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Vorwort zur siebten Auflage

Zu Beginn der zweiten Dekade das 21. Jahrhunderts ist die Entwicklung des Tou-
rismus-Marketing — nach einem eher verhaltenen Start in den 1990er Jahren —
deutlich fortgeschritten:

® Marketing hat sich in der touristischen Praxis als zentrale Management-Aufga-
be etabliert und wird permanent weiter entwickelt: Der gestiegene internatio-
nale und regionale Wettbewerb, reiseerfahrenere Giste, eine zunehmende ge-
sellschaftliche und nachhaltige Verantwortung im Tourismus sowie das neue
Medium Internet erfordern den verstirkten Einsatz vorhandener Marketing-
Instrumente und -Strategien.

Dies fiihrt aber auch zu stets neuen Facetten des Tourismus-Marketing, wie
nachhaltiges und gesellschaftlich verantwortliches Marketing, internationales
und interkulturelles Marketing, elektronisches und mobiles Marketing (On-
line-, E- und M-Marketing), neben dem schon immer bedeutenden kunden-
orientierten und wettbewerbsorientierten Marketing im Tourismus.

® Auch im Wissenschaftsbereich hat sich eine eigenstindige Marketinglehre des
Tourismus nach und nach gefestigt: Auf der Basis der Dienstleistungsorientie-
rung und mit den touristischen Besonderheiten einer gemeinsamen Leistungs-
erstellung des ,,Gesamtproduktes Reise* durch private und 6ffentliche Anbie-
ter hat sich ein Mikro- und Makrobereich des Tourismus-Marketing entwickelt
(vgl. dazu genauer Kapitel A.3).

Diese zunehmende Professionalisierung in Ausbildung und Praxis des Touris-
mus-Marketing spiegelt sich auch in der steigenden Anzahl von touristischen Stu-
diengéngen und Fachbiichern wider. Im Jahr 2010 wurde zudem die Umstellung
des europaweiten Bologna-Prozesses auf modulare Bachelor- und Masterab-
schliisse weitestgehend abgeschlossen.

Fiir die nunmehr 7. Auflage dieses grundlegenden Werkes zum Tourismus-
Marketing wurden die neuen Entwicklungen integriert und es wurden zahlreiche
Aktualisierungen und Ergédnzungen vorgenommen. Insgesamt wurden die bisher
erfolgreiche Grundstruktur und der modulare Aufbau beibehalten, um so die Ba-
sis und Konstanz fiir ein modernes marktorientiertes Marketing-Management im
Tourismus zu geben.

Parallel wurde das Buch ,,Tourismus — Einfithrung in die Fremdenverkehrs-
okonomie* in 10. Auflage neu bearbeitet, das als Grundlage fiir diese vertiefende
Publikation zum ,, Tourismus-Marketing* dient, ebenso wie die weiteren Titel der
Reihe ,,Lehr- und Handbiicher zu Tourismus, Freizeit und Verkehr*.

Mein Dank gilt den Mitarbeitern am Lehrstuhl fiir Tourismuswirtschaft sowie
den Kollegen an den verschiedenen Ausbildungsinstitutionen, die mit ihren Vor-
schldgen und Beitrdgen stetig zur Qualitdt und Weiterentwicklung des Buches
beigetragen haben. Auch weiterhin freue ich mich iiber Anregungen und Kritik
unter tourism@mailbox.tu-dresden.de.

Bedanken mochte ich mich noch ganz besonders bei meiner Familie, die mich
iiber viele Jahre auf dem nicht immer einfachen Weg des Buchschreibens und
-korrigierens begleitet und nachdriicklich unterstiitzt hat.
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Ferner bedanke ich mich fiir das langjéhrige Marketing des Oldenbourg-Ver-
lages, wo verschiedene Lektoren die verlegerische Betreuung der touristischen
Reihe wahrgenommen haben. Die aktuelle Auflage présentiert sich den Lesern
als Beitrag der Marketingabteilung mit neuem Cover-Bild und -Layout.

Ich wiinsche dem Buch weiterhin eine erfolgreiche Vermarktung fiir die zwei-
te Dekade des 21. Jahrhunderts!
Dresden, im Friihjahr 2011

Prof. Dr. WALTER FREYER

Ubersicht

Im 7eil A werden die Grundlagen des Tourismus sowie Ansatzpunkte fiir eine
umfassende touristische Marketinglehre aufgezeigt. Ein solches eigenstindi-
ges Tourismus-Marketing sollte ganzheitlich sowie dienstleistungs- und pro-
zeBorientiert sein. Diese Eigenheiten konnen grundsétzlich entlang des tradi-
tionellen, allgemeinen Marketing-Management-Prozesses — als methodische
Grundstruktur — weiter entwickelt werden. Dies wird in den Teilen B bis E, die
eher praktisch-methodisch orientiert sind, im einzelnen genauer dargestellt.

Teil B behandelt die Informations- und Analyseaufgaben als Basis fiir das
touristische Marketing, von der Umfeldanalyse iiber die Marktanalyse bis zur
touristischen Betriebsanalyse (analytische Ausrichtung des Tourismus-Marke-
ting).

Teil C entwickelt die strategischen und konzeptionellen Elemente des tou-
ristischen Marketing, die fiir die Entwicklung eines Marketing-Konzepts not-
wendig sind (strategische Ausrichtung).

Teil D betrachtet die instrumentellen Aufgaben des Tourismus-Marketing
im Rahmen des Marketing-Mix, die sowohl prozeBorientiert als auch entlang
der traditionellen Marketing-Instrumente (Produkt-, Preis-, Vertriebswege-,
Kommunikationspolitik) dargestellt werden. Hier sind vor allem Ansétze des
Dienstleistungs-Marketing, der Serviceorientierung sowie des TQM (Total
Quality Management) wichtige Besonderheiten fiir ein eigenstdndiges touris-
tisches Marketing-Mix. Fiir die 6. und 7. Auflage wurden verstiarkt Mafnah-
men und Instrumente des digitalen und mobilen Marketing (Online-, E- sowie
M-Marketing) mit aufgenommen.

Teil E behandelt die Marketing-Implementierung. Fragen der Umsetzung
oder Implementierung kommen fiir die touristische Praxis gro3e Bedeutung
zu. Hier weist die traditionelle Marketinglehre den wohl grof3ten Nachholbe-
darf auf (,,Implementierungs-Dilemma“, MEFFERT 1994: 361). Anstelle der in
anderen Publikationen behandelten Fallbeispiele aus der Tourismuspraxis
(sieche ROTH/SCHRAND 2003, MIDDLETON 1994) wird der Versuch unternom-
men, eine mehr methodisch orientierte Grundlage der Marketing-Implemen-
tierung aufzuzeigen, die fiir alle Praxisaufgaben Anwendung finden kann. Es
werden neben organisatorisch-strukturellen Fragen des Marketing in privaten
und offentlichen touristischen Organisationen die Allokationsaufgaben der
Ressourcenplanung (der finanziellen, zeitlichen und personellen Ressourcen)
behandelt. Hinzu kommen im Tourismus Fragen der gesellschaftlichen Akzep-
tanz sowie des Einbezugs der verschiedenen Anspruchsgruppen in die Marke-
ting-Implementierung. Eine zentrale Aufgabe kommt hierbei dem Innen- oder
Binnen-Marketing zu.
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Vorwort zur sechsten Auflage

Fiir die nunmehr sechste Auflage wurde der Text vollstdndig durchgesehen und es
wurden zahlreiche Aktualisierungen und Ergénzungen vorgenommen. Insbeson-
dere wurden die Abschnitte zum Qualitidtstourismus, zum Multi-Channel-Ver-
trieb sowie zum E-Marketing im Tourismus erweitert. Ansonsten wurde die bis-
her bewéhrte Grundstruktur beibehalten.

Mein Dank geht an Herrn Dr. Jiirgen Schechler vom Oldenbourg-Verlag fiir
die verlegerische Betreuung des seit nunmehr tiber einem Jahrzehnt sehr erfolg-
reichen Werkes. Ferner danke ich meiner Familie, die in gewohnter Weise die um-
fangreichen Arbeiten verstdndnisvoll und geduldig unterstiitzt hat und die sich
immer wieder wundert, wie viel Zeit die Bearbeitung einer Neuauflage eines be-
reits seit Jahren eingefithrten und renommierten Standardwerkes in Anspruch
nimmt.

Der Autor freut sich iiber Anregungen und Kritik unter tourism@mailbox.tu-
dresden.de. Ergdnzende Lehrmaterialien sind in Vorbereitung und ,,online* unter
www.oldenbourg-wissenschaftsverlag.de sowie iiber den Autor erhéltlich.

Vorwort zur fiinften Auflage

Bei Erscheinen der fiinften Auflage ist die Situation des Tourismus-Marketing
fast unverdndert (gegeniiber dem Zeitpunkt der ersten Auflage): Der Marketing-
Gedanke ist in der Tourismuswirtschaft einerseits weit verbreitet. Kaum ein Un-
ternehmen und inzwischen auch kaum ein Ort oder eine Region, wo nicht in ir-
gendeiner Form oder Variante ,,Marketing* betrieben wird. Doch andererseits
haben die Besonderheiten des Tourismus im Sinne eines ,,eigenstdndigen Touris-
mus-Marketing“ nach wie vor nur ansatzweise Eingang in Theorie und Praxis ge-
funden:

® Die Praxis des Tourismus-Marketing ist vorwiegend durch — pragmatische —
Ansitze des sachgiiter- bzw. konsumgiiterorientierten Marketing geprégt. Es
folgt nach wie vor eher aktionistisch-instrumentelles statt systematisches und
strategisches Marketing-Management. Zudem wird im Tourismus noch immer
sehr auf Erfahrung und traditionelle Erkenntnisse im Sinne des intuitiven Mar-
keting vertraut (,,Bauch-Marketing*).

