Nach tourismusrelevan-
ten Beschiftigungsbereichen ergibt sich folgende Struktur:

Besclidiftigungshereich il dev Beschdftigten
in “s
Beherbergung und Gastronomie 62,6
Personenbeférderungsunternehmen
Strafle 2.3
Schiene 8,0
Luft 33
Schiff 0,6
- Sonstige 0,1
Reiseveranstalter, Reisemittler, Reisestellen der Unternehmen 44
Kurortunternehmungen 1,1
Administrative Fremdenverkehrsbereiche in Stidten und Gemeinden 0,5
Fremdenverkehrsrelevante Verbidnde und Organisationen 0,1
Administrative Fremdenverkehrsinstitutionen bei Bund, Lindern,
Regierungsbereichen und Landkreisen unter 0,1
Aus- und Weiterbildung 0,2
KongreB- und Tagungswesen, Messen und Ausstellungen K.. A.
Sonstige touristisch relevante Nachfrage K. A.

Tab. 3: Struktur der tourismusabhingigen Beschiiftigten in Deutschland
(Quelle: STATISTISCHES BUNDESAMT 1997: 196)



2. Volkswirtschaftlicher Kreislauf

® Der Tourismuswirtschaft wohnt ein Multiplikatoreffekt inne.
Die Einkommen werden
e gespart (Riicklagen der Unternehmen, angelegte Ersparnisse der im
Tourismus beschiftigten Privathaushalte) und/oder
e zum Kauf anderer Dienste und Giiter ausgegeben.

Es entsteht Nachfrage nach Konsumgiitern, Investitionsgiitern und Fi-
nanzdienstleistungen.

Damit kann durch die Entwicklung der Tourismuswirtschaft vor allem in
strukturschwachen Regionen und unterentwickelten Lindern eine wirt-
schaftliche Entwicklung angeregt und gefordert werden.

Bedeutsam ist auch, daf} sich die Tourismuswirtschaft, kaum beeinflufit
von Konjunkturzyklen, als dauerhafte Wachstumsbranche erweist. Pro-
gnosen der Welt-Touristik-Organisation (WTO) tber die Welttouris-
musentwicklung gehen davon aus, dafl die Zahl der Reisenden von der-

zeitig tiber 600 Millionen bis zum Jahr 2020 auf 1,6 Milliarden steigen
konnte.

100y

1980 1996 2000 2010 2020

Abb. 1: Ungebremster Welttourismus — Zahl der Menschen, die ins Ausland fahren in Millionen
(Quelle: WTO)
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3. Tourismus und Umwelt

3.1 Grundlegende Wechselwirkungen

Der Tourismus ist keine isolierte Erscheinung menschlichen Verhaltens, son-
dern eingeordnet in den zunehmend alle Seiten der Erdzivilisation erfassen-
den Trend einer Globalisierung.

Globalisierung wird zunéchst in den wirtschaftlichen Aktivitidten der Men-
schen sichtbar. Wirtschaftsordnungen, die primér auf der freien Entfaltung der
Marktkrifte begriindet sind und hierbei dem Staat nur eine wirtschaftsord-
nungspolitische Funktion fiir die Gestaltung eines forderlichen Ordnungs-
rahmens zugestehen, entwickeln sich objektiv und tendenziell in Richtung ei-
ner zunehmenden Internationalisierung des Wirtschaftslebens. Regionale und
nationale Mirkte haben sich langst zu einem Weltmarkt verflochten, auf dem
sich der Wettbewerb privater Anbieter und Nachfrager nach globalen Spielre-
geln entfaltet. Die neuen technischen Méglichkeiten der physischen und in-
formationellen Kommunikation beschleunigen diesen Prozefl ungemein. Die
Globalisierung der ehemals national orientierten Volkswirtschaften hat im
Gefolge auch eine Globalisierung der politischen und sozial-kulturellen Fak-
toren zivilisatorischer Entwicklung, empfangt andererseits von ihnen weitere
Wachstumsimpulse.

Ohne an dieser Stelle auf die Problematik der verschiedenen Wachstumsmo-
delle einzugehen, muf} einfach zur Kenntnis genommen werden, da3 Wachs-
tum nach wie vor der entscheidende Fortschrittsfaktor ist. In dieser vernetz-
ten, wachstumsorientierten und globalen zivilisatorischen Entwicklung
kommt bestimmten gesellschaftlichen Bereichen eine Schliisselrolle zu. Zu
ithnen gehort unzweifelhaft der Tourismus.

