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Vorwort

zur ersten und zweiten Auflage
Die Notwendigkeit, der ersten Auflage jetzt rasch eine zweite folgen zu

lassen, bestätigt 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 gedrängter Form abhandelt. Dies auch angesichts der Tat-
sache, dass inzwischen weitere ausgewählte tourismuswirtschaftliche Pro-
blemfelder in Monographien bearbeitet worden sind.

Das Buch hat sich, wie die rege Nachfrage bestätigt, sowohl im Grundstu-
dium tourismusspezifischer Studiengänge an Hochschuleinrichtungen als
auch als Grundlage der beruflichen Aus- und Fortbildung bei staatlichen
und privaten Bildungsträgern bewährt. Auch dient es Praktikern als will-
kommenes Nachschlagewerk, um sich über berufliche Inhalte und die Sy-
stematik grundlegender betriebswirtschaftlicher Zusammenhänge zu ver-

gewissern.
Der Autor kam gern der Anregung nach, das Kapitel IV Tourismus-
Marketing um die Darstellung wichtiger marketingpolitischer Steuerungs-
instrumente sowie um Grundzüge eines Marketing Controlling zu ergän-
zen.
Auch zur zweiten Auflage sind Anregungen und Hinweise erwünscht.
Herrn Diplom-Volkswirt Martin M. Weigert sei sehr herzlich für die verle-
gerische Betreuung gedankt.



Kapitel I Grundlagen der Tourismuswirtschaft

1. Begriffsbestimmung

Erkermtnisobjekte der Betriebswirtschaftslehre sind Einzelwirtschaften oder
wirtschaftende Einheiten. Sie werden als Produktionswirtschaften bevorzugt
unter dem Oberbegriff Betrieb zusammengefaßt. 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 verfaßten Wirt-
schaftsordnung durch folgende konstituierende Merkmale aus (WÖHE 1990:
12):
Erstens: Deckung fremden Bedarfs an Gütern und/oder Dienstleistungen,
zweitens: wirtschaftliche Selbständigkeit,
drittens: freiwillige Übernahme des Marktrisikos.
Wenn der ordnungspolitische Rahmen auf die Verwirklichung der Sozialen
Marktwirtschaft abgestellt ist, muß ein weiteres konstituierendes Merkmal
hinzutreten:
Viertens: soziale Verantwortlichkeit der Unternehmung für die Gemein-
schaft.

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

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

Der Prozeß der Erkenntnisgewinnung der Betriebswirtschaftslehre vollzieht
sich in zwei Stufen:
1. Stufe: Zustandsbeschreibung der Unternehmung und ihres sozialen Umfel

-des;
2. Stufe: Aufdeckung der ursprünglichen Zusammenhänge
(LUGER 1987: 23).



Kapitel I Grundlagen

Da das wirtschaftliche und soziale Umfeld des Unternehmens zum Gegenstand
betriebswirtschaftlicher Untersuchungen gehört, ist die institutionelle Struktur
der Betriebswirtschaft in folgende Untersuchungsbereiche zu gliedern:
" Unternehmungen, die der eigentlichen Aufgabe der Erstellung und Ver-

marktung von Gütern und Dienstleistungen dienen als Kernstück der Un-
tersuchungen;

 Institutionen und Organisationen, die auf die Erstellung und Vermarktung
einen fördernden, unterstützenden Einfluß ausüben;

 Institutionen und Organisationen, die im weiteren Unternehmensumfeld
die Interessen der Unternehmen vor allem gegenüber politischen Ent-
scheidungsträgern fördern.

Die allgemeine Betriebswirtschaftslehre bietet auf hohem Abstraktionsniveau
umfassend gültige Erkenntnisse über die Aufbau- und Ablauforganisation der
Führung 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 Betriebswirtschaftslehre in den Einzelwirtschaften der Zweige. Dazu
muß der zu untersuchende Wirtschaftszweig eine möglichst eindeutige Ab-
grenzung erfahren. Eine wissenschaftlich befriedigende Begriffsbestimmung
fallt umso schwerer, je unbekümmerter die betriebswirtschaftliche Praxis für
ein und denselben Gegenstand vielfältige und immer neue Begriffsbildungen
schöpft, deren jeweilige Bevorzugung meist nur noch historisch erklärt wer-
den kann. Dies trifft in besonderer Weise für unseren Untersuchungsgegen-
stand zu.

Da wir uns im folgenden der Darstellung aller wichtigen betriebswirtschaftlich
relevanten Aktivitäten und Aspekte der Reisedienstleistungen zuwenden wer-

den, unabhängig davon, ob der Zweck der Reise ein geschäftlicher oder privater
ist, werden wir einen möglichst weit gefaßten Begriff des Untersuchungsgegen-
standes wählen. Am nächsten liegt hier eine direkte Ableitung aus der ur-

sprünglichen englischen Prägung „tourism" oder „travel and tourism. Wir
subsumieren unter den Begriff Tourismus

alle wirtschaftlichen, juristischen, organisatorischen
und sozialen Aspekte der aus privaten und geschäft-
lichen Gründen erfolgenden Reisen und dem damit
verbundenen zeitweiligen Aufenthalt an einem ande-
ren als dem gewöhnlichen Aufenthaltsort, soweit
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1. Begriffsbestimmungen

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

Er umfaßt im einzelnen:
 den Binnenreiseverkehr (domestic tourism): er bezieht sich auf Inländer

eines bestimmten Landes, sofern sie nur innerhalb des Landes reisen;
 den Einreiseverkehr (inbound tourism oder incoming tourism): er bezieht

sich auf Ausländer, die aus ausländischen Quellgebieten in ein gegebenes
Land reisen;