® Im Theoriebereich ist die Entwicklung einer ,,eigenstédndigen* Tourismus-Mar-
keting-Lehre ebenfalls noch sehr wenig ausgeprigt. Trotz der vorhandenen
wissenschaftlichen Grundlagen fiir eine ,,Theorie des Tourismus-Marketing®,
wie sie im Kapitel A.3 dieses Buches vorgestellt werden, ist die weitere Fun-
dierung und Ausformulierung (noch) nicht sehr weit fortgeschritten. So wird
insbesondere den Besonderheiten der Leistungsbiindel und Leistungsketten
im Tourismus sowie dem hohen Maf} an nicht-materiellen Einflu3faktoren bis-
her in der touristischen Theoriebildung kaum Rechnung getragen.

Auch die Erkenntisse des (theoretischen) Dienstleistungs-Marketing werden
nur sehr zogerlich ibernommen, obwohl inzwischen in vielen Publikationen
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auf die phasenorientierte Modellierung von Dienstleistungsprozessen im Tou-
rismus hingewiesen wird. Doch zu neu ist das Gebiet, das erst Mitte der 1990er
Jahre Eingang in die traditionelle Marketing-Ausbildung und Lehre gefunden
hat.

Umso erfreulicher ist die breite Akzeptanz des vorliegenden Grundlagenwer-
kes, das nunmehr in fiinfter Auflage erscheint. Fiir diese Neuauflage wurde an der
bewihrten Grundstruktur festgehalten, doch der gesamte Text wurde griindlich
durchgesehen und um neuere Beitrdge und aktuelle Entwicklungen im Bereich
Tourismus-Marketing ergénzt.

Ich bedanke mich bei den Mitarbeitern des Lehrstuhls fiir Tourismuswirtschaft
sowie bei den Kollegen und Praxis-Partnern, die seit der ersten Auflage durch
zahlreiche Anregungen zum Erfolg des Werkes beigetragen haben. Fiir weitere
Anregungen durch die Leser und Nutzer des Buches bin ich sehr dankbar (unter
tourism@mailbox.tu-dresden.de) und wiinsche allen bei der Entwicklung und
Umsetzung des touristischen Marketing viel Erfolg!

Vorwort zur dritten und vierten Auflage

Fiir die 3. und 4. Auflage wurden einige inhaltliche und formale Korrekturen vor-
genommen, ferner die empirischen Daten aktualisiert sowie die Literatur um
neuere Beitrdge zum Tourismus-Marketing erginzt. Ansonsten ist die bisher be-
wihrte Grundstruktur der vorherigen Auflagen beibehalten worden.
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Vorwort zur ersten und zweiten Auflage

Der Tourismus zéhlt in vielen Lédndern zu einem der fithrenden Wirtschaftszwei-
ge. Doch die Zeiten fortwdhrenden Wachstums sind inzwischen vorbei. Der Rei-
seboom der Nachkriegsjahre ist auf einem hohen Niveau angekommen und Sta-
gnation sowie Verdriangungswettbewerb pragen die Tourismusbranche. Ahnlich
wie in den meisten anderen Wirtschaftsbereichen miissen touristische Unterneh-
men ihr Handeln verstidrkt nach modernen Markterfordernissen und Marketing-
gesichtspunkten ausrichten.

Allerdings steht die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus sowie der Bedarf
nach einer marktorientierten Fithrung der verschiedenen touristischen Unter-
nehmen und Organisationen in einem gewissen Mif3verhiltnis zum derzeitigen
Stand einer touristischen Marketinglehre. Zahlreiche Autoren beklagen das Feh-
len einer tourismusspezifischen Marketingtheorie und plddieren fiir mehr marke-
tingbezogene Grundlagenforschung sowie mehr Marketingbewuf3tsein im Touris-
mus (vgl. u.a. HAEDRICH 1991: 32, RoTH 1995: 29, ADERHOLD 1992: 39, auch
MIDDLETON 1995: 10). Heute zeigen sich vor allem drei Stromungen des Touris-
mus-Marketing:

® Pragmatische und traditionelle Ansiitze in der Praxis: Die Praxis des Touris-
mus-Marketing ist vorwiegend durch pragmatische Ansitze sowie die partielle
Ubertragung der Erkenntnisse des traditionellen Sachgiitermarketing auf den
Tourismus geprégt. Es interessieren insbesondere anwendungsbezogene Aus-
sagen im Sinne eines instrumentellen Marketing (,,Checklistenmentalitét®).
Marketing wird hier nach wie vor héufig als blole Werbung, Prospektgestal-
tung und Messeteilnahme verstanden. Es fehlen strategische und konzeptio-
nelle Ansitze des Marketing im Sinne einer marktorientierten Unternehmens-
fihrung.

Die beiden anderen Stromungen sind eher theoretisch orientiert:

® Ubertragung und Anwendung des allgemeinen Marketing auf die Tourismus-
wirtschaft: Eine Richtung der mehr theoretisch orientierten touristischen Mar-
ketingbeitrédge iibertragt die traditionelle Marketing-Methode, wie sie v.a. fiir
Sachgiiter entwickelt worden ist (z.B. von KOTLER 1989, KOTLER/BLIEMEL
1995, MEFFERT 1986, 1994, NIESCHLAG/DICHTL/HORSCHGEN 1991), auch auf
den Tourismus. Tourismus wird von einer Tourismusindustrie ,,produziert” und
Tourismusprodukte werden — dhnlich den Konsumgiitern — vermarktet. Touris-
mus wird hierbei zumeist als Unterbereich oder Sonderfall eines umfassenden
Marketingansatzes behandelt, wobei sich zwar verschiedene Besonderheiten
der Anwendung zeigen, die aber nicht so gravierend gesehen werden, daB3 sie zu
einem grundsitzlichen Umdenken oder einem eigenstindigen umfassenden
Ansatz des Tourismus-Marketing fithren. (Typisch hierfiir sind die meisten Bei-
trdge in den Sammelbdnden von HAEDRICH u.a. 1993, ROTH/SCHRAND 1995,
SEITZ/WOLFF 1991, STUDIENKREIS 1970, 1972, 1993, 1975, 1992, WiTT/MOU-
TINHO 1994). Allerdings wurden hierbei im Laufe der Jahre mehr und mehr
strategische und konzeptionelle Uberlegungen sowie instrumentelle Vertiefun-
gen entwickelt. Als Sonderfall hat sich hier ebenfalls ein verstdrkter Einbezug
des Dienstleistungs-Marketing gezeigt.
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® Herausarbeitung und Entwicklung der Besonderheiten des touristischen Mar-
keting: Eine weitere Gruppe von Autoren bemiiht sich um die Herausarbei-
tung der Besonderheiten eines touristischen Marketing. Diese Ansitze sind in
den letzten Jahren vor allem durch die verstirkte Entwicklung eigenstindiger
Methoden des Dienstleistungs-Marketing und des Qualitdts-Managements ge-
prigt: Service-Qualitét, Total Quality Management, ProzeBorientierung und
Dienstleistungsketten, wie sie zunehmend im Dienstleistungs-Marketing Ein-
gang gefunden haben (vgl. u.a. BRUHN/STRAUSS 1995, HILKE 1989, LEHMANN
1995, LOoVvELOCK 1992, MEFFERT/BRUHN 1995, MEYER 1994), werden vermehrt
auch auf den Tourismus iibertragen (vgl. u.a. HAEDRICH 1991, KREILKAMP
1993a, PoMmPL 1996, ROMEISS-STRACKE 1995, SCHIAVA/HAFNER 1995, STUDIEN-
KREIS 1991). Hier zeigen sich bereits wichtige Ansatzpunkte fiir die Entwick-
lung eines umfassenden und eigenstdndigen Tourismus-Marketing.

Im folgenden wird versucht, vor allem in Fortfithrung dieser vorhandenen Bei-
trige Ansatzpunkte fiir eine eigenstidndige touristische Marketing-Theorie zu
entwickeln, die fiir die verschiedenen touristischen Unternehmen (wie Reisever-
anstalter, Reisebiiros, Beherbergungsunternehmen) und Organisationen (wie
Kommunen, Regionen, Destinationen, Fremdenverkehrsvereine und -verbiande)
Anwendung finden kann. Hierbei sind vor allem folgende Aspekte zu bertick-
sichtigen:

® Tourismus-Marketing ist mehr als in anderen Wirtschaftsbereichen durch
nicht-okonomische Aspekte geprigt. Gerade der Tourismus als Querschnitts-
disziplin hat verstédrkt soziale, 6kologische, ethnische und normative Aspekte
zu beriicksichtigen, wie sie ebenfalls bereits in anderen Wirtschaftsbereichen
Eingang in das Marketing gefunden haben (,,broadening des Marketing*).
Doch Ansitze zu einem ganzheitlichen und/oder gesellschaftlich orientierten
Tourismus-Marketing stehen erst am Anfang, obwohl immer héufiger Nachhal-
tigkeit, Sozialvertriglichkeit sowie 6kologische und gesellschaftliche Orientie-
rung gerade im Tourismus-Marketing gefordert werden (so FREYER 1991a,
HOPFENBECK/ZIMMER 1993, KREILKAMP 1993a: 253, VOIGT 1991).

® Ein touristisches Marketing hat das traditionelle einzelbetriebliche Marketing
(sog. ,,Mikro-Marketing*) mit einem iiberbetrieblichen, 6ffentlichen Marke-
ting von gemeinschaftlich agierenden Tourismusorganisationen (sog. ,,Makro-
Marketing*) zu verbinden. Doch seit der Arbeit von KRIPPENDORF 1971 und
seiner Darstellung eines Makro-Marketing fiir 6ffentliche Trager des Touris-
mus-Marketing, insbesondere von Destinationen, ist dieser Gedanke nur selten
wieder aufgegriffen worden. Die neueren Beitridge beziehen sich vorwiegend
auf Reiseveranstalter und -biiros (HEBESTREIT 1992, ROTH/SCHRAND 1995) so-
wie auf Transportunternehmen und das Beherbergungswesen oder versuchen,
spezielle touristische Angebotsformen ndher zu beleuchten (vgl. DREYER/
KRUGER 1995, DREYER 1996). Daneben wird ein spezifisches Marketing
und/oder Management fiir touristische Destinationen entwickelt (vgl.
HEATH/WALL 1992, BIEGER 1996), ohne daf} beide Formen des touristischen
Mikro- und Makro-Marketing mit einer gemeinsamen Methode verbunden
werden.