Mit der Globalisierung der technischen und wirtschaftlichen Zivilisation und
der mit ihr einhergehenden exponentiellen Inanspruchnahme der natiirlichen
Ressourcen und Umweltfaktoren erweist sich die Bewahrung der natiirlichen
Umwelt als grundlegendes Problem fiir die dauerhafte Fortexistenz der
menschlichen Gesellschaft. Der Umweltschutz ist deshalb inzwischen als ein
globales Problem im allgemeinen oOffentlichen Bewuflitsein verankert und
pragt mehr und mehr auch die Konsumentscheidungen der Nachfrager. Be-
triebswirtschaftliche Entscheidungen kénnen deshalb nicht mehr einseitig von
wirtschaftlichen Effizienzerwédgungen ausgehen, sie missen den Umwelt-
schutz unmittelbar als ein gleichrangiges Entscheidungskriterium begreifen.
Umwelt wird somit selbst zu einem wichtigen Wirtschaftsfaktor.

Die Tourismuswirtschaft befindet sich in diesen Zusammenhéngen in einem
besonderen Zielkonflikt:
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Lol

Gesicherte und gesunde Beeintrichtigung

Umwelt der Umweltqualitit
als Voraussetzung durch
Sfiir die Massentourismus
Realisierung

des touristischen Angebots

Abb. 2: Zielkonflikt der Tourismuswirtschaft

Die fiir die touristischen Angebote relevanten Umweltfaktoren konnen nach

zwei Gruppen unterschieden werden:

» Umweltfaktoren, die eine grundsitzliche Eignung eines Landes oder ei-
ner Region als touristische Destination bestimmen:

e Topographische Gegebenheiten (Klima, Landschaftscharakter);

e kulturell-historische Gegebenheiten (Kulturtraditionen und —formen,
ethnische Besonderheiten, Landesgeschichte, historisch geprégte
Siedlungsformen, Architektur u. a.).

» Umweltfaktoren, die die zivilisatorische Titigkeit des Menschen cha-
rakterisieren:

o Okologische Bedingungen (Verinderung der Mikroklimate durch
landwirtschaftliche und industrielle Produktion sowie Verkehr, Was-
ser- und Trinkwasserangebot und —qualitdt, Abprodukt- und Abfall-
wirtschaft und Entsorgung, verdnderte Siedlungsstrukturen);

e soziale Bedingungen (Aufgabe traditioneller Lebensformen, Auspri-
gung von Multikulturellitit, Globalisierung der Lifestyle-Formen und
des Konsumverhaltens);

e politische Bedingungen (Offnung der politischen Systeme, Ubernahme

westlicher Demokratiemodelle oder Entwicklung gegenldufiger politi-
scher Strukturen).

Beide Gruppen von Umweltfaktoren beeinflussen nachhaltig die Qualitit des
touristischen Angebotes, wobei die Wirkung der zivilisatorischen Titigkeit
des Menschen zunehmend auch veridndernd auf die Faktoren Einflu3 nimmt,

die die grundsitzliche Eignung eines Landes oder einer Region als touristi-
sches Zielgebiet bestimmen.
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Der direkte Einflufl des Tourismus auf die Verschlechterung der Umweltqua-
litdt zeigt sich vor allem in folgenden Aspekten (BOERS, H. u.a.
1995: 22 {f):

Inanspruchnahme natiirlicher Ressourcen:

Verbrauch von Wasser;

Luftverschmutzung und Reduzierung der Ozonschicht durch erhéhten
Energiebedarf in den Destinationen sowie durch eine wachsende
Nachfrage nach touristischen Transportleistungen;

Entzug natiirlichen Bodens zu Bauzwecken fiir touristische Entwick-
lungen und Verkehrsbauten.

Beeintrichtigung der natiirlichen und gebauten Umwelt:

Verschlechterung der Wasserqualitidt von Meeren, Fliissen und Seen
durch Einleitung nicht oder ungeniigend behandelten Abwassers;
Auswirkung der Verkehrsabprodukte iiber die Bildung sauren Regens
auf Waldgebiete und die Zerstérung historischer Bauwerke und Kul-
turmonumente;

Schadstoffbelastung des Bodens durch ungeregelte Abfalldeponie-
rung und Verminderung des touristischen Werts der Landschaft;
Beeintréchtigung der Lebensraume und Lebensbedingungen fiir Flo-
ra und Fauna und damit Reduzierung der Anzahl und Artenvielfalt in
touristisch stark frequentierten Gebieten;

Zerstérung des okologischen Gleichgewichts besonders sensibler
Landschaften durch touristische Aktivititen mit der Folge lokaler
Umweltkatastrophen (z. B. alpine Wintersportgebiete);

Zerstorung des Landschaftsbildes und Verminderung des Erlebnis-
wertes von Landschaften durch Bauten fiir die touristische Infra-
struktur.