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

Die zu den inländischen Zielgebieten der Deutschen und der Ausländer gehö-
rende wirtschaftliche, juristische, organisatorische und soziale Infrastruktur
wird mit dem Begriff Örtliche Fremdenverkehrswirtschaft erfaßt und ge-
hört logisch zum Tourismus. Die Einbeziehung der Geschäftsreisetätigkeit
folgt zwingend der praktischen Erwägung, daß ein erheblicher Anteil der Rei-
sedienstleistungen von Leistungsträgern, Reiseveranstaltern und Reisemittlern
den Geschäftsreisenden zum Zielobjekt hat. Incentive-Reisen als zwar be-
trieblich veranlaßte, 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 für den Tourismusbegriff. Die Dauer des Aufenthalts an ei-
nem anderen als dem gewöhnlichen Aufenthaltsort ist für unsere Definition
insoweit wichtig, daß der Aufenthalt ein nur zeitweiliger sein darf. Auch ist
die räumliche Entfernung zwischen zeitweiligem Aufenthaltsort und dem ge-
wöhnlichen Aufenthaltsort des Reisenden mit von konstitutiver Bedeutung.
Mit dem Angebot eines solchen umfassenden Inhalts des Tourismusbegriffs
wird es auch möglich, 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 Übernahme der Bahn-Lizenz den Vertrieb von

Bahnwerten übernimmt, dann umfaßt dieser das gesamte Produktionssorti-
ment der Bahn, vom bahntouristischen Pauschalarrangement über Fahrscheine
für das nationale und internationale Streckennetz bis zur Monats- und Wo-
chenkarte im Regional- und Nahverkehr. So auch auf den anderen Geschäfts-
feldern.

3



Kapitel I Grundlagen

2. Die Tourismuswirtschaft im volkswirtschaftlichen Kreislauf

Üblicherweise wird eine Marktwirtschaft in Form von Kreislaufmodellen
dargestellt, deren primäre Pole Haushalte und Unternehmungen bilden. Die
Haushalte bieten auf den Märkten Faktorleistungen an und fragen Güter und
Dienstleistungen für ihren privaten Konsum nach. Die Unternehmen bieten
Güter und Dienstleistungen für produktive und konsumtive Verwendungen
an, sie fragen ihrerseits Faktorleistungen nach. Da die Tauschvorgänge nur

mit Hilfe des Geldes vollzogen werden können, bilden sich zu den Güter-
strömen entgegengesetzte Geldströme heraus, und es treten in das Kreis-
laufmodell die Banken als Vermittler der Geldströme 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 Außenwirtschaft, die Export- und Importströme vermittelt, als
fünfter Pol. Der Unternehmenspol wird, um die unterschiedlichen Funktio-
nen der verschiedenen Unternehmungen im volkswirtschaftlichen Kreislauf
differenziert abzubilden, in verschiedene Sektoren untergliedert. Eine häufi-
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
primärer Sektor bezeichnet, die Sektoren 2 und 3 mit ihrer Gemeinsamkeit
der Warenerzeugung (warenproduzierendes Gewerbe) als sekundärer
Sektor. Der Produktionssektor 4 bildet den tertiären 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 zugehörigen Gruppen von Unternehmen an der Er-
arbeitung neuen Wertes, der sogenannten Wertschöpfung, haben.

Die Tourismuswirtschaft ist eine historisch relativ junge Branche im tertiä-
ren Sektor moderner Volkswirtschaften. Organisierter Tourismus wurde
möglich, als sich die technischen Bedingungen für die massenhafte und ko-
stengünstige Beförderung von Personen entwickelten. Wesentlicher als die
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2. Volkswirtschaftlicher Kreislauf

Einrichtung von Passagierschiffs-Liniendiensten im Überseeverkehr
wirkte der Ausbau des europäischen Eisenbahnnetzes fördernd. Ohne
hier einen vollständigen Abriß der Entwicklung des Verkehrswesens ge-
ben zu wollen, soll auf einige wenige Ereignisse verwiesen werden, die
in besonderer Weise den Anstoß zur raschen Ausbreitung des touristi-
schen Reisens geben. Auch hier stehen die Namen „schöpferischer Un-
ternehmer" (SCHUMPETER) am Anfang neuer Entwicklungen. Die er-
ste große organisierte Gesellschaftsreise veranstaltete 1841 Thomas Cook
mit der Bahn von Leicester nach Loughborough für 570 Personen. Diese
Idee führte in der Folge zur Entwicklung einer regelrechten Reisebranche
in England. Sie wurde in Deutschland vom Stuttgarter Kristallwaren-
händler Johannes Rominger aufgegriffen, der in einer neuen Auswande-
rungswelle in die Neue Welt für sich ein Geschäftsfeld erkannte. Sein
1842 begründetes Reisebüro war Generalagentur für die Liniendienste
mit Postschiffen zwischen Le Havre und New York. William Harden be-
gann 1848 in den USA mit dem Vermittlungsgeschäft der Personenbe-
förderung, woraus sich später die American Express Company entwik-
keln sollte. Louis Stangen schließlich 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 Eröffnung
des Suez-Kanals.