® Der besondere Charakter der touristischen Leistungen und Leistungserstel-
lung, insbesondere der vorwiegende Dienstleistungscharakter und die gemein-
schaftliche Erstellung eines touristischen Gesamtproduktes durch verschiede-
ne Leistungstriger, verlangt eine eigenstindige Aufarbeitung der bereits vor-
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liegenden Erkenntnisse des Dienstleistungs-Marketing fiir das Tourismus-Mar-
keting, wie z.B. ProzeBorientierung, Total Quality Management (TQM), touris-
tische Leistungsketten und touristische Gesamtprodukte (,,Leistungsbiindel®).

Diese Ansatzpunkte einer eigenstdndigen Theorie prigen das Marketing der
verschiedenen Trager im Tourismus. Es ist im Sinne eines ganzheitlichen, markt-
und gesellschaftlich-orientierten Marketing-Managements fiir den Mikro- und
Makrobereich der Tourismuswirtschaft weiterzuentwickeln und auszugestalten.
Dies fiihrt zu einer verdnderten Darstellung des allgemeinen Marketing-Manage-
ment-Prozesses fiir touristische Unternehmen und Organisationen.

Sicher wire es vermessen, bereits zum jetzigen Zeitpunkt von einer stimmigen
und umfassenden touristischen Marketinglehre zu sprechen, doch es werden
wichtige Elemente aufgezeigt und ein mogliches Theoriegebdude skizziert und
ausgefiithrt. Damit erfolgt ein erster Schritt fiir eine weitergehende Theorie- und
Methodendiskussion fiir eine touristische Marketinglehre. Sie wird hiermit einem
breiteren Kreis zur Diskussion gestellt.
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Ubersicht Teil A

Im Teil A werden die allgemeinen Grundlagen des Tourismus-Marketing darge-
stellt. Nach einem kurzen allgemeinen Uberblick tiber das Phdnomen Tourismus
(A.1) werden die Grundziige des modernen Marketing aufgezeigt (A.2). An-
schlieBend werden die Besonderheiten des Tourismus-Marketing behandelt und
in das Gebidude des allgemeinen Marketing eingeordnet (A.3). Als wesentlicher
Inhalt dieses ersten Teils werden Elemente einer eigenstédndigen Theorie des Tou-
rismus-Marketing abgeleitet.

Dabei sollen die Kapitel A.1 und A.2 weder eine umfassende Darstellung der
Tourismuslehre noch des modernen Marketing geben; hierbei sei auf die umfang-
reiche Spezialliteratur zu diesen Bereichen verwiesen. Doch es wird versucht, in
diesen beiden Kapiteln jeweils soweit Grundlagen zu vermitteln, dafl auch Lesern
ohne fundierte Kenntnisse in diesen Bereichen der Zugang zur nachfolgenden
Behandlung des Tourismus-Marketing ermoglicht wird. Entsprechend sind die
Kapitel A.1 und A.2 als kurze Einfithrung vorangestellt, obwohl die meisten Le-
ser dieses Buches bereits

® Vorkenntnisse des Marketing,
® Vorkenntnisse des Tourismus

haben werden. Lesern mit entsprechenden Vorkenntnissen wird gleich die Lektii-
re des Kapitels A.3 empfohlen.

Die nachfolgenden Teile schildern die einzelnen Schritte und Phasen der Mar-
keting-Management-Methode fiir den Tourismus, was den Leser zur Entwicklung
und Anwendung von touristischen Marketing-Konzeptionen fiihren soll. Dabei
wird jeweils auf Vertiefungsliteratur zu weiteren Spezialaspekten sowohl zur
Marketing-Management-Methode als auch zur Tourismuswissenschaft hingewie-
sen.

Ziele des Teils A
Im Teil A sollen vermittelt werden:
— das Phdanomen Tourismus aus wirtschaftswissenschaftlicher Sicht (A.1),

— die Bedeutung des Tourismus-Marketing im Gebdude der Tourismuswissen-
schaft (A.1,A.2),

— allgemeine Grundlagen der Marketinglehre sowie deren Bedeutung und Be-
sonderheit fiir ein spezifisches Tourismus-Marketing (A.2),

— Elemente einer eigenstindigen Theorie des Tourismus-Marketing (A.3).
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1 Das Phianomen Tourismus

1.0 Ubersicht Kapitel A.1

Tourismus und die damit zusammenhidngenden Phdnomene stellen ein komple-
xes Beziehungsgeflecht dar, mit dem sich zahlreiche Wissenschaftsdisziplinen be-
schaftigen.

Kapitel A.1 gibt eine kurze Ubersicht iiber die Grundlagen der Tourismusleh-
re, soweit es fiir die Behandlung der spezifischen Aspekte des Tourismus-Marke-
ting notwendig erscheint. Dazu werden die Elemente des Phdnomens Tourismus
dargestellt, die das Verstdndnis bzw. die Einordnung des Tourismus-Marketing er-
leichtern. Es werden vor allem die Grundstrukturen des Reisens und der Touris-
muswirtschaft mit ihren fiir das Tourismus-Marketing relevanten Teilaspekten
des touristischen Angebotes, der touristischen Nachfrage sowie der sich daraus
ergebenden touristischen Mirkte behandelt.

Ziele des Kapitels A.1

Herausarbeitung folgender Wesensmerkmale des Tourismus:
— die Reise,

— touristische Anbieter,

— touristische Nachfrager,

— allgemeine Erklirung,

— spezielle wirtschaftswissenschaftliche Erklirungen des Tourismus, insbeson-
dere betriebswirtschaftliche und Ansdtze des Tourismus-Marketing.

1.1 Grundlagen der Tourismuslehre

Die Tourismuslehre beschiftigt sich ganz allgemein mit dem Phidnomen der vor-
tibergehenden Ortsverdnderung von Personen. Modellhaft kann dies anhand der
Abb. A-1 dargestellt werden: Menschen verlassen ihren gewOhnlichen Aufent-
haltsort (ihr ,,zu Hause“) und verbringen eine gewisse Zeit aulerhalb ihres iibli-
chen Wohnsitzes. Dabei sind sie zeitweise mit Transportmitteln ,,unterwegs* und
halten sich an einem oder mehreren Zielorten (,,in der Fremde“) auf.

Je nach Entfernung vom Heimatort (Ort, Raum) sowie Dauer der Ortsverin-
derung (Zeit) und Ursache (Motiv) werden in der Tourismuswissenschaft ver-
schiedene Reisearten und -formen unterschieden. Nicht alle sind gleichermaf3en
bedeutsam fiir die Tourismuslehre. Ort, Zeit und Motiv stellen zugleich die ,,drei
konstitutiven Elemente“ des Tourismus dar (vgl. FREYER 2006: 2f):

® Ort: Verlassen des gewohnlichen Aufenthaltsortes und Riickkehr

In der Bezeichnung Tourismus ist ,,die Tour*, also die Rundreise oder die Hin-
und Riickreise enthalten. Gegeniiber anderen Reiseformen sind touristische
Reisen stets mit einer baldigen Riickkehr zum Ausgangspunkt verbunden. In
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der einfachsten Form ist es das Verlassen des Heimatortes und der voriiberge-
hende Aufenthalt am Urlaubsort oder Reiseziel (,,die Fremde*), bei Rundrei-
sen konnen es auch mehrere Zielorte sein. Ungeklért ist, ab welcher Entfer-
nung von einer touristischen Reise gesprochen werden kann. Anstelle einer
prédzisen Bestimmung der Entfernung des Reisens wird allgemein vom ,,Ver-
lassen des gewohnlichen Aufenthaltsortes® gesprochen.

® Zeit: ,,Voriibergehend**

Fiir die touristische Reise ist ferner der Zeitaspekt von Bedeutung. Es geht um
das voriibergehende Verlassen des gewohnlichen Aufenthaltsortes. Die iibliche
Zeitspanne bewegt sich zwischen einem Tag und einem Jahr. Hinzu kommt zu-
meist eine gesonderte Betrachtung von Reisen wihrend der Frei- und Arbeits-
zeit.

,Freizeitreisen sind eng mit den verschiedenen ,,Frei“-Zeiten verbunden. Die
bekannteste Reiseart sind Urlaubsreisen, die wéihrend des 3- bis 4-wochigen
Jahresurlaubes der arbeitenden Bevolkerung stattfinden. Entsprechend dau-
ern touristische Urlaubsreisen in der Regel zwischen 1 und 4 Wochen, je nach-
dem, ob der gesamte Jahresurlaub oder nur Teile davon fiir Reisen verwendet
werden.

Reisen ohne Ubernachtung werden als Ausflugsverkehr, Reisen mit wenigen
Ubernachtungen als Kurzreisen meist nur am Rande der Tourismuswissen-
schaft betrachtet.

,,Geschiftsreisen‘, die wihrend der Arbeitszeit stattfinden, sind meist von kiir-
zerer Dauer: Sie finden teilweise am Arbeitsort statt (,,Dienstginge*), erfolgen
als Dienstreisen oftmals ohne Ubernachtung (also ,,Ausflugsverkehr®), oder
mit nur wenigen Ubernachtungen wihrend der Arbeitstage (,,Midweek-Rei-
sen*), lediglich Montageaufenthalte dauern einige Wochen oder Monate.

Dauerhafte Ortsverdnderungen (ohne , Riickkehr* innerhalb eines Jahres),
wie Umzug, Wechsel des Arbeitsplatzes usw., sind nicht Gegenstand der Tou-
rismuswissenschaft.