* Einwirkung auf Kkulturelle, soziale und wirtschaftliche Strukturen in

den Destinationen:

e Deformierung der kulturellen Traditionen der besuchten Vélker bis zum
Verlust der kulturellen und nationalen Identitit;

e Zerstorung der iiberkommenen wirtschaftlichen Strukturen durch Uber-
lagerung oder Ersetzung durch tourismusspezifische Strukturen;

° Ubertragung sozialer ,,Gendefekte* aus den Quell-Lindern des Touris-
mus in die Destinationen (Kriminalitit, Prostitution, Drogenmif3brauch,
Korruption, Entsolidarisierung u. a.).

In der Beurteilung der Wechselwirkungen zwischen Tourismus und Umwelt-
bedingungen in den Destinationen ist eine starke Polarisierung der Auffas-
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sungen zu verzeichnen. Einer extrem kritischen Position zum Massentouris-
mus wird dabei der Versuch gegentibergestellt, vertriagliche Losungen des
Zielkonflikts anzubieten.

3.2 Konzepte fiir einen umweltvertriglichen Tourismus

Dall mit dem globalen Wachstum wirtschaftlicher Aktivititen der Ressour-
cenverbrauch weiter zunimmt und Beeintrachtigungen der Umwelt unaus-
bleiblich sind, ist evident. Umsomehr kommt es darauf an, diesen uner-
wiinschten Entwicklungen mit addquaten Methoden eines umweltorientierten
Tourismusmanagement zu begegnen. Eine aber ausschlielich am gegenwir-
tigen wirtschaftlichen Erfolg der Unternehmung orientierte betriebswirt-
schaftliche Sicht wird dieser Herausforderung ladngst nicht mehr gerecht.

Langfristige Erfolgsoptimierung erfordert die Integration der Umweltproble-

matik in die strategischen Flihrungsentscheidungen, denn

= Umweltfaktoren bestimmen entscheidend die Qualitdtsparameter touristi-
scher Produkte mit, sind also auch Mafstibe fur ein entsprechendes Preis-
Leistungsverhiltnis und die Wirtschaftlichkeit,

» die dauerhafte und nachhaltige Gewihrleistung von Umweltqualitdt in den
Destinationen schafft fiir die Anbieter touristischer Produkte die flir strate-
gische Entscheidungen erforderliche Planungssicherheit,

* die Nachfrageseite schlieft in die Bewertung touristischer Produkte zu-
nehmend Umweltaspekte mit ein.

Umweltaspekte sind deshalb in die betriebswirtschaftlichen Erfolgsfaktoren

einzubeziehen.

Der Betriebserfolg ergibt sich als Gegeniiberstellung der Ertrags- und Auf-

wandskomponenten:

» Der Ertrag wird durch die Umsatzmengen und die erzielten Marktpreise
bestimmt; sie wiederum basieren auf der Bewertung der touristischen Pro-
dukte anhand ihrer Qualititsparameter sowie einem nicht genau bestimm-
baren, aber dennoch die Nachfrage stark prdgenden nichtmateriellen Zu-
satznutzen;

= der Aufwand entsteht fiir die Beschaffung der touristischen Leistungsbau-
steine, fiir die innerbetriebliche Erstellung des touristischen Produktes und
seinen Absatz;

* umweltgerechte touristische Produkte verweisen auf einen bestimmten
Qualititsstandard, der zu einer hohen Bewertung des Zusatznutzens flihrt
und der in der Regel den durch UmweltmaBnahmen erforderlichen Mehr-
aufwand iiberkompensiert und am Markt Wettbewerbsvorteile erbringt.
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Abb. 3: Betriebswirtschaftliche Erfolgsfaktoren

Vor diesem Hintergrund entstanden Konzepte eines sanften oder Oko-
Tourismus. Letztlich aber muB es zu der Einsicht kommen, daB die weitere
Entwicklung des Welttourismus unausweichlich auch eine wachsende Inan-
spruchnahme von Ressourcen und eine steigende Umweltbelastung nach sich
ziehen wird. Als realistische Kompromififormel wurde deshalb der Begriff
nachhaltiger Tourismus entwickelt. Seine Ziele bestehen in

= einer moglichst hohen Umwelt- und Sozialvertriglichkeit,

= einem Beitrag zur Losung der Probleme der Unterentwicklung, vor al-

lem hinsichtlich der Beschiftigungsfrage,
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» einer wirtschaftlichen Wertschopfung der touristischen Unternehmen.

Damit eréffnet sich gleichzeitig die Moglichkeit, den Umweltschutz als Mar-
ketinginstrument einzusetzen, indem er in das Leistungsangebot als gleich-
wertiges Kriterium zur Bewertung des Preis-Leistungsverhiltnisses integriert
wird.