Die Bedeutung des Tourismus für eine moderne Volkswirtschaft kommt
in folgendem zum Ausdruck:
 Der Tourismus leistet einen beachtlichen Beitrag zur Erstellung des So-

zialprodukts und der Wertschöpfung sowie zur Bildung des Volksein-
kommens der Volkswirtschaften. Für Deutschland ist die Tourismuswirt-
schaft in der amtlichen Statistik aber nicht eindeutig abgegrenzt. Touristi-
sche Dienstleistungen werden in unterschiedlicher Form in den
Zweigstatistiken erfaßt und dargestellt. Vor allem erfolgt im Bereich
Verkehr keine gesonderte Darstellung der tourismusrelevanten Beförde-
rungsleistungen. Die Jahreswirtschaftsberichte des Bundesministeriums
für Wirtschaft enthalten über die Leistungen der Tourismuswirtschaft
keine detaillierten Aussagen.
Die Leistungsbilanz als Bestandteil der Zahlungsbilanz weist für den Rei-
severkehr folgende Entwicklung aus:
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Position (Mi d. DM)

Leistungbilanz
1. Warenhandel

Ausfuhr (fob)
Einfuhr (fob)

2. Dienstleistungen
darunter:
Reiseverkehr

3. Erwerbs- und Vermögenseinkommen
darunter:
Kapitalerträge

4. Laufende Übertragungen
darunter:
Nettoleistungen zum EG-Haushalt
sonstige laufende öffentliche
Leistungen an das Ausland (netto)

-

23,4
+ 69,1
632,4
563,3

-54,4
-42,8

-20,4
+ 21,1

-58,5
-26,7
-

16,1

-34,2
+ 83,8
696,0
612,2

-65,2
-49,2

+ 10,0
+ U,I

-62,8
-31,0

-

15,4

-33,8
-95,0
749,4
654,4

-66,4
-49,0

-

3,7
-

1.0

-58,7
-29,3
-

12,8

Tab. 1: Zahlungsbilanz
-

Auszug
-(Quelle: BUNDESBANK 1996:5)

Da die zu den verschiedenen volkswirtschaftlichen Statistiken fuhrenden
Berechnungs- und Erhebungsmethoden nicht einheitlich sind, ergeben
sich in ihren quantitativen Endaussagen gewisse Abweichungen. Immer-
hin erlauben sie aber hinreichend genaue Einschätzungen grundlegender
Trends. Ergänzend ermöglicht die Reisedevisenbilanz (Tabelle 2) die
Hinterfragung des negativen Reiseverkehrssaldos der Leistungsbilanz
nach Einnahmen und Ausgaben. Sie zeigt, daß infolge ständig anwach-
sender Reiseintensität der Deutschen von Jahr zu Jahr größere Anteile der
im Inland erwirtschafteten Einkommen in das Ausland fließen.
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2. Volkswirtschaftlicher Kreislauf

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

Eiimaltitwn
Uli Mii>. DM)
um ,1, in \nsltuiil

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

[tisgaht'ii
tili Min. DM)
im Iii\IuiiiI

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

Tab. 2: Reisedevisenbilanz
(Quelle: Angaben bis 1992 DEUTSCHER TOURISMUSBERICHT 1994: 21;
Angaben ab 1993 STATISTISCHES BUNDESAMT 1996: 205)

Als groben Orientierungswert darf man annehmen, daß an der Bildung des
Volkseinkommens als Summe aller in einem Jahr erzielten Einkommen
aus Arbeitslöhnen, 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 für touristische Produkte (z. B. Hotelle-
rie/Gastronomie, Bauwirtschaft, Verkehr u. a.) sowie in weiteren an der
Tourismuswirtschaft partizipierenden Branchen (z. B. Einzelhandel, Ver-
sicherungswirtschaft, Geschäftsbanken u .a.).

 Die Tourismuswirtschaft ist ebenfalls nicht unbeträchtlich an der Meh-
rung des Volksvermögens, also aller Sach- und Geldvermögen, beteiligt:
• Sachvermögen

 Grund und Boden
 Baulichkeiten
 Einrichtungen/Ausrüstungen

• Geldvermögen
 aus erwirtschafteten Gewinnen
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Kapitel I Grundlagen
 Die Tourismuswirtschaft erzeugt einen bedeutenden Beschäftigungsef-

fekt. Derzeitig sind nach Angaben des World Travel and Tourism Council
weltweit bereits über 200 Millionen Arbeitskräfte im Tourismus tätig, de-
ren Zahl sich nach vorsichtiger Schätzung bis zum Jahr 2005 bei anhalten-
den bzw. steigenden Wachstumsraten der gesamten Fremdenverkehrsbran-
che auf annähernd 350 Millionen erhöhen kann. Damit leistet der Touris-
mus einen Beitrag zur Lösung des Beschäftigungsproblems (Vgl. TOU-
RISMUSBERICHT 1994: 24). Allein in Deutschland sind unmittelbar in
der Fremdenverkehrsbranche über ca. 1,3 Millionen Vollzeitarbeitskräfte
und ca. 0,7 Millionen Teilzeitarbeitskräfte tätig. Der Beschäftigungseffekt
ist jedoch weit höher, wenn auch die Arbeitsplätze, die mittelbar vom

Fremdenverkehr abhängen, in die Betrachtung einbezogen werden. Ver-
läßliche statistische Angaben lassen sich indes nicht gewinnen, da auf-
grund nicht eindeutiger Definitionen und Abgrenzungen auch eine exakte
Erfassung dieser Beschäftigten nicht möglich ist. Nach tourismusrelevan-
ten Beschäftigungsbereichen ergibt sich folgende Struktur:

Reselläftig tiiigshercicli intcil der Reseliii/li^leii

Beherbergung und Gastronomie
Personenbeförderungsunternehmen

Straße
Schiene

-

Luft

-

Schiff
Sonstige

Reiseveranstalter, Reisemittler, Reisestellen der Unternehmen
Kurortuntemehmungen
Administrative Fremdenverkehrsbereiche in Städten und Gemeinden
Fremdenverkehrsrelevante Verbände und Organisationen
Administrative Fremdenverkehrsinstitutionen bei Bund, Ländern,
Regierungsbereichen und Landkreisen
Aus- und Weiterbildung
Kongreß- und Tagungswesen, Messen und Ausstellungen
Sonstige touristisch relevante Nachfrage

62,6

2,3
8.0
3,3
0,6
0,1
4.4
1,1
0,5
0.1

unter 0,1
0,2

K.. A.
K. A.