® Motive: Vergniigen und Geschift

Das Phianomen des Reisens ist einerseits sehr alt: Kreuzziige und Entdecker-
reisen gab es bereits in der Antike und im Mittelalter. Doch von Tourismus als
moderner Form des Reisens spricht man erst seit Ende des 19. Jahrhunderts.
Erst hier wurde das Reisen zu einer Freizeitbeschiftigung mit Vergniigung-
scharakter, fiir die sich ein eigener Wirtschaftsbereich, die Tourismuswirtschaft,
entwickelt hat.

Heute zdhlen zum modernen Tourismus neben der Freizeit- und Vergniigungs-
reise in einem erweiterten Verstdndnis auch die geschéftlich motivierte Reise
sowie Kuraufenthalte und Verwandten- und Bekanntenbesuche. Fiir all diese
Formen stellt die Tourismuswirtschaft die entsprechende touristische Infra-
struktur (v.a.Transport-, Beherbergungsleistungen, Reiseberatung und -organi-
sation) zur Verfiigung.

Tourismus ist der voriibergehende Ortswechsel von Personen, wobei eine un-
terschiedlich weite Abgrenzung des Begriffes erfolgt, je nach Entfernung
(Ort), Dauer (Zeit), Grund oder Anlal (Motiv) des Reisens.
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In einem weiten Verstindnis sind (fast) alle voriibergehenden Ortsveridnde-
rungen Gegenstand der Tourismuswissenschaft und des touristischen Marketing.
In einem engeren Verstiindnis werden nur einige Mérkte fiir den jeweiligen Mar-
ketingtrager betrachtet. So erfordern fiir das touristische Marketing vor allem die
Teilméarkte Urlaubs-, Geschifts-, Kurreisen oder -tourismus sowie der Inlands-,
Auslands- und Tagesausflugsreiseverkehr sehr verschiedenartige Marketingiiber-
legungen.

Touristische Reisen sind duBerst vielféltig und werden nach den verschiedensten
Kriterien unterteilt.

Beispiele:

® nach Entfernung: Inlands-, Auslands-, Europa-, Ubersee-, Fernreisen,

® nach Dauer: Tages-, Wochenend-, Kurz-, Urlaubs-, Langzeitreisen,

® nach Verkehrsmitteln: Rad-, Auto-, Bus-, Bahn-, Schiff-, Flugreisen,

® nach Motiv: Erholungs-, Geschiéfts-, Bildungs-, Sport-, Kultur-, Kurreisen,
® nach Gepickstiick: Rucksack-, Koffer-, Aktentaschentourismus,

® nach Kosten: Billig-, Exklusivreisen.

Tourismusdefinition der Welttourismusorganisation der UN (UNWTO):

,Tourismus umfaf3t die Aktivitdten von Personen, die an Orte auferhalb ihrer
gewohnten Umgebung reisen und sich dort zu Freizeit-, Geschéafts- oder be-
stimmten anderen Zwecken nicht langer als ein Jahr ohne Unterbrechung auf-
halten.“ (Quelle: UNWTO 1993).

Im Mittelpunkt der vielfiltigsten touristischen Betrachtungen steht die mehr-
tagige oder mehrwdchige Erholungsreise in speziell dafiir vorgesehene Zielge-
biete. Die meisten touristischen Reisen sind mindestens mit einer Ubernachtung
verbunden — héufig mit mehreren — und auch eine bestimmte Entfernung vom
Heimatort wird vorausgesetzt, ohne daf3 diese in den liberwiegenden Fillen ge-
nau beziffert wird.

Doch auch Reisen ohne Ubernachtung (sog. Tagesausfliige) sind fiir die ver-
schiedensten touristischen Anbieter von gro3er Bedeutung, da deren Leistungen
ebenfalls von den Ausfliiglern genutzt werden, wie z.B. Transportmittel, Reiseor-
ganisation, Gaststdtten, Freizeiteinrichtungen usw. Doch in den meisten touristi-
schen Untersuchungen geht der Ausflugsverkehr nicht — oder nur am Rande — in
die Betrachtung ein.

Hinreise

"Zu Hause" "Die Fremde"

Ziel-
Wohn-, Entsende- i
, ol Empféngerort/
Quellort / -gebiet Riickreise ~gebiet

Destination

Umfelder: 6konomisch, sozial, politisch,
juristisch, medizinisch etc.

Abb. A-1 Die Reise als Erklarungsgegenstand der Tourismuswissenschaft
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1.2 Die 6konomische Sicht des Tourismus

Mit dem Phénomen Tourismus beschiftigen sich ganz unterschiedliche Wissen-
schaftszweige, ohne daf3 bisher eine einheitliche Theorie des Tourismus existiert
(vgl. genauer A.3, S. 58ff).

Die Wirtschaftswissenschaften stellen im Rahmen der ,, Tourismuswirtschaft*
die 6konomischen Aspekte, die mit der Ortsverdnderung zusammenhéngen, in
den Mittelpunkt ihrer Betrachtungen. Im deutschsprachigen Bereich wird hierbei
noch gesondert zwischen einer volks- und betriebswirtschaftlichen Betrachtung
unterschieden. Fiir beide stellt die Marktanalyse im Rahmen der Mikrookonomie
eine wichtige Schnittstelle dar.

Fiir die spateren Ausfithrungen zum Tourismus-Marketing interessiert insbe-
sondere diese okonomische Sicht des Tourismus, wobei aber fiir ein ganzheitli-
ches Marketing auch weitere gesellschaftliche Aspekte von Bedeutung sind.

1.2.1 Die betriebswirtschaftlichen Aspekte des Tourismus

Die Betriebswirtschaftslehre (BWL) des Tourismus beschreibt und analysiert die
mit der Leistungserstellung der Reise beschiftigten Betriebe. Als tourismusspezi-
fische Betriebe gelten z.B. Reiseveranstalter, Reisemittler, Beherbergungsbetrie-
be, touristische Transportbetriebe, aber auch Fremdenverkehrsamter, Tourismus-
destinationen und Tourismusverbdnde. Sie alle wirken an der Bereitstellung und
Durchfiihrung von touristischen Reisen an verschiedenen Orten und in verschie-
denem Umfang mit.

Die meisten von Tourismusbetrieben erstellten Leistungen (,,Produkte*) sind
Dienstleistungen, nur in wenigen Fillen werden vorrangig Sachgiiter hergestellt.
Insofern hat eine Tourismus-BWL viele Gemeinsamkeiten mit der BWL von
Dienstleistungsunternehmen.

In Anlehnung an eine weitere iibliche Unterteilung der allgemeinen Betriebs-
wirtschaftslehre werden auch fiir den Tourismus eine funktionale und eine insti-
tutionelle BWL des Tourismus unterschieden:

® Dic funktionale BWL des Tourismus untersucht iiblicherweise die Bereiche
Management, Beschaffung, Leistungserstellung, Finanzierung, Personalwesen
sowie Absatz oder Marketing. Dabei stehen die organisatorische Zuordnung
der Funktionsbereiche sowie die normative, strategische und operative Ausge-
staltung im Mittelpunkt.

Fiir den Tourismus ergeben sich damit die funktionalen Teilbereiche ,, Touris-
mus-Management®, ,,Personalwesen im Tourismus®, , Touristisches Marke-
ting“ usw., die unabhingig von den einzelnen Arten von Tourismusbetrieben
analysiert werden. Aufgrund verschiedener Besonderheiten von — touristischen
— Dienstleistungen (v.a. ,,uno-actu-Prinzip*) ist die betriebliche Funktionslehre
im Tourismus auf eine gemeinsame Betrachtung von Produktion und Absatz
ausgerichtet (vgl. genauer A.3.2.1, S. 65ff).

® |n der institutionellen BWL des Tourismus werden anstelle der Analyse der be-
triebsinternen Aufgaben (,,Funktionen“) von Tourismusbetrieben im Rahmen
der touristischen Managementlehre die institutionellen Besonderheiten (und
Gemeinsamkeiten) einzelner Arten von Tourismusbetrieben genauer darge-
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stellt. So werden insbesondere Reiseveranstalter und -mittler, Beherbergungs-
betriebe, touristische Transportunternehmen sowie Fremdenverkehrsdestina-
tionen im Rahmen einer institutionellen BWL des Tourismus behandelt:
,BWL des Luftverkehrs®, ,,Reiseveranstalter-BWL* usw. Dabei wird die insti-
tutionelle Betrachtung meist mit einer funktionalen Analyse verbunden, was
zu einer weiteren Ausdifferenzierung einer Tourismus-BWL fiihrt: ,,Personal-
wesen in Hotelbetrieben®, ,,Marketing fiir Reiseveranstalter” usw.

Analog zum Grundmodell des Reisens lassen sich diese Tétigkeiten entspre-
chend darstellen. In Abb. A-2 sind die betriebswirtschaftlichen Aspekte des Rei-
sevorganges dargestellt: Am Heimatort bereiten bestimmte Betriebe die Reise
vor und verkaufen sie an die Reisenden (vor allem Reiseveranstalter, Reisemitt-
ler). Die eigentliche Leistungserstellung erfolgt dann unterwegs (durch die Trans-
portunternehmen) und am Reiseziel (durch Beherbergungsbetriebe usw.). Nach
der Riickkehr von der Reise sind gelegentlich noch bestimmte Formen der Rei-
senachbereitung am Heimatort zu beriicksichtigen. Hier sind bereits einige Be-
sonderheiten der touristischen Leistungserstellung zu sehen, auf die spéater ge-
nauer eingegangen wird:

® die gesamte Reise besteht aus mehreren Teilprodukten bzw. -leistungen,

® die Teilleistungen werden durch unterschiedliche Produzenten erstellt,

® die Reise wirkt in ihrer Gesamtheit, wobei die verschiedenen Teilleistungen das
Gesamtergebnis unterschiedlich beeinflussen.