Modellhaft kénnen die sich wechselseitig beeinflussenden Faktoren eines sol-
chen umweltorientierten Tourismusmanagements als magisches Viereck ver-
deutlicht werden (IWAND 1993):

. Redusivrane
bk

Lheselind

Abb. 4: Das magische Viereck umweltorientierten Tourismusmanagements

Unbestritten ist, daB auf diesem Wege zu einem nachhaltigen Tourismus als
Wesenselement des Tourismusmanagements bereits Vorbildliches von Lei-
stungstrigern, Reiseveranstaltern, Verbidnden und Interessengemeinschaften
geleistet wurde (EMS 1994: 4). Anlage 1 fiihrt beispielhaft Einzelprojekte
auf, die internationale Umweltauszeichnungen erhalten haben. Anlage 2 zeigt,

15
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wie vom Reiseveranstalter bei der Beschaffung der Leistungsbausteine fiir das
touristische Produkt deren Umweltqualitét beurteilt werden kann.

Mit der Erweiterungsverordnung 1998 zum EG-Umwelt-Audit-Gesetz ist es
jetzt auch Reiseveranstaltern und Reisebiiros moglich, sich am freiwilligen
Umwelt-Audit zu beteiligen und eine entsprechende Zertifizierung zu erlan-
gen. Dieses Audit-System orientiert auf kontinuierliche Verbesserung des be-
trieblichen Umweltschutzes, indem durch Verkniipfung verschiedener MafB-
nahmen, wie Umweltpolitik, Umweltpriifung, Umweltprogramme, Umwelt-
management die Umweltaktivitdten standig ausgebaut werden. Die Zertifizie-
rung ist auch geeignet, den Marktauftritt der Unternehmen durch Hervorhe-
bung der Umweltkomponente positiv zu unterstreichen (RB 3/98: 16).

Die Entwicklung und Realisierung derartiger Umweltaktivititen wird inzwi-
schen vielfdltig im Tourismusmarketing genutzt. Dabei haben sich Vermark-
tungsstrategien flir touristische Produkte unter dem Begriff , Oko-
Tourismus®“ zu einem eigenen Marktsegment mit dynamischem Wachstum
entwickelt. Inzwischen wird nicht mehr bestritten, daf3 dieses einseitig und
vordergriindig erfolgsorientierte Marketing zu einer ganzheitlichen Betrach-
tungsweise des Tourismus gefiihrt werden muf}, da nur sie auch in Zukunft
weitere Wachstumspotentiale fiir die Tourismuswirtschaft sichert sowie dar-
liber hinaus Ausgangspunkt fiir innovative Ideen und neue Entwicklungen
sein kann und Synergieeffekte zeitigt (FUTOUR 1997).
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Abb. 5: Ganzheitliche Betrachtungsweise des Tourismus
(Quelle: FUTOUR 1997)

4. Das touristische Produkt

4.1 Grundmerkmale

Die betriebswirtschaftliche Theorie unterscheidet die Sachziele und Ergebnis-
se des Produktions- und Leistungsprozesses nach Art des erstellten Produktes
in

Sachleistungen :  materielle Giiter (Sachgiiter)

Dienstleistungen: immaterielle Giiter

Typische Grundmerkmale der Dienstleistungen sind:

17
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Zeitlicher Zusammenfall von Produktion und Konsumtion. Das Produkt
ist nicht lagerfdhig;

ortlicher Zusammenfall von Produktion und Konsumtion. Das Produkt
ist nicht tibertragbar (nicht transportierbar).

Sie treffen auf das touristische Produkt uneingeschrankt zu, weisen es also als
Dienstleistung aus, erfahren jedoch eine Reihe spezifischer Ausprigungen
und Ergénzungen (FREYER 1995: 114):

Das touristische Produkt stellt sich in seiner jeweiligen Gestalt als ein
Komplement von Zeit, Raum und Subjekt abstrakt dar. Die unterschied-
liche Zeitdauer der Reise, die verschiedenen Destinationen und Zielgrup-
pen erfiillen sehr differenzierte Nutzensvorstellungen der Reisenden.

Das touristische Produkt verwirklicht einen materiell nicht bestimmbaren
Zusatznutzen, der aber die Kaufentscheidung stark beeinflult. Er wird
iiber die Reise- und Urlaubsmotive vermittelt (Erholung, Erlebnis, So-
zialkontakte, Bildung, Prestige, Alltagsflucht u.a.).

Das touristische Produkt ist eine Kombination aus erstellten Dienstlei-
stungen und vorgefundenen natiirlichen, baulichen, kulturhistorischen
und sonstigen Gegebenheiten der Destination.

Die Leistungsbausteine des touristischen Produktes werden an unter-
schiedlichen Orten erstellt und zugleich konsumiert. Am Ausgangs- und
Riickkehrort erfolgen Reiseberatung, Reisevermittlung und Reiseorgani-
sation sowie die nachbereitenden Serviceleistungen. Auf dem Reiseweg
zur Destination und bei der Riickreise wird die Beforderungsleistung er-
bracht.