Tab. 3: Struktur der tourismusabhängigen Beschäftigten in Deutschland
(Quelle: STATISTISCHES BUNDESAMT 1997: 196)
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 Der Tourismuswirtschaft wohnt ein Multiplikatoreffekt inne.
Die Einkommen werden
• gespart (Rücklagen der Unternehmen, angelegte Ersparnisse der im

Tourismus beschäftigten Privathaushalte) und/oder
• zum Kauf anderer Dienste und Güter ausgegeben.

Es entsteht Nachfrage nach Konsumgütern, Investitionsgütern und Fi-
nanzdienstleistungen.

Damit kann durch die Entwicklung der Tourismuswirtschaft vor allem in
strukturschwachen Regionen und unterentwickelten Ländern eine wirt-
schaftliche Entwicklung angeregt und gefordert werden.
Bedeutsam ist auch, daß sich die Tourismuswirtschaft, kaum beeinflußt
von Konjunkturzyklen, als dauerhafte Wachstumsbranche erweist. Pro-
gnosen der Welt-Touristik-Organisation (WTO) über die Welttouris-
musentwicklung gehen davon aus, daß die Zahl der Reisenden von der-
zeitig über 600 Millionen bis zum Jahr 2020 auf 1,6 Milliarden steigen
könnte.
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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 zunächst in den wirtschaftlichen Aktivitäten der Men-
schen sichtbar. Wirtschaftsordnungen, die primär auf der freien Entfaltung der
Marktkräfte begründet sind und hierbei dem Staat nur eine wirtschaftsord-
nungspolitische Funktion für die Gestaltung eines forderlichen Ordnungs-
rahmens zugestehen, entwickeln sich objektiv und tendenziell in Richtung ei-
ner zunehmenden Internationalisierung des Wirtschaftslebens. Regionale und
nationale Märkte haben sich längst zu einem Weltmarkt verflochten, auf dem
sich der Wettbewerb privater Anbieter und Nachfrager nach globalen Spielre-
geln entfaltet. Die neuen technischen Möglichkeiten der physischen und in-
formationellen Kommunikation beschleunigen diesen Prozeß ungemein. Die
Globalisierung der ehemals national orientierten Volkswirtschaften hat im
Gefolge auch eine Globalisierung der politischen und sozial-kulturellen Fak-
toren zivilisatorischer Entwicklung, empfängt andererseits von ihnen weitere
Wachstumsimpulse.
Ohne an dieser Stelle auf die Problematik der verschiedenen Wachstumsmo-
delle einzugehen, muß einfach zur Kenntnis genommen werden, daß Wachs-
tum nach wie vor der entscheidende Fortschrittsfaktor ist. In dieser vernetz-
ten, wachstumsorientierten und globalen zivilisatorischen Entwicklung
kommt bestimmten gesellschaftlichen Bereichen eine Schlüsselrolle zu. Zu
ihnen gehört unzweifelhaft der Tourismus.

Mit der Globalisierung der technischen und wirtschaftlichen Zivilisation und
der mit ihr einhergehenden exponentiellen Inanspruchnahme der natürlichen
Ressourcen und Umweltfaktoren erweist sich die Bewahrung der natürlichen
Umwelt als grundlegendes Problem für die dauerhafte Fortexistenz der
menschlichen Gesellschaft. Der Umweltschutz ist deshalb inzwischen als ein
globales Problem im allgemeinen öffentlichen Bewußtsein verankert und
prägt mehr und mehr auch die Konsumentscheidungen der Nachfrager. Be-
triebswirtschaftliche Entscheidungen können deshalb nicht mehr einseitig von
wirtschaftlichen Effizienzerwägungen ausgehen, sie müssen den Umwelt-
schutz unmittelbar als ein gleichrangiges Entscheidungskriterium begreifen.
Umwelt wird somit selbst zu einem wichtigen Wirtschaftsfaktor.
Die Tourismuswirtschaft befindet sich in diesen Zusammenhängen in einem
besonderen Zielkonflikt:
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Gesicherle und gesunde
Umwelt

als Voraussetzung
für die

Realisierung
des touristischen Angebots

Beeinträchtigung
der Umweltqualität

durch
Massentourismus

Abb. 2: Zielkonflikt der Tourismuswirtschaft

Die für die touristischen Angebote relevanten Umweltfaktoren können nach
zwei Gruppen unterschieden werden:
 Umweltfaktoren, die eine grundsätzliche Eignung eines Landes oder ei-

ner Region als touristische Destination bestimmen:
• Topographische Gegebenheiten (Klima, Landschaftscharakter);
• kulturell-historische Gegebenheiten (Kulturtraditionen und -formen,

ethnische Besonderheiten, Landesgeschichte, historisch geprägte
Siedlungsformen, Architektur u. a.).

 Umweltfaktoren, die die zivilisatorische Tätigkeit des Menschen cha-
rakterisieren:
• Ökologische Bedingungen (Veränderung der Mikroklimate durch

landwirtschaftliche und industrielle Produktion sowie Verkehr, Was-
ser- und Trinkwasserangebot und -qualität, Abprodukt- und Abfall-
wirtschaft und Entsorgung, veränderte Siedlungsstrukturen);

• soziale Bedingungen (Aufgabe traditioneller Lebensformen, Ausprä-
gung von Multikulturellität, Globalisierung der Lifestyle-Formen und
des Konsumverhaltens);

• politische Bedingungen (Öffnung der politischen Systeme, Übernahme
westlicher Demokratiemodelle oder Entwicklung gegenläufiger politi-
scher Strukturen).