1.2.2 Die volkswirtschaftlichen Aspekte des Tourismus

Einzelbetriebliches Handeln und die Erkldarungen der betriebsinternen Abldufe
im Rahmen der BWL des Tourismus sind nur im Zusammenhang mit dem be-
trieblichen Umfeld zu verstehen. Dabei bestehen zum einen Wechselwirkungen
der Betriebe untereinander als auch weitere EinfluBgrofSen aus dem gesamtge-
sellschaftlichen Bereich. Gerade fiir das touristische Reisen miissen verschiedene
Betriebe zur Erstellung des Gesamtproduktes ,,Reise” zusammenwirken. Ande-
rerseits beeinflussen zahlreiche weitere — betriebsexterne — Faktoren den betrieb-
lichen AblaufprozeB sowie die Unternehmenspolitik.!

Die Analyse der betriebsexternen 6konomischen Faktoren ist vor allem Ge-
genstand der volkswirtschaftlichen Betrachtung. Fiir den Tourismus sind es die
verschiedenen gesamtwirtschaftlichen Effekte, die durch das Reisen verursacht
werden, sowie — umgekehrt — die Riickwirkungen der gesamtwirtschaftlichen
Entwicklung auf den touristischen ReiseprozeB.

Makrookonomische Effekte des Tourismus

Dabei werden im Tourismus die gesamtwirtschaftlichen bzw. makrodkonomi-
schen Effekte unterschiedlich weit gefaf3t, je nachdem welcher tourismuswirt-
schaftliche (Teil-) Bereich betrachtet wird. So werden fiir den Tourismus volks-
wirtschaftliche Aus- und Wechselwirkungen u.a. fiir folgende Wirtschaftseinhei-

! Ublicherweise werden im Rahmen der betriebswirtschaftlichen Analyse volkswirtschaft-
liche Faktoren als feststehende GroBen (als ,,Datum®) angenommen (,,ceteris-paribus-
Analyse*). Umgekehrt betrachtet die VWL betriebsinterne Faktoren als Daten.
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Tourismusproduzenten
Fremdenverkehrsbetriebe

Reiseveranstalter Transportbetriebe Beherbergungs- u.
Reisemittler Reiseleitung Verpflegungsbetriebe
Reiseausrister Verpflegungs- Incoming-Agentur
"Nachbetreuer" bereich (Reiseleitung, Aus-
flige)
Offentlicher FVK
(Verwaltung)

Freizeitanbieter

Souvenirbetriebe
etc.

am Heimatort "unterwegs" am Zielort

Hinreise

"Zu Hause" "Die Fremde"

Ziel-
Wohn-, Entsende- Pl
’ el Empféngerort/
Quellort / -geblet Riickreise -geb?et
Destination

am Heimatort "unterwegs" am Zielort

Beratung Transport Beherbergung

Reisevermittlung Reiseleitung Verpflegung

und -organisation Verpflegung Reiseleitung

Reiseausristung Animation

"Nachbetreuung" Freizeitangebote
Attraktionen
Souvenirs

Die Fremdenverkehrsleistung
Die Reise

Abb. A-2 Betriebswirtschaftliche Aspekte des Reisevorgangs
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ten (,, Volkswirtschaften®, besser: Makrobereich) untersucht (in Klammern Bei-
spiele fiir typisch volkswirtschaftliche Fragestellungen):

- einzelne Gemeinden, Kommunen oder Stidte (die wirtschaftliche Bedeutung
des Tourismus fiir eine Gemeinde, vgl. FREYER 1993b),

— Regionen (Tourismus als Faktor der regionalen Entwicklung),

— (Bundes-)Lénder (touristische Beschéftigung im Bundesland Sachsen, Bayern
Uusw.),

— Gesamtwirtschaft eines Landes (,,Nationalokonomie“) (Auswirkungen des
Tourismus auf die Zahlungsbilanz Deutschlands),

— ilibernationale Gebiete, z.B. EU, Weltwirtschaft, Entwicklungsldnder usw. (Be-
deutung des Tourismus fiir Entwicklungslénder).

Tourismus hat unterschiedliche raumliche Effekte auf die jeweiligen zuvor be-
nannten ,, Volkswirtschaften. Er fiihrt zu entsprechenden kommunalen, regiona-
len, nationalen oder iibernationalen Verdanderungen. Die makrodkonomische Be-
trachtung des Tourismus erfolgt vor allem hinsichtlich der Auswirkungen bzw.
Wechselwirkungen auf folgende zentrale gesamtwirtschaftliche Grofen (,,Aggre-
gate“):

— Tourismus und Wirtschaftswachstum (Wertschopfungseffekte, Beitrag zum So-
zialprodukt),

— Tourismus und Beschiftigung (Einkommenseffekte und Arbeitslosigkeit),

— Tourismus und Preisniveau (am Heimatort oder im internationalen Vergleich),
— Tourismus und AuBenwirtschaft (Auswirkungen auf die Zahlungsbilanz),

— Tourismus und Verteilung (regional, national, personell),

— Tourismus und Konzentration (v.a. in einzelnen Branchen bzw. auf Teilmark-
ten),

— Tourismus und Okologie (v.a. natiirliche und gesellschaftliche Nachhaltigkeit).

Es interessieren jeweils die Auswirkungen des Tourismus auf die vorgenannten
Teilbereiche als sog. ,,Wirtschaftsfaktor Tourismus®“. Andererseits werden die —
umgekehrten — Riickwirkungen der gesamtwirtschaftlichen Bereiche auf das tou-
ristische Nachfrage- und Angebotsverhalten sowie auf die touristische Preisbil-
dung auf den Mirkten als 6konomische Erkldrungen fiir das touristische Reisen
untersucht.

Beispiele:

® Reisen und Konjunktur: wird in Phasen wirtschaftlicher Rezession (oder Boomsituatio-
nen) weniger (mehr) gereist?

® Fiihren Devisenverdnderungen, z.B. Abwertung des Dollars, zu mehr/weniger Reisen in
die jeweiligen Destinationen?

® Wie wirken sich Umweltveranderungen auf das Reiseverhalten aus (z.B. Klimawandel,
verschmutzte Gewiésser)?

Ferner werden volkswirtschaftliche Verdnderungen als Griinde fiir betriebs-
wirtschaftliche Folgen angesehen.
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Makro-Okonomie des Tourismus
Wirtschaftsfaktor Tourismuspolitik
Tourismus als
— Einkommen und 44— Einkommens- und —
Sozialprodukt Wachstumspolitik
I Beschaftigung <4+ Beschaftigungspolitik —
[~ Preise 44— Preispolitik —
—— AuBenwirtschaft 44—  AuBenwirtschaftspolitik —
— Verteilung 4+ Verteilungspolitik —
[~ Konzentration 4 Wettbewerbspolitk
L Okologie 4———  Umweltpolitik —

Abb. A-3 Makro-Okonomie des Tourismus

Das touristische Marktmodell

Weitere wichtige volkswirtschaftliche Teilbetrachtungen sind Analysen touristi-
scher Mirkte mit ihren Angebots- und Nachfragestrukturen. Hierfiir werden
touristische Marktprozesse analysiert, die durch die Gesamtheit des touristischen
Angebotes sowie der touristischen Nachfrage durch verschiedene touristische
Mairkte veranschaulicht werden (vgl. Abb. A-4, oberer Teil). Dabei werden im
einzelnen das touristische Angebotsverhalten von Tourismusbetrieben und das
touristische Nachfrageverhalten von Reisenden genauer untersucht.

Ferner werden im Rahmen der Tourismuspolitik die verschiedenen Moglich-
keiten untersucht, die Marktteilnehmer und die Marktergebnisse entsprechend
bestimmten tourismuspolitischen Zielen zu planen und zu gestalten (vgl. dazu ge-
nauer FREYER 2011: 361ff). In der Theorie der Tourismuspolitik treten immer
héufiger Ansitze des Marketing-Managements fiir iiberbetriebliche und 6ffentli-
che Trager der Tourismuspolitik anstelle der traditionellen Tourismuspolitik. Es
wird auch von solchen Organisationen marktorientiertes Handeln und ,,Marke-
ting-Management* statt des frither verbreiteten ,,Verwaltungshandelns® erwar-
tet.

1.2.3 Marketing und Miirkte als Schnittstelle der VWL und BWL

Die marktbezogene oder mikrookonomische Betrachtung des Tourismus stellt
ein Bindeglied zwischen volks- und betriebswirtschaftlicher Analyse dar (vgl.
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Abb. A-4). Thre Zuordnung zur Betriebswirtschaftslehre oder zur Volkswirt-
schaftslehre ist nicht eindeutig:

® Aus betriebswirtschaftlicher Sicht werden die betrieblichen Uberlegungen fiir
die Entstehung des Angebotes analysiert (Unternehmenstheorie als Teil der
Mikrodkonomie), ferner stellen marktorientierte unternehmerische Entschei-
dungen einen zentralen Punkt des betriebswirtschaftlichen Marketing dar.
Marktorientiertes Handeln ist eine Form moderner Unternehmensfithrung
und -politik.

® Aus volkswirtschaftlicher Sicht interessieren das Zusammenwirken verschie-
dener Anbieter und Nachfrager am Markt und die sich dort entwickelnden An-
passungsprozesse, vor allem die Preisbildung. Diese Betrachtung von Teil- oder
Partialmérkten bildet die Voraussetzung fiir die marktbezogene makrodkono-
mische Betrachtung. Ahnlich wie der Betrieb auf Marktverdnderungen durch
Anpassung der betriebsinternen Prozesse reagiert (,,Unternehmenspolitik*),
versuchen aus volkswirtschaftlicher Sicht die verschiedenen Akteure der Tou-
rismuspolitik auf die Marktteilnehmer und die Marktprozesse Einflu3 zu neh-
men (,, Tourismuspolitik*).

Fiir die Mikrookonomie des Tourismus stellt das Marktmodell das zentrale
Gedankengeriist dar. Im Marktmodell und in der Markttheorie fiir den Touris-
mus geht es um die Bestimmung und genaue Analyse der Angebots- und Nach-
fragestrukturen an verschiedenen Mirkten (sog. Teil- oder Partialmirkten) sowie
der EinflugroBen fiir das Angebots- und Nachfrageverhalten.