In der Destination werden Unterkunft und Verpflegung sowie weitere
touristische Nebenleistungen realisiert. Bestimmte Leistungen, wie z. B.
die Reiseleitung, erstrecken sich auf Reiseweg und Destination.

Das touristische Produkt, mithin das touristische Gesamtangebot, enthilt fol-
gende wesentliche Komponenten der Nutzensbeurteilung;:
Bausteine des touristischen Gesamtangebotes:

Beratungs- und Vermittlungsservice
Beforderung, z. B.

o Preis-Leistungsverhiltnis

e Beforderungsart

Beherbergung, z. B

Preis-Leistungsverhiltnis

Ortslage bzw. Einbettung in die Landschaft
Architektur

Ambiente
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Gastronomie, z. B.
e Preis-Leistungsverhiltnis
e Ausrichtung
Ausstattung
Service
Angebot flir Selbstverpfleger (Einkaufs- und Kochméglichkeiten)
=  Natur und Landschaft, z. B.
Topographie
Flora und Fauna
Nutzungsarten (z. B. Land- und Forstwirtschaft)
Wasser
Klima
=  Touristische Infrastruktur, z. B.
e Sport- und Spieleinrichtungen
e Kur- und Gesundheitsinfrastruktur
e Kulturstitten
s  QOrtscharakter, z. B.
GroBle
Ortsrdnder, -eingénge
Freirdume (Straflen, Plédtze usw.)
Architektur
Begegnungsplitze, Orte mit Wiedererkennungseffekt
Atmosphire, Einkaufsmoglichkeiten
Gistebetreuung, z. B.
¢ Information (Material, Beschilderung)
e Veranstaltungen
e Pauschalprogramme
Verkehrsinfrastruktur, z. B.
e Verkehrsanbindung, innere VerkehrserschlieBung
e touristische Routen

Wenn Qualitdt allgemein als Giite einer Sach- oder Dienstleistung im Hin-
blick auf ihre Eignung fiir den Verwender aufgefaf3t wird und einen objekti-
ven wie subjektiven Gesamteindruck aus Teilqualitdten vermittelt (GABLER
1988: 1122), dann gilt fiir das touristische Angebot:
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Die Gesamtqualitit des touristischen Produktes oder seine touristische
Kultur ergibt sich aus den Teilqualititen der einzelnen Leistungsbausteine.
Dabei erweist sich als weitere Besonderheit, da3 eine Kompensation von
Qualitatsunterschieden verschiedener Leistungskomponenten nicht méglich
ist. Gravierende Qualitdtsméngel eines einzelnen Bausteines konnen nicht
durch eine andere herausragende Teilqualitit ausgeglichen werden. Das hingt
zum einen damit zusammen, dal} die Leistungskomponenten voneinander re-
lativ oder génzlich unabhéngig sind und sie, soweit es sich nicht um die vor-
gefundenen Gegebenheiten der Destination handelt (urspriingliches Angebot),
sondern um erstellte Leistungen (abgeleitetes Angebot), von eigenstindigen
Leistungstragern erbracht werden (Vgl. ALTHOF 1996: 89).

Zum anderen spielt gerade der subjektive Eindruck der Reisequalitit, also ihre
Image-Komponente, eine wichtige Rolle im Urteil des Nachfragers. Negativ
vom Reisenden empfundene und bewertete Teilqualitdten kénnen die Qualitit
sonst nicht zu beanstandender anderer Teilleistungen génzlich iiberdecken.

Um fiir das touristische Produkt die Nutzensabschédtzung und damit die Qua-
litatsbeurteilung nach moglichst objektiven Maf3stiben und iiberschaubarer zu
ermoglichen, wurde flir die deutschen Destinationen eine einheitliche touristi-
sche Informationsnorm vorgeschlagen (Vgl. Kap. III, Abschn. 1. 4).

Die touristischen Leistungsbausteine werden in verschiedener Weise zu ganz
unterschiedlichen touristischen Produkten kombiniert, fiir die eine Gliederung
nach Reisearten zweckmafig ist.

Sie bedient sich folgender Kriterien:

1. Kriterium: Art der Durchfiihrung oder Organisationsform,

2. Kriterium: Art des Beforderungsmittels (Vgl. Kapitel II),

3. Kriterium: Zielgruppen/Reisezweck.
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4.2 Arten touristischer Produkte
4.2.1 Gliederung nach den Organisationsformen

4.2.1.1 Einzelreise

* Erste Form der Einzelreise ist die freie Einzelreise oder Individualreise.
Die Planung und Organisation der Individualreise erfolgt in Wahlfreiheit
des Reisenden, indem er
« entweder die notwendigen Leistungsbausteine selbst auswihlt und

festlegt und die Reise auch selbstindig organisiert,
e oder sich bei Auswahl der Leistungsbausteine und der Reiseorganisati-
on entsprechend seinem Reiseplan eines Reisemittlers oder auch Lei-

stungstragers bedient. Reiseziel, Reisetermin und Reisedauer werden
vom Reisenden bestimmt.