Beide Gruppen von Umweltfaktoren beeinflussen nachhaltig die Qualität des
touristischen Angebotes, wobei die Wirkung der zivilisatorischen Tätigkeit
des Menschen zunehmend auch verändernd auf die Faktoren Einfluß nimmt,
die die grundsätzliche Eignung eines Landes oder einer Region als touristi-
sches Zielgebiet bestimmen.
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Der direkte Einfluß des Tourismus auf die Verschlechterung der Umweltqua-
lität zeigt sich vor allem in folgenden Aspekten (BOERS, H. u.a.
1995: 22 ff.):
 Inanspruchnahme natürlicher Ressourcen:

• Verbrauch von Wasser;
• Luftverschmutzung und Reduzierung der Ozonschicht durch erhöhten

Energiebedarf in den Destinationen sowie durch eine wachsende
Nachfrage nach touristischen Transportleistungen;

• Entzug natürlichen Bodens zu Bauzwecken für touristische Entwick-
lungen und Verkehrsbauten.

 Beeinträchtigung der natürlichen und gebauten Umwelt:
• Verschlechterung der Wasserqualität von Meeren, Flüssen und Seen

durch Einleitung nicht oder ungenügend behandelten Abwassers;
• Auswirkung der Verkehrsabprodukte über die Bildung sauren Regens

auf Waldgebiete und die Zerstörung historischer Bauwerke und Kul-
turmonumente;

• Schadstoffbelastung des Bodens durch ungeregelte Abfalldeponie-
rung und Verminderung des touristischen Werts der Landschaft;

• Beeinträchtigung der Lebensräume und Lebensbedingungen für Flo-
ra und Fauna und damit Reduzierung der Anzahl und Artenvielfalt in
touristisch stark frequentierten Gebieten;

• Zerstörung des ökologischen Gleichgewichts besonders sensibler
Landschaften durch touristische Aktivitäten mit der Folge lokaler
Umweltkatastrophen (z. B. alpine Wintersportgebiete);

• Zerstörung des Landschaftsbildes und Verminderung des Erlebnis-
wertes von Landschaften durch Bauten für die touristische Infra-
struktur.

 Einwirkung auf kulturelle, soziale und wirtschaftliche Strukturen in
den Destinationen:
• Deformierung der kulturellen Traditionen der besuchten Völker bis zum

Verlust der kulturellen und nationalen Identität;
• Zerstörung der überkommenen wirtschaftlichen Strukturen durch Über-

lagerung oder Ersetzung durch tourismusspezifische Strukturen;
• Übertragung sozialer „Gendefekte" aus den Quell-Ländern des Touris-

mus in die Destinationen (Kriminalität, Prostitution, Drogenmißbrauch,
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 gegenübergestellt, verträgliche Lösungen des
Zielkonflikts anzubieten.

3. 2 Konzepte für einen umweltverträglichen Tourismus

Daß mit dem globalen Wachstum wirtschaftlicher Aktivitäten der Ressour-
cenverbrauch weiter zunimmt und Beeinträchtigungen der Umwelt unaus-
bleiblich sind, ist evident. Umsomehr kommt es darauf an, diesen uner-

wünschten Entwicklungen mit adäquaten Methoden eines umweltorientierten
Tourismusmanagement zu begegnen. Eine aber ausschließlich am gegenwär-
tigen wirtschaftlichen Erfolg der Unternehmung orientierte betriebswirt-
schaftliche Sicht wird dieser Herausforderung längst nicht mehr gerecht.
Langfristige Erfolgsoptimierung erfordert die Integration der Umweltproble-
matik in die strategischen Führungsentscheidungen, denn
 Umweltfaktoren bestimmen entscheidend die Qualitätsparameter touristi-

scher Produkte mit, sind also auch Maßstäbe für ein entsprechendes Preis-
Leistungsverhältais und die Wirtschaftlichkeit,

 die dauerhafte und nachhaltige Gewährleistung von Umweltqualität in den
Destinationen schafft für die Anbieter touristischer Produkte die für strate-

gische Entscheidungen erforderliche Planungssicherheit,
 die Nachfrageseite schließt in die Bewertung touristischer Produkte zu-

nehmend Umweltaspekte mit ein.

Umweltaspekte sind deshalb in die betriebswirtschaftlichen Erfolgsfaktoren
einzubeziehen.
Der Betriebserfolg ergibt sich als Gegenüberstellung 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 Qualitätsparameter sowie einem nicht genau bestimm-
baren, aber dennoch die Nachfrage stark prägenden nichtmateriellen Zu-
satznutzen;

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

 umweltgerechte touristische Produkte verweisen auf einen bestimmten
Qualitätsstandard, der zu einer hohen Bewertung des Zusatznutzens führt
und der in der Regel den durch Umweltmaßnahmen erforderlichen Mehr-
aufwand überkompensiert und am Markt Wettbewerbsvorteile erbringt.

13
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Abb. 3: Betriebswirtschaftliche Erfolgsfaktoren

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

 einer möglichst hohen Umwelt- und Sozialverträglichkeit,
 einem Beitrag zur Lösung der Probleme der Unterentwicklung, vor al-

lem hinsichtlich der Beschäftigungsfrage,
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 einer wirtschaftlichen Wertschöpfung der touristischen Unternehmen.