® Die Analyse der Angebotsseite umfaflt die Abgrenzung des Wirtschaftssektors
Tourismus. Im einzelnen sind sowohl die Bestimmungsgriinde fiir Umfang und
Struktur des Angebotes aus Anbietersicht abzuleiten (betriebswirtschaftliche
Sichtweise) als auch die Struktur der Tourismusindustrie bzw. aller Anbieter an
einem Markt aufzuzeigen (volkswirtschaftliche Sichtweise).

® Entsprechend werden bei der Nachfrageanalyse die verschiedenen Einfliisse
fiir die Tourismusnachfrage abgeleitet und die — nachfrager- bzw. haushaltsin-
ternen — Entscheidungsablidufe untersucht (betriebs- bzw. haushaltsinterne
Sicht). Hierbei interessiert aus 6konomischer Sicht vor allem, ob die Entschei-
dungsprozesse im Tourismus auch durch 6konomische Grenznutzeniiberlegun-
gen erfolgen. Fiir die mikrookonomische Marktanalyse sind Umfang und
Struktur der gesamten Nachfrage an einem (Teil-)Markt von Interesse (volks-
wirtschaftliche Sichtweise).

In Abb. A-4 wird die zentrale Stelle des Marktes — quasi als Bindeglied — zwi-
schen volks- und betriebswirtschaftlicher Betrachtung der Tourismuswirtschaft
dargestellt. Wihrend die Tourismus-Volkswirtschaft vor allem die Gesamtheit al-
ler Betriebe und Nachfrager auf entsprechenden touristischen (Teil-)Markten
und die entsprechenden Auswirkungen auf gesamtwirtschaftliche Gréf3en wie So-
zialprodukt, Einkommen, Preisniveau, Aulenwirtschaft usw. betrachtet, analy-
siert die Tourismus-Betriebswirtschaft die betriebsinternen Abldufe von Touris-
musbetrieben, entweder nach institutioneller Untergliederung der Reiseveran-
stalter, Beherbergungsbetriebe usw. oder nach funktionalen Gesichtspunkten der
betrieblichen Beschaffungs-, Produktions-, Finanzierungs-, Organisationsplanung
— oder des Marketing(-Managements).

Marketing ist eine Art Schnittstelle der volks- und betriebswirtschaftlichen Be-
trachtung. Im modernen Marketing wird das unternehmerische Management vor-
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Volkswirtschaftlicher Bereich

Tourismuspolitik
des Staates
(und anderer Trager)

Y \ 4
Anbieter Markt Nachfrager
Produzenten —> far < Konsumenten

Tourismusindustrie Tourismusleistungen Touristen
(-produkte)
A
Konkurrenz-Forschung Markt-Forschung Nachfrage-Forschung
und -Strategien und -Strategien und -Strategien
Marktorientierte
Unternehmenspolitik

von Touri i

Einkauf Produk- Personal Finanz-
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Betriebswirtschaftlicher Bereich

Abb. A-4 Der Markt als Bindeglied von Volks- und Betriebswirtschaftslehre des Touris-
mus
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rangig auf die Marktmdoglichkeiten ausgerichtet, wobei sowohl die Angebotssi-
tuation als auch die Nachfragewiinsche Ausgangs- und Zielpunkt des marktorien-
tierten Handelns im Rahmen des Marketing-Managements sind. Entsprechend
bilden — neben anderen wichtigen Teilelementen des Marketing-Managements —
Marktanalysen einen zentralen Bestandteil und Bezugspunkt des Marketing (vgl.
v.a. Kapitel B.2). Auf der Nachfrageseite interessiert das touristische Nachfrage-
verhalten:

® Warum fragen wieviele Personen welche touristischen Leistungen zu welchen
Zeiten und Preisen an welchen Orten nach?

Entsprechend ist es Aufgabe fiir die verschiedenen touristischen Anbieter, ih-
re Produktion und ihr Leistungsangebot — unter Beriicksichtigung anderer An-
bieter am Markt — entsprechend auszurichten, also

® die nachgefragten spezifischen Leistungen zu den jeweiligen Preisen in den ent-
sprechenden Mengen zum jeweiligen Zeitpunkt (oder Zeitraum) und am richti-
gen Ort zur Verfiigung zu stellen.

Dafiir stehen im Marketing verschiedene Instrumente zur Leistungsgestaltung
und zum Leistungsabsatz zur Verfiigung, vor allem die Marketing-Instrumente
Produkt-, Preis-, Vertriebswege- und Kommunikationspolitik (vgl. Teil D). Ferner
haben Betriebe im Rahmen ihres strategischen Marketing die Moglichkeit, ihre
mittel- bis langfristige Unternehmenspolitik auf vorhandene oder neu zu planen-
de Mairkte, Produkte bzw. Zielgruppen auszurichten (siche strategisches Marke-
ting, Teil C).

Inbound- und Outbound-Marketing

Fiir das touristische Marketing sind — ausgehend vom touristischen Grundmodell
der Reise der Abb. A-1 — zwei gegenlédufige Reisebewegungen von besonderer
Bedeutung: Die Push- und Pullfunktion des Reisens oder der Incoming- und Out-
going-Tourismus (bei grenziiberschreitenden Reisen: Inbound- und Outbound-
Tourismus, vgl. UNWTO 1993):

©® Push-Marketing: Am touristischen Heimatort sind verschiedene Betriebe mit
der Vorbereitung und Organisation der Reise beschéftigt. [hre Hauptaufgabe
ist das sog. ,,Outgoing-Geschift“. Dies beinhaltet alle mit dem Wegfahren ver-
bundenen Titigkeiten. Vorrangiges Interesse ist das ,,Wegsenden“ der ortsan-
sdssigen einheimischen Bevolkerung. Man konnte dies als ,,Push-Effekt“ oder
,» Weg(-von-) Reisen charakterisieren.

Die damit zusammenhéngenden Marketingaufgaben betreffen in der Touris-
muswirtschaft vor allem Reiseveranstalter und Reisemittler. Teilweise nehmen
auch ausldndische Fremdenverkehrsamter und Transportunternehmen Push-
Aufgaben des Marketing am Heimatort der Touristen wahr.

® Pull-Marketing: Anders hingegen ist die Aufgabe des sog. ,,Incoming-Touris-
mus*. Hiermit beschiftigen sich insbesondere die in den Zielgebieten ansassi-
gen touristischen Betriebe. Ihr Hauptinteresse ist es, ortsfremde Personen zur
Reise in das betreffende Zielgebiet — die Destination — zu bewegen. Am Inco-
ming ortsfremder Personen sind die verschiedenen ortsansdssigen touristi-
schen Leistungstréiger interessiert, wie z.B. Beherbergungsbetriebe, Transport-
unternehmen usw. Ferner gibt es spezifische Incoming-Agenturen, die mit den
Reiseveranstaltern der Quellgebiete zusammenarbeiten. Auch verschiedene
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nicht-touristische Unternehmen, die sich von touristischen Besuchern ékono-
mische Ertrdge erhoffen, wie z.B. verschiedene Freizeitunternehmen, Sport-
und Kultureinrichtungen, aber auch ortsansissige Geschiéfte, haben ein grund-
satzliches Interesse am Incoming-Tourismus. Allerdings sind die zuvor genann-
ten Unternehmen sehr unterschiedlich bereit und in der Lage, Marketingakti-
vitaten zur Gewinnung von Touristen zu unternehmen. Diese Aufgabe wird
héufig iiberbetrieblich erwartet und ist Gegenstand des sog. Makro-Marketing
im Tourismus.

Marketingaufgabe des Incoming-Tourismus ist eine Sogfunktion oder eine
,»Pull-Funktion* — in der Tourismuslehre wird auch vom ,,Hin-zu“-Reisen ge-
sprochen (vgl. FREYER 2011: 77f).

Beide Bewegungen sind nicht losgelost voneinander zu sehen, das Incoming-
und Outgoing-Marketing mubB fiir das touristische Gesamtsystem zusammenwir-
ken: Destinationen miissen mit Reiseveranstaltern und Reisemittlern zusammen-
arbeiten, damit ihr Incominggeschift funktioniert, umgekehrt miissen Reisever-
anstalter und Reisemittler mit Destinationen kooperieren, damit ein effektives
Outgoinggeschift ermoglicht wird.

Zwischen den beiden Hauptaufgaben des Push- und Pull-Marketing am Hei-
matort und in den Tourismus-Destinationen stehen die Verkehrstriager (,,unter-
wegs*), die zum Teil Push-, zum Teil Pull-Funktionen iibernehmen. Zumeist ent-
scheidet der Sitz der Verkehrstréiger iiber die jeweilige Ausrichtung der Marke-
tingaktivititen:

Einheimische Transportunternehmen mit Sitz am Heimatort der Reisenden
nehmen Push-Aufgaben wahr, ausléindische Transportunternehmen (mit Sitz in
den Reisedestinationen) agieren in Richtung eines ,,Pull-Marketing“. Allerdings
gelten diese Grundaussagen vorwiegend fiir Chartertransportunternehmen, die
fiir den Hin- und Riicktransport der jeweiligen Reisenden zusténdig sind. Soweit
es sich um Linientransportunternehmen handelt, miissen sie fiir eine optimale
Auslastung auf dem Hin- und Riicktransport sorgen und nehmen damit sowohl
Pull- als auch Push-Funktionen wahr.

Beispiele:
® Die Condor - als Charterfluggesellschaft — muf3 sich vorwiegend mit dem Hin- und

Riicktransport Deutscher in Urlaubsgebiete beschiftigen (,,Push-Funktion®).
® Die Push-Aufgabe der Lufthansa — als Linienfluggesellschaft — besteht darin, deutsche

Reisende aus Deutschland beispielsweise in die USA zu transportieren. Andererseits

betreibt sie in den USA Pull-Marketing, um US-Biirger nach Deutschland zu transpor-

tieren.