Die Wahlfreiheit erstreckt sich auch auf die Art des Beforderungsmittels
bzw. seiner Kombination. Die Reise kann in Form einer Rundreise oder
einer Zielreise erfolgen.

Der Reisende stellt zur Realisierung der Individualreise je nach seinem
konkreten Reiseplan bestimmte Eigenleistungen (z. B Beforderungslei-
stung, Verpflegungsleistung, Reiseversicherungsleistung, medizinische
Versorgungsleistung, Reisezahlungsmittel, Vorauszahlungen, Reiseinfor-
mationsmittel) bereit und/oder nimmt einzelne Fremdleistungen durch
Vermittlung {iber Reisebiiros, Leistungstrager und andere Fremdenver-
kehrsorganisationen in Anspruch.

Jede entsprechend dem Plan des Reisenden gebundene Leistungsart wird
hier auch gesondert bezahlt, es gelten also Einzelpreise.

= Zweite Form ist die gebundene Einzelreise. IThr Hauptmerkmal ist die
Bindung des Reisenden an den Plan (das Programm) des Veranstalters und
die Pauschalierung der Leistungen. Die Planung durch den Veranstalter
bezieht sich vor allem auf
e Art und Umfang der im Pauschalprogramm enthaltenen Leistungen

vor Ort,

e Bindung an Reiseziel, Reisetermin und Reisedauer,
¢ Bindung an einen Pauschalpreis (Endpreis der Gesamtreise).
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Hierbei kann noch weiter unterschieden werden in:

¢ Pauschalaufenthalt
Er schliefit die Beforderungsleistung nicht mit ein (individuelle
An- und Abreise). Fiir sie besteht die Wahlfreiheit durch den Rei-
senden. Der Pauschalaufenthalt ist in der Regel eine Zielreise.

¢ Pauschalkur
Die Pauschalkur bezieht in das Leistungsprogramm des Veran-
stalters die kurspezifischen Leistungen, wie Unterbringung in kur-
ortgemillen Einrichtungen, Arztbetreuung, Kurmittel, Kurtaxe,
Kurprogramm ein.
Sie kann den Reisenden Wahlfreiheit der Beforderungsleistung
einrdumen aber auch die Art des Beforderungsmittels in den Plan
des Veranstalters mit einschlief3en.
Die Pauschalkur ist eine Zielreise. Der Pauschalpreis der Kur ist
entweder vom Reisenden zu erbringen (Privatkur) oder wird an-
teilig durch die Trdger von Renten- oder Krankenversicherung
tibernommen.

¢ Pauschalreise
Bei der Pauschalreise erfolgt zusitzlich die Bindung des Reisen-
den an die Art des vom Veranstalter im Reiseprogramm bestimm-
ten Beforderungsmittels. Sie kann eine Ziel- oder Rundreise sein.

Wegen der zentralen Bedeutung fiir die Tourismuswirtschaft soll auf die we-
sentlichen Elemente der Pauschalreise nidher eingegangen werden
(MUNDT 1996: 84):

* Formale Elemente der Pauschalreise sind die Leistungen (das aus den ein-
zelnen Leistungsbausteinen kombinierte Leistungsbiindel) gemiB Veran-
stalterprogramm, die nach Reisezeit, Reisedauer, Reiseziel, Leistungsqua-
litdt und —umfang genau bestimmt sind. Sie werden unterschieden nach:

= W
.
°
.

den touristischen Hauptleistungen (Kernleistungen, wie vor allem Be-
forderung, Unterkunft/Verpflegung, Reiseleitung vor Ort),

den touristischen Nebenleistungen (Zusatzleistungen), wie Informati-
on, Beratung, Versicherung u. a..

Sie kénnen auch als die organisatorischen oder technischen Elemente
der Reise bezeichnet werden.

irtschaftliche Elemente der Pauschalreise sind vor allem:

der Reisepreis und das Preis-Leistungsverhiltnis,

der Aufwand fiir die Produkterstellung,

der Aufwand flir die Vermarktung des Produktes (Werbung, Vertrieb),
die Preise fiir eventuelle Nebenleistungen.
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Rechtliche Elemente der Pauschalreise sind:
e grundlegende rechtliche Regelungen des Gesetzgebers,
o die Allgemeinen Geschiftsbedingungen des Reiseveranstalters,
e weitere rechtliche Rahmenregelungen (wie z. B. die Informationsver-
ordnung).
Soziale Elemente der Pauschalreise sind:
e das Produktimage (Reiseart, Reiseziel),
o das Unternehmensimage (Veranstalter, Reisemittler, Leistungstriger),
o die Servicequalitit bei Beratung und Betreuung des Reisenden,
e die wihrend der Reise entstehenden Sozialbeziehungen (Gruppenbil-
dung und —dynamik, Kontrolle au3erhalb der Reisegruppe),

e die Umweltakzeptanz (Umweltvertraglichkeit, umwelitschonende Rei-
sen, Okotourismus).