Damit eröffnet sich gleichzeitig die Möglichkeit, den Umweltschutz als Mar-
ketinginstrument einzusetzen, indem er in das Leistungsangebot als gleich-
wertiges Kriterium zur Bewertung des Preis-Leistungsverhältnisses integriert
wird.
Modellhaft können die sich wechselseitig beeinflussenden Faktoren eines sol-
chen umweltorientierten Tourismusmanagements als magisches Viereck ver-

deutlicht werden (IWAND 1993):

YÖ».

Abb. 4: Das magische Viereck umweltorientierten Tourismusmanagements

Unbestritten ist, daß auf diesem Wege zu einem nachhaltigen Tourismus als
Wesenselement des Tourismusmanagements bereits Vorbildliches von Lei-
stungsträgern, Reiseveranstaltern, Verbänden und Interessengemeinschaften
geleistet wurde (EMS 1994: 4). Anlage 1 führt beispielhaft Einzelprojekte
auf, die internationale Umweltauszeichnungen erhalten haben. Anlage 2 zeigt,
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wie vom Reiseveranstalter bei der Beschaffung der Leistungsbausteine für das
touristische Produkt deren Umweltqualität beurteilt werden kann.
Mit der Erweiterungsverordnung 1998 zum EG-Umwelt-Audit-Gesetz ist es

jetzt auch Reiseveranstaltern und Reisebüros möglich, 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 Verknüpfung verschiedener Maß-
nahmen, wie Umweltpolitik, Umweltprüfung, Umweltprogramme, Umwelt-
management die Umweltaktivitäten ständig 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 Umweltaktivitäten wird inzwi-
schen vielfaltig im Tourismusmarketing genutzt. Dabei haben sich Vermark-
tungsstrategien für touristische Produkte unter dem Begriff „Öko-
Tourismus" zu einem eigenen Marktsegment mit dynamischem Wachstum
entwickelt. Inzwischen wird nicht mehr bestritten, daß dieses einseitig und
vordergründig erfolgsorientierte Marketing zu einer ganzheitlichen Betrach-
tungsweise des Tourismus geführt werden muß, da nur sie auch in Zukunft
weitere Wachstumspotentiale für die Tourismuswirtschaft sichert sowie dar-
über hinaus Ausgangspunkt für 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 Güter (Sachgüter)
Dienstleistungen: immaterielle Güter
Typische Grundmerkmale der Dienstleistungen sind:
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 Zeitlicher Zusammenfall von Produktion und Konsumtion. Das Produkt
ist nicht lagerfähig;

 örtlicher Zusammenfall von Produktion und Konsumtion. Das Produkt
ist nicht übertragbar (nicht transportierbar).

Sie treffen auf das touristische Produkt uneingeschränkt zu, weisen es also als
Dienstleistung aus, erfahren jedoch eine Reihe spezifischer Ausprägungen
und Ergänzungen (FREYTiR 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 erfüllen sehr differenzierte Nutzensvorstellungen der Reisenden.

 Das touristische Produkt verwirklicht einen materiell nicht bestimmbaren
Zusatznutzen, der aber die Kaufentscheidung stark beeinflußt. Er wird
über 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 natürlichen, baulichen, kulturhistorischen
und sonstigen Gegebenheiten der Destination.

 Die Leistungsbausteine des touristischen Produktes werden an unter-
schiedlichen Orten erstellt und zugleich konsumiert. Am Ausgangs- und
Rückkehrort erfolgen Reiseberatung, Reisevermittlung und Reiseorgani-
sation sowie die nachbereitenden Serviceleistungen. Auf dem Reiseweg
zur Destination und bei der Rückreise wird die Beförderungsleistung 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, enthält fol-
gende wesentliche Komponenten der Nutzensbeurteilung:
Bausteine des touristischen Gesamtangebotes:
 Beratungs- und Vermittlungsservice
 Beförderung, z. B.

• Preis-Leistungsverhältais
• Beförderungsart

 Beherbergung, z. B
• Preis-Leistungsverhältais
• Ortslage bzw. Einbettung in die Landschaft
• Architektur
• Ambiente
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 Gastronomie, z. B.
• Preis-Leistungsverhältnis
• Ausrichtung
• Ausstattung
• Service
• Angebot für Selbstverpfleger (Einkaufs- und Kochmöglichkeiten)

 Natur und Landschaft, z. B.
• Topographie
• Flora und Fauna
• Nutzungsarten (z. B. Land- und Forstwirtschaft)
• Wasser
• Klima

 Touristische Infrastruktur, z. B.
• Sport- und Spieleinrichtungen
• Kur- und Gesuna^eitsinfrastruktur
• Kulturstätten

 Ortscharakter, z. B.
• Größe
• Ortsränder, -eingänge
• Freiräume (Straßen, Plätze usw.)
• Architektur
• Begegnungsplätze, Orte mit Wiedererkennungseffekt
• Atmosphäre, Einkaufsmöglichkeiten

 Gästebetreuung, z. B.
• Information (Material, Beschilderung)
• Veranstaltungen
• Pauschalprogramme

 Verkehrsinfrastruktur, z. B.
• Verkehrsanbindung, innere Verkehrserschließung
• touristische Routen

Wenn Qualität allgemein als Güte einer Sach- oder Dienstleistung im Hin-
blick auf ihre Eignung für den Verwender aufgefaßt wird und einen objekti-
ven wie subjektiven Gesamteindruck aus Teilqualitäten vermittelt (GABLER
1988: 1122), dann gilt für das touristische Angebot:
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Die Gesamtqualität des touristischen Produktes oder seine touristische
Kultur ergibt sich aus den Teilqualitäten der einzelnen Leistungsbausteine.
Dabei erweist sich als weitere Besonderheit, daß eine Kompensation von

Qualitätsunterschieden verschiedener Leistungskomponenten nicht möglich
ist. Gravierende Qualitätsmängel eines einzelnen Bausteines können nicht
durch eine andere herausragende Teilqualität ausgeglichen werden. Das hängt
zum einen damit zusammen, daß die Leistungskomponenten voneinander re-
lativ oder gänzlich unabhängig sind und sie, soweit es sich nicht um die vor-

gefundenen Gegebenheiten der Destination handelt (ursprüngliches Angebot),
sondern um erstellte Leistungen (abgeleitetes Angebot), von eigenständigen
Leistungsträgern erbracht werden (Vgl. ALTHOF 1996: 89).
Zum anderen spielt gerade der subjektive Eindruck der Reisequalität, also ihre
Image-Komponente, eine wichtige Rolle im Urteil des Nachfragers. Negativ
vom Reisenden empfundene und bewertete Teilqualitäten können die Qualität
sonst nicht zu beanstandender anderer Teilleistungen gänzlich überdecken.