Neben den zuvor beschriebenen institutionellen und lokalen Aufgaben ver-
schiedener touristischer Betriebe im Rahmen des Reise-Grundmodells ist fiir das
touristische Marketing die Ausrichtung des unternehmerischen Handelns an den
Nachfragerwiinschen bzw. den Marktgegebenheiten im Rahmen der ,,marktori-
entierten Unternehmensfithrung® eine zentrale BezugsgroBe. Dies wird im Ab-
schnitt A.2.1.2, S. 38ff genauer behandelt.

Im folgenden Abschnitt wird die Tourismuswirtschaft mit ihren Angebots- und
Nachfragestrukturen noch etwas detaillierter dargestellt (vgl. auch B.2).
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Abb. A-5 Inbound- und Outbound-Marketing (Push- und Pull-Marketing)
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1.3 Tourismus-Produzenten und Marketing-Trager (Das Touris-
mus-Angebot)

1.3.1 Touristische Betriebe

Tourismus-Marketing ist die Anwendung der Marketing-Management-Methode
auf touristische Betriebe. Dabei ist die Art der touristischen Anbieter sehr viel-
faltig. Neben den bereits in den vorherigen Abschnitten erwéhnten touristischen
Unternehmen, die mit der Erstellung der Reisegrundleistung beschéftigt sind,
werden noch zahlreiche andere Betriebe vom Tourismus beeinfluf3t. Thre Abgren-
zung bzw. Einordnung als touristische Betriebe im engeren oder weiteren Sinn ist
in der Literatur und in der touristischen Praxis nicht einheitlich geklirt. Dabei
werden im folgenden die Bezeichnungen ,,Betrieb* und ,,Produkt* als die iiber-
greifenden Begriffe fiir die verschiedensten touristischen Betriebsarten (wie pri-
vatwirtschaftliche Unternehmen, 6ffentliche Betriebe, Einzelbetricbe oder Be-
triebsgemeinschaften sowie Korperschaften) und Leistungen (Sachgiiter, Dienst-
leistungen usw.) verwendet (vgl. genauer B.3).%3

Die Einteilung der Tourismusbetriebe erfolgt nach zwei Grundprinzipien:
® angebotsorientierte Einordnung: nach Art der Leistungserstellung

Normalerweise werden Betriebe aufgrund ihrer Leistungsendprodukte den je-
weiligen Wirtschaftssektoren zugeordnet. Entsprechend sind alle Betriebe, die
ausschliellich reise- bzw. tourismusbezogene Leistungen herstellen, eindeutig
als touristische Betriebe anzusehen. Dies trifft z.B. fiir Reiseveranstalter-, Rei-
semittler- und Beherbergungsbetriebe mit ihren tourismustypischen Leistun-
gen zu.

Doch bereits die meisten Transportunternehmen erbringen neben den engeren
touristischen Teilleistungen auch Transportleistungen fiir Nicht-Touristen, z.B.
OPNYV, Beforderung von Giitern usw.

Andererseits werden einige typische Tourismusleistungen von Betrieben her-
gestellt, die nicht als typische Tourismusbetriebe anzusehen sind, wie z.B. Rei-
seversicherungen (durch Versicherungsunternehmen), Landkarten und Reise-
fiihrer (durch Buchverlage), Souvenirs (durch Geschenkartikelbetriebe) usw.
Solche Betriebe sind aber zum Teil oder ganz auf Touristen als Zielgruppe spe-
zialisiert und wiren auch nach dem Kriterium der typischen Tourismusleistung
entsprechend als Tourismusbetriebe anzusehen.

Dies fiihrt zu einem zweiten Kriterium, der nachfrageseitigen Bestimmung der
Tourismusbetriebe.

® Bei der nachfrageseitigen Bestimmung der Tourismusbetriebe werden all die
Betriebe der Tourismuswirtschaft zugerechnet, deren Absatz ganz oder zu ei-
nem strukturbestimmenden Anteil tourismusabhéngig ist. Solche Betriebe
miissen keine typischen Tourismusleistungen herstellen; es geniigt, da3 ihre

2 Zur genaueren Abgrenzung von Betrieben und Produkten im Tourismus vgl. A.3, S. 58ff.

3 Zur Diskussion um Betriebstypologien im Tourismus vgl. als Uberblick FREYER 2011:
125ff und im einzelnen die ausfiihrliche Grundsatzdiskussion in den 50er Jahren bei WAL-
TERSPIEL 1956, HUNZIKER 1952, JOSCHKE 1953 und die dort angegebene Literatur.
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Leistungen von Touristen nachgefragt werden: ,,Eine Unternehmung wird un-
ter dem Gesichtspunkt des Marketing in dem Moment zur Fremdenverkehrs-
unternehmung, da sie einen Touristen bedient und damit gewisse direkte Ein-
fluBmoglichkeiten auf die touristische Bediirfnisbefriedigung gegeben sind.”
(KRIPPENDORF 1971: 35).

Dieses Verfahren kann einerseits zu einer betriebswirtschaftlichen Zuordnung
fiihren, andererseits wird es in der Praxis hiufig zur volkswirtschaftlichen Be-
stimmung der touristischen Wertschopfung verwendet. Demnach werden alle
touristischen Ausgaben (als Ausgaben auf Reisen) der Tourismuswirtschaft zu-
gerechnet. Da die Ausgaben von Touristen aber nicht nur fiir typische touristi-
sche Produkte erfolgen, werden zahlreiche nicht-touristische Leistungen als
Wirtschaftsfaktor Tourismus erfafit. Zwar profitieren unbestritten auch eine
Reihe nicht-touristischer Betriebe im Einzelfall zu einem bedeutenden Anteil
vom Tourismus, doch werden sie dadurch nicht zu Tourismusbetrieben.

Ein typisches Beispiel der Tourismusliteratur ist der Backer an einem Urlaubsort, der zu
Hochsaisonzeiten den GroBteil seiner Backwaren an Touristen verkauft, womit sein Ab-
satz unstrittig zu einem bedeutenden Anteil tourismusabhéngig ist, er aber dadurch nicht
zu einem — typischen — Tourismusbetrieb wird. Ahnliche Uberlegungen treffen grund-
satzlich fiir die meisten Gastronomiebetriebe zu, die aber — entgegen der grundsétzli-
chen theoretischen Zuordnung — statistisch im Zusammenhang mit dem Hotelgewerbe
erfaB3t und damit zu 100% dem Tourismusbereich zugerechnet werden.

Aufgrund dieser beiden Abgrenzungskriterien ergeben sich zwei bzw. drei un-
terschiedliche Gruppen von Tourismusbetrieben und — in einer volkswirtschaftli-
chen Variante — zwei bzw. drei unterschiedlich weit gefalite tourismuswirtschaftli-
che Bereiche:

® als Tourismusbetriebe im engeren Sinn werden alle Betriebe angesehen, die
tourismustypische Leistungen erstellen und damit ausschlieBlich Leistungen
fiir Touristen erbringen,

® als Tourismusbetriebe im weiteren Sinne werden dariiber hinaus auch Betriebe
oder Betriebsteile angesehen, die nicht iiblicherweise oder nicht ausschlielich
tourismustypische Leistungen herstellen, aber sich entweder
(a) mitTeilen ihrer Leistungserstellung (,,Produktion*) auf tourismustypische
Leistungen (,,Produkte*) spezialisiert haben
oder
(b) deren Nachfrager vorwiegend Touristen sind.

Fazit: Tourismusbetriebe aus Marketingsicht umfassen

1. typische Tourismusbetriebe, die typische Tourismusprodukte anbieten, wel-
che ausschlie3lich von Touristen/Reisenden nachgefragt werden,

2. untypische Tourismusbetriebe, die sich mit typischen Tourismusprodukten
auf Touristen als Zielgruppe spezialisiert haben,

3. untypische Tourismusbetriebe, die sich mit untypischen Tourismusleistun-
gen auf Touristen als Zielgruppe spezialisiert haben bzw. einen (Grof-)Teil
ihres Umsatzes durch den Tourismus erzielen.
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Beispiele:

® zu 1: Beherbergungsbetriebe, Reiseveranstalter, Reisemittler, Fremdenverkehrsamter,

touristische Transportbetriebe

® zu 2:Verlage (Landkarten, Reisefiihrer), Journalisten (Reiseberichte), Sportlehrer (Tou-

risten-Animation)

® zu 3: Biacker (am Urlaubsort), Friseur (am Flughafen), Gastronomiebetrieb (fiir Touris-

ten)

1.3.2 Die Tourismuswirtschaft im engeren Sinne

Als Tourismuswirtschaft im engeren Sinne werden all jene Betriebe angesehen,
die direkt an der Erstellung des touristischen Grundproduktes, der Reise, betei-
ligt sind. Hierzu wird tiblicherweise zwischen den sogenannten ,,Leistungstré-
gern® und den Reiseveranstaltern und -mittlern unterschieden. Die touristischen
Leistungstriiger, insbesondere Beherbergungs- und Transportbetriebe, erbringen
im touristischen Produktionsproze3 die eigentlichen Grundleistungen der Rei-
se(durchfiihrung), Reiseveranstalter und Reisemittler bereiten die Reise vor, ins-

besondere nehmen sie Bereitstellungsaufgaben wahr.

Leistungstrager i.e.S.

Destinationen

Sonstige
Beherber- | Transport-  Fremdenverkehrsorte Lelsfungs-
gungs- betriebe * Fremdenverkehrsgebiete trager
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Abb. A-6 Die Tourismuswirtschaft
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Eine gewisse Zwitterfunktion nechmen Fremdenverkehrsorte oder Destinatio-
nen und die damit verbundenen Organisationen, insbesondere Fremdenver-
kehrsdmter, -vereine und -verbinde, ein. Sie erfiillen zum einen Aufgaben der
Leistungstriager, indem sie Transport und Unterkiinfte zur Verfiigung stellen, als
auch Aufgaben der Reiseorganisation und -vermittlung, soweit sie selbst Reise-
pauschalen zusammenstellen und anbieten und Unterkiinfte und Transportleis-
tungen vermitteln. Insofern konnen sie im System der Tourismuswirtschaft mit
entsprechenden Teilleistungen sowohl als Leistungstrédger, als Reiseveranstalter
oder als Reisemittler behandelt werden (vgl. genauer Punkt (4)).