In der konkreten Produktgestaltung kann sich die Pauschalierung auf unter-
schiedliche Leistungsumfinge und —arten erstrecken, und das Programm des
Veranstalters kann fiir einzelne Leistungsbausteine den Reisenden eine be-
grenzte Wahlfreiheit dennoch einrdumen.

Die Inclusive Tour (IT) als klassische Pauschalreise enthélt iibereinstim-
mend mit der vertragsrechtlichen Konstruktion mindestens zwei touristi-
sche Hauptleistungen, fiir die verschiedene Kombinationen angeboten
werden. Sie konnen durch weitere Nebenleistungen ergénzt werden. Der
Gesamtleistungsumfang ist im Programm des Veranstalters detailliert be-
stimmt.

Die All Inclusive Tour (AIT) enthilt alle touristischen Haupt- und Ne-
benleistungen, die zur Durchfilhrung der Reise in Anspruch genommen
werden konnen.

Die individualisierte Pauschalreise ermdglicht innerhalb eines Rahmen-
programms die Auswahl standardisierter Leistungsbausteine fiir die touri-
stischen Hauptleistungen und Nebenleistungen durch den Reisenden, die
dann zu einem Leistungspaket kombiniert werden.

Andere Produkttypen, wie etwa das Angebot nur einer touristischen Hauptlei-
stung oder die gesamte Buchung einzelner Teilleistungen flir eine Reise sind
nicht als Pauschalreise aufzufassen, auch wenn die Spruchpraxis zum Reise-

vertragsrecht in Einzelfdllen zu anderen Interpretationen gefiihrt hat (Vgl. Ab-
schnitt 6. 2).

[55]
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2. 1.2 Gruppen- oder Gesellschaftsreise

Ebenso wie die Einzelreise kann die Gesellschaftsreise aus Sicht der Pro-
grammgestaltung unterschieden werden in

die individuelle oder offene Gruppenreise und

die geschlossene Gruppenreise.

Die Merkmale der individuellen Gruppenreise sind:

e Durchfiihrung nach Reiseplan der Reisegruppe (Reisezeit, Reiseziel,
Reisedauer, Reisezweck, Reiseprogramm),

e Wabhlfreiheit des Beforderungsmittels,

e Wabhifreiheit der Leistungsbausteine, soweit von Leistungstrigern ange-
boten.

Sie kann eine Rundreise oder eine Zielreise sein. Entweder wird sie voll-
stindig von der Reisegruppe nach eigenen Vorstellungen geplant und
durchgeflihrt oder nach den Reisewiinschen der Gruppe von einem Reise-
mittler organisiert. Die Anzahl der Teilnehmer wird von der Reisegruppe
bestimmt. Es kénnen Eigenleistungen der Gruppe und Fremdleistungen wie
bei der freien Einzelreise erbracht werden.

Die geschlossene Gruppenreise oder Gruppenpauschalreise wird demge-

geniiber durch folgende Merkmale charakterisiert:

e Durchfiihrung nach dem Reiseprogramm des Reiseveranstalters (Reise-
zeit, Reiseziel, Reisedauer, Reisezweck),

¢ Bindung an die im Reiseprogramm festgelegte Beforderungsart,

o festgelegte Mindestteilnehmerzahl oder Beschrinkung der Teilnehmer-
zahl entsprechend den Bestimmungen des jeweiligen Verkehrstragers
oder den Bestimmungen der Transit- und/oder Ziellander,

¢ Bindung an den im Reiseprogramm des Veranstalters ausgeschriebenen
Leistungsumfang,

e Pauschalpreis flir den angebotenen Leistungsumfang.

Haufig behélt sich der Veranstalter bei Nichterreichung einer bestimmten
Teilnehmerzahl die Stornierung der Gruppenreise vor. Auch die Gruppen-
pauschalreise kann als Rundreise oder Zielreise veranstaltet werden.