Um für das touristische Produkt die Nutzensabschätzung und damit die Qua-
litätsbeurteilung nach möglichst objektiven Maßstäben und überschaubarer zu

ermöglichen, wurde für 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, für die eine Gliederung
nach Reisearten zweckmäßig ist.
Sie bedient sich folgender Kriterien:
1. Kriterium: Art der Durchfuhrung oder Organisationsform,
2. Kriterium: Art des Beförderungsmittels (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 Individuaireise.
Die Planung und Organisation der Individuaireise erfolgt in Wahlfreiheit
des Reisenden, indem er
• entweder die notwendigen Leistungsbausteine selbst auswählt und

festlegt und die Reise auch selbständig organisiert,
• oder sich bei Auswahl der Leistungsbausteine und der Reiseorganisati-

on entsprechend seinem Reiseplan eines Reisemittlers oder auch Lei-
stungsträgers bedient. Reiseziel, Reisetermin und Reisedauer werden
vom Reisenden bestimmt.

Die Wahlfreiheit erstreckt sich auch auf die Art des Beförderungsmittels
bzw. seiner Kombination. Die Reise kann in Form einer Rundreise oder
einer Zielreise erfolgen.
Der Reisende stellt zur Realisierung der Individuaireise je nach seinem
konkreten Reiseplan bestimmte Eigenleistungen (z. B Beförderungslei-
stung, Verpflegungsleistung, Reiseversicherungsleistung, medizinische
Versorgungsleistung, Reisezahlungsmittel, Vorauszahlungen, Reiseinfor-
mationsmittel) bereit und/oder nimmt einzelne Fremdleistungen durch
Vermittlung über Reisebüros, Leistungsträger 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. Ihr 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
• Art und Umfang der im Pauschalprogramm enthaltenen Leistungen

vor Ort,
• 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 schließt die Beförderungsleistung nicht mit ein (individuelle
An- und Abreise). Für 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-
ortgemäßen Einrichtungen, Arztbetreuung, Kurmittel, Kurtaxe,
Kurprogramm ein.
Sie kann den Reisenden Wahlfreiheit der Beförderungsleistung

einräumen aber auch die Art des Beförderungsmittels in den Plan
des Veranstalters mit einschließen.
Die Pauschalkur ist eine Zielreise. Der Pauschalpreis der Kur ist
entweder vom Reisenden zu erbringen (Privatkur) oder wird an-

teilig durch die Träger von Renten- oder Krankenversicherung
übernommen.

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

Wegen der zentralen Bedeutung für die Tourismuswirtschaft soll auf die we-
sentlichen Elemente der Pauschalreise näher eingegangen werden
(MÜNDT 1996: 84):
 Formale Elemente der Pauschalreise sind die Leistungen (das aus den ein-

zelnen Leistungsbausteinen kombinierte Leistungsbündel) gemäß Veran-
stalterprogramm, die nach Reisezeit, Reisedauer, Reiseziel, Leistungsqua-
lität und -umfang genau bestimmt sind. Sie werden unterschieden nach:
• den touristischen Hauptleistungen (Kernleistungen, wie vor allem Be-

förderung, Unterkunft/Verpflegung, Reiseleitung vor Ort),
• den touristischen Nebenleistungen (Zusatzleistungen), wie Informati-

on, Beratung, Versicherung u. a..
Sie können auch als die organisatorischen oder technischen Elemente
der Reise bezeichnet werden.

 Wirtschaftliche Elemente der Pauschalreise sind vor allem:
• der Reisepreis und das Preis-Leistungsverhältnis,
• der Aufwand für die Produkterstellung,
• der Aufwand für die Vermarktung des Produktes (Werbung, Vertrieb),
• die Preise für eventuelle Nebenleistungen.
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 Rechtliche Elemente der Pauschalreise sind:
• grundlegende rechtliche Regelungen des Gesetzgebers,
• die Allgemeinen Geschäftsbedingungen des Reiseveranstalters,
• weitere rechtliche Rahmenregelungen (wie z. B. die InformationsVer-

ordnung).
 Soziale Elemente der Pauschalreise sind:

• das Produktimage (Reiseart, Reiseziel),
• das Unternehmensimage (Veranstalter, Reisemittler, Leistungsträger),
• die Servicequalität bei Beratung und Betreuung des Reisenden,
• die während der Reise entstehenden Sozialbeziehungen (Gruppenbil-

dung und -dynamik, Kontrolle außerhalb der Reisegruppe),
• die Umweltakzeptanz (Umweltverträglichkeit, umweltschonende Rei-

sen, Ökotourismus).
In der konkreten Produktgestaltung kann sich die Pauschalierung auf unter-
schiedliche Leistungsumfänge und -arten erstrecken, und das Programm des
Veranstalters kann für einzelne Leistungsbausteine den Reisenden eine be-
grenzte Wahlfreiheit dennoch einräumen.
 Die Inclusive Tour (IT) als klassische Pauschalreise enthält übereinstim-

mend mit der vertragsrechtlichen Konstruktion mindestens zwei touristi-
sche Hauptleistungen, für die verschiedene Kombinationen angeboten
werden. Sie können durch weitere Nebenleistungen ergänzt werden. Der
Gesamtleistungsumfang ist im Programm des Veranstalters detailliert be-
stimmt.