(1) Touristische Leistungstriiger

Als touristische Leistungstriger werden vor allem Beherbergungsbetriebe und
Transportunternehmen betrachtet. Sie ,,produzieren® die touristische (Teil-)Leis-
tung Transport oder Beherbergung. Zu den Leistungstrégern im weiteren Sinne
zdhlen auch verschiedene Betriebe und Dienstleister, die in der zuvor behandel-
ten Betriebsabgrenzung der ergdnzenden Tourismuswirtschaft zugerechnet wor-
den sind, z.B. Reiseleiter, Animateure, Reiseausstatter, Versicherungsunterneh-
men usw. (vgl. A.1.3.3, S. 24ff).

Auf die besondere Rolle von Tourismusdestinationen war bereits einleitend
hingewiesen worden. Sie bieten Leistungen an, die allerdings vielfach nicht gegen
Geld bzw. iiber Mirkte gehandelt werden, wie z.B. das natiirliche touristische An-
gebot sowie die nicht-touristische Infrastruktur.

(1a) Leistungstriger Transport

Aus touristischer Sicht sind vor allem die Transportbetriebe fiir Flugleistung,
Bahntransport und Seefahrt von Bedeutung. Beim Leistungstrager Strafe inte-

Touristische

Transportbetriebe
Bahn- StraBen- Schiffs-
Flugverkehr verkehr verkehr verkehr
— Linie — Linie — Bus — Linienschiffahrt
L Charter | Charter | Autover- | .
(Ferienzuge) mietung Charterschiffahrt
— Regional- [ — Regional- — Individual- L— Hafen
flugverkehr bahnen verkehr
— Flughéfen — Bahnhdfe — Busbahnhofe

Abb. A-7 Touristische Transportbetriebe (Auswahl)
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ressieren die Autoverleihfirmen und verschiedenen Automobilclubs mit ihrer Ne-
benfunktion als Reiseveranstalter. Wohnmobilfirmen stellen spezielle Transport-
mittel fiir Reisende her, die Transport- und Beherbergungsmoglichkeiten verbin-
den. Busunternehmen iibernehmen ebenfalls eine Transportfunktion, sind aber
zum GroBteil auch als Reiseveranstalter titig. Das Hauptreisetransportmittel
PKW dient vor allem der individuellen Reisegestaltung (,,Individualreise*).

(1b) Leistungstriiger Beherbergung

Das Beherbergungsgewerbe ist vielfiltig strukturiert und wird v.a. in die klassi-
sche oder traditionelle Hotellerie mit Hotels (Kurhotels, Motels, Aparthotels),
Hotels garni, Pensionen sowie Gasthofen und die Parahotellerie mit Ferienwoh-
nungen, Sanatorien, Ferienlagern, Campingwesen, Privatzimmern und Jugend-
herbergen unterteilt.

Das Marketing der Leistungstriger richtet sich zum einen an die Touristen als
Endkonsumenten der jeweiligen Transport- oder Beherbergungsleistung, zum an-
deren aber auch an die weiteren touristischen Betriebe, wie v.a. Reiseveranstalter
und Fremdenverkehrsorte/Destinationen, fiir die ihre Leistungen als Vor- oder
Zwischenprodukte bzw. als Teilleistungen in das absatzmarktorientierte Gesamt-
produkt , Pauschalreise oder ,,Gesamtangebot einer Destination” eingehen.
Ferner sind im Rahmen des Marketing der Leistungstrdager auch Reisemittler
Ziel von Marketingaktivitdten, wobei Reisemittler meist als Distributionswege
innerhalb des Marketing-Mix betrachtet werden.

Beherbergungswesen

Klassische Hotellerie Para-Hotellerie

—— Hotel ————— ( Ferienzentren ) —— Ferienwohnung, -hauser
- Kur-Hotel
- Motel —— Sanatorien/Kurkrankenhauser
- Aparthotel
—— Hotel garni —— Ferienlager, Vereinsheime etc.
—— Camping, Caravaning
—— Pension
—— Privatzimmer
—— Gasthof — Jugendherbergen

Abb. A-8 Gliederung des Beherbergungswesens
(Quelle: FREYER 2011: 143)
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(2) Reiseveranstalter

Eine wichtige Funktion in der Tourismuswirtschaft nehmen Reiseveranstalter
ein. Sie kombinieren die Teilfunktionen der Leistungstrédger zu einer neuen Ge-
samtleistung, der Pauschalreise. Hierbei werden — mindestens — zwei unabhéngi-
ge Leistungen zu einem Gesamtangebot und unter eigenem Namen und einem
Gesamtpreis zusammengefiigt.

Strittig ist in der Literatur, ob diese Funktion eine Produktionsleistung ist, bei
der ein neues Produkt entsteht, da sich die Inputfaktoren, z.B. Transport- und Be-
herbergungsleistung oder auch das (natiirliche) Angebot der Fremdenverkehrs-
orte, nicht verdndern. Nach dieser Sichtweise haben Reiseveranstalter lediglich
eine Vermittlungsfunktion oder Handelsfunktion und agieren als (Gro$3-) Hiand-
ler (so z.B. bei KRIPPENDORF 1971: 130). Eine andere Sichtweise betont, dafl durch
die Reiseveranstalterleistung die Inputfaktoren der Leistungstriger zu einem
neuen Produkt zusammengefiigt werden und damit eine Produktionsaufgabe
wahrgenommen wird (vgl. u.a. PompL 1997: 39, HEBESTREIT 1992: 16ff).

Das Reiseveranstaltergewerbe wird unterteilt nach Grof3e, Angebotsregion,
Programmspezialisierung und wirtschaftlichem Status (vgl. genauer FREYER
2011: 214ft).

Reiseveranstalter (RV)

. Angebots- Programm- Wirtschaft-
Groge region speziali- licher Status
9 sierun
— GroB- — Multinatio- — Generalisten |— Kommerzielle RV
veranstalter nale RV
| Mittlere | Uber- P L N
Veranstalter regionale RV Sortimenter Gemeinnitzige RV
L— Klein-und | — Regionale L— Spezialisten  L— "Schwarzveranstalter"
Gelegenheits- RV
veranstalter
L— Lokale RV

Abb. A-9 Arten von Reiseveranstaltern
(Quelle: FREYER 2011: 215)

Das Marketing der Reiseveranstalter stellt eine wichtige Sdule im Tourismus-
Marketing dar. Marketingaufgaben bestehen zum einen im Beschaffungs-Marke-
ting, d.h. im Einkauf der touristischen Teilleistungen, zum anderen aber v.a. im
Absatz-Marketing, d.h. im strategischen Marketing-Management der Produktion
von Pauschalreisen und deren marktorientiertem Absatz.

Zu den Reiseveranstaltern konnen auch Fremdenverkehrsorte oder Trans-
port- und Beherbergungsbetriebe zidhlen, soweit sie Pauschalprogramme erstel-
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len. In dieser Teilfunktion sind sie bei Reiseveranstaltern zu behandeln. Bei der
Vermarktung von Pauschalreisen iibernehmen Reiseveranstalter auf der anderen
Seite auch Marketingaufgaben fiir die Leistungstrdger und Fremdenverkehrsdes-
tinationen.

(3) Reisemittler

Reisemittler vermitteln touristische Leistungen im Namen der Produzenten an
touristische Endverbraucher, an die Touristen. Umgekehrt leiten sie die Wiinsche
der Reisenden an die Reiseveranstalter und Leistungstrager weiter, sie ,,buchen®
und ,reservieren® Plidtze und sorgen fiir das Inkasso fiir die Produzenten und die
Ubermittlung der Reservierungsunterlagen an die Kunden. Reisemittler stellen
keine neuen touristischen Leistungen her, sie vermitteln — wie der Name sagt —le-
diglich zwischen Herstellern und Verbrauchern.

Reisemittler sind vielfach eng an Reiseveranstalter und Leistungstrager ge-
bunden. Das traditionelle Voll-Reisebiiro ist eine selbstidndige Geschéftseinheit
und besitzt eigene Lizenzen bzw. Agenturen fiir das Fluggeschift (IATA-Lizenz),
fiir die Vermittlung von Bahnreisen (DB-Lizenz) und fiir die GroBveranstalter
(TUI, Thomas Cook, Rewe usw.). Vielfach bestehen enge Bindungen an Leis-
tungstrager oder an Veranstalter bis hin zu unselbstidndigen Filialbetrieben oder
Franchisebetrieben. In letzteren Féllen werden iiberbetriebliche Marketingakti-
vitdten der Mutterunternehmen oder der Franchisegeber unternommen. Als
Sonderformen des Marketing kommt es immer haufiger zu Reisebiiro-Koopera-
tionen, die ebenfalls gemeinsame Marketingaktivitdten zum Gegenstand haben.

,»Reisebiiros* nehmen vielfach sowohl Vermittlungs- als auch Veranstalter-
funktionen wahr. Aus theoretischer Sicht sind diese Funktionen aber am besten
getrennt zu behandeln, in den Extremformen als ,,reiner Reiseveranstalter oder
Lreiner Reisemittler bzw. als ,,Mischfunktion® der Reiseveranstalter und der
Reisevermittlung.

Das Marketing der Reisemittler ist hiufig eine Unterstiitzung der Marketing-
aktivitdten der Leistungstrager und Reiseveranstalter. Ein eigenstdndiges Reise-
mittler-Marketing bezieht sich vor allem auf eine marktorientierte Gestaltung der
Vermittlungsleistung. Reisemittler suchen dazu eine gezielte Kundenansprache,
spezialisieren sich auf Leistungstrager und Reiseveranstalter und versuchen, z.B.
durch geeignete Standortwahl und den Aufbau einer Stammkundschaft