Neben der eigentlichen Gruppenpauschalreise konnen als spezielle Pro-
dukttypen noch angeboten werden:
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* Gruppensonderfahrten
Sie bieten zusétzliche Spezialleistungen an, ihre Reisezwecke konnen
der Besuch von Kongressen, Kultur- und Sportveranstaltungen oder
Studien- und Hobbyzwecke sein.

s Ausflugsfahrten
Ihr besonderer Reisezweck ist der Besuch touristikrelevanter Ausflugs-
ziele, sie sind héufig liberwiegend Tages- oder Kurzzeitfahrten. Sie
werden verbreitet als Busreisen durchgefiihrt.

4. 2.2 Weitere Gliederungsaspekte

Der Gliederungsaspekt nach Art der Durchfithrung, also die Unterscheidung
nach Einzelreise und Gruppen- oder Gesellschaftsreise, wird erginzt durch
die Kriterien

= Art des Beforderungsmittels,

» Zielgruppe und/oder Reisezweck.

Sie bestimmen ebenfalls die konkrete Gestaltung des Reiseprogramms und
die organisatorischen Aufgaben bei der Vorbereitung und Durchfiihrung der
Reise; sie sind signifikante Merkmale des jeweiligen touristischen Produktes
und dienen so der Produktdifferenzierung und Marktsegmentierung.

Nach Art des Beférderungsmittels sind zu unterscheiden:
Flugreise,

Bahnreise,

Schiffsreise,

Busreise,

kombinierte Preise,

PKW-Reise.

Die Bedingungen fiir die Erstellung der jeweiligen Produkte, die in den be-
reits erdrterten Organisationsformen ausgestaltet werden kdnnen, sind recht
unterschiedlich, und es kommt zu weiteren Produktdifferenzierungen. Sie
werden gesondert in Kapitel II dargestellt.

Nach speziellen Zielgruppen und/oder Reisezwecken erfolgt die Produkter-
stellung vor allem aus dem Gesichtspunkt der Marktsegmentierung heraus.
Auch diese Reisearten werden in den verschiedenen Organisationsformen an-
geboten, wobei Pauschalangebote dominieren.

Die allgemeinen, fiir die Pauschalreise typischen touristischen Hauptleistun-
gen Beforderung und Unterkunft/Verpflegung werden hier entsprechend der
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jeweiligen Zielgruppe differenziert und flir besondere Reisezwecke um ent-

sprechende touristische Hauptleistungen ergénzt. Es entsteht so ein spezielles

Reiseprogramm. Auf wichtige dieser Produkttypen soll im folgenden ndher

eingegangen werden:

Sprach- und Bildungsreisen

Sie bieten ein Programm flir einen Sprachkurs, evtl. mit einem Abschluf3zerti-

fikat, oder fur eine berufsspezifische Weiterbildung, vorzugsweise im Rah-

men des in einer Reihe von Bundesldndern gesetzlich geregelten Bildungsur-

laubs. Sie sind bevorzugt Gruppenreisen.

Thematische Reisen

Die thematische Reise, gemeinhin als Studienreise bezeichnet, findet in aller

Regel in der Organisationsform der Gruppenreise mit begrenzter Teilnehmer-

zahl statt. Das festgelegte Reisethema und der Reiseverlauf bestimmen den

Zuschnitt der Reise. Eine fachspezifische Reiseleitung ist obligatorisch, die

Studienreise ist also stets eine geflihrte Reise (MUNDT 1996: 266).

Clubreisen

Die Clubreise bietet in einem in der Destination abgegrenzten und besonders

gestalteten Clubareal, auch Clubdorf genannt, ein umfassendes touristisches

Programm. Das Produkt ist auf Zielgruppen orientiert, die wihrend ihres Ur-

laubs besonderen Wert auf

= zwischenmenschliche Kommunikation unter den Reiseteilnehmern,

* eine umfassende touristische Grundversorgung auf gehobenem Niveau
und

* ein vielfiltiges Angebot an sportlichen und kulturellen Aktivititen sowie
Hobbykursen mit entsprechender Animation

legen.

Der Cluburlaub wird bevorzugt als ein All-Inclusive-Pauschalprogramm an-
geboten, in das auch Ausfliige eingeschlossen sind oder vom Reiseteilnehmer
zusdtzlich frei gewihlt werden koénnen. Spezifische Ausgestaltungsformen
sind der Cluburlaub fiir Familien mit entsprechender Kinderbetreuung, fiir
Singles und Paare. Anbieter in diesem stindig wachsenden Reisesegment sind
auf dem deutschen Reisemarkt:
e Club Méditerranée als Begriinder der Cluburlaubsidee mit iiber 97 Club-

dorfern,

Robinsonclub (TUI), mit 25 Clubs,

Club Aldiana (NUR), mit 12 Clubs,

Club Calimera (IST), mit 5 Clubs.

Club Meéditerranée bietet auBlerdem im Kreuzfahrtmarkt Cluburlaub auf ei-
nem Grof3segler an (vgl. Kapitel II).
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