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

 Die individualisierte Pauschalreise ermöglicht innerhalb eines Rahmen-
programms die Auswahl standardisierter Leistungsbausteine für 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 für eine Reise sind
nicht als Pauschalreise aufzufassen, auch wenn die Spruchpraxis zum Reise-
vertragsrecht in Einzelfällen zu anderen Interpretationen geführt hat (Vgl. Ab-
schnitt 6. 2).
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4. 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:

• Durchführung nach Reiseplan der Reisegruppe (Reisezeit, Reiseziel,
Reisedauer, Reisezweck, Reiseprogramm),

• Wahlfreiheit des Beförderungsmittels,
• Wahlfreiheit der Leistungsbausteine, soweit von Leistungsträgern ange-

boten.

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

 Die geschlossene Gruppen reise oder Gruppenpauschalreise wird demge-
genüber durch folgende Merkmale charakterisiert:
• Durchführung nach dem Reiseprogramm des Reiseveranstalters (Reise-

zeit, Reiseziel, Reisedauer, Reisezweck),
• Bindung an die im Reiseprogramm festgelegte Beförderungsart,
• festgelegte Mindestteilnehmerzahl oder Beschränkung der Teilnehmer-

zahl entsprechend den Bestimmungen des jeweiligen Verkehrsträgers
oder den Bestimmungen der Transit- und/oder Zielländer,

• Bindung an den im Reiseprogramm des Veranstalters ausgeschriebenen
Leistungsumfang,

• Pauschalpreis für den angebotenen Leistungsumfang.
Häufig behält 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 können als spezielle Pro-
dukttypen noch angeboten werden:

24



4. Das touristische Produkt

 Gruppensonderfahrten
Sie bieten zusätzliche Spezialleistungen an, ihre Reisezwecke können
der Besuch von Kongressen, Kultur- und Sportveranstaltungen oder
Studien- und Hobbyzwecke sein.

 Ausflugsfahrten
Ihr besonderer Reisezweck ist der Besuch touristikrelevanter Ausflugs-
ziele, sie sind häufig überwiegend Tages- oder Kurzzeitfahrten. Sie
werden verbreitet als Busreisen durchgeführt.

4. 2. 2 Weitere Gliederungsaspekte
Der Gliederungsaspekt nach Art der Durchführung, also die Unterscheidung
nach Einzelreise und Gruppen- oder Gesellschaftsreise, wird ergänzt durch
die Kriterien
 Art des Beförderungsmittels,
 Zielgruppe und/oder Reisezweck.

Sie bestimmen ebenfalls die konkrete Gestaltung des Reiseprogramms und
die organisatorischen Aufgaben bei der Vorbereitung und Durchführung der
Reise; sie sind signifikante Merkmale des jeweiligen touristischen Produktes
und dienen so der Produktdifferenzierung und Marktsegmentierung.
Nach Art des Beförderungsmittels sind zu unterscheiden:
 Flugreise,
 Bahnreise,
 Schiffsreise,
 Busreise,
 kombinierte Preise,
 PKW-Reise.

Die Bedingungen für die Erstellung der jeweiligen Produkte, die in den be-
reits erörterten Organisationsformen ausgestaltet werden können, 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, für die Pauschalreise typischen touristischen Hauptleistun-
gen Beförderung und Unterkunft/Verpflegung werden hier entsprechend der
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Kapitell Grundlagen

jeweiligen Zielgruppe differenziert und für besondere Reisezwecke um ent-

sprechende touristische Hauptleistungen ergänzt. Es entsteht so ein spezielles
Reiseprogramm. Auf wichtige dieser Produkttypen soll im folgenden näher
eingegangen werden:
Sprach- und Bildungsreisen
Sie bieten ein Programm für einen Sprachkurs, evtl. mit einem Abschlußzerti-
fikat, oder für eine berufsspezifische Weiterbildung, vorzugsweise im Rah-
men des in einer Reihe von Bundesländern 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 geführte Reise (MÜNDT 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 während ihres Ur-
laubs besonderen Wert auf
 zwischenmenschliche Kommunikation unter den Reiseteilnehmern,
 eine umfassende touristische Grundversorgung auf gehobenem Niveau

und
 ein vielfaltiges Angebot an sportlichen und kulturellen Aktivitäten sowie

Hobbykursen mit entsprechender Animation
legen.
Der Cluburlaub wird bevorzugt als ein All-Inclusive-Pauschalprogramm an-

geboten, in das auch Ausflüge eingeschlossen sind oder vom Reiseteilnehmer
zusätzlich frei gewählt werden können. Spezifische Ausgestaltungsformen
sind der Cluburlaub für Familien mit entsprechender Kinderbetreuung, für
Singles und Paare. Anbieter in diesem ständig wachsenden Reisesegment sind
auf dem deutschen Reisemarkt:
• Club Mediterranee als Begründer der Cluburlaubsidee mit über 97 Club-

dörfern,
• Robinsonclub (TUI), mit 25 Clubs,
• Club Aldiana (NUR), mit 12 Clubs,
• Club Calimera (IST), mit 5 Clubs.

Club Mediterranee bietet außerdem im Kreuzfahrtmarkt Cluburlaub auf ei-
nem Großsegler an (vgl. Kapitel II).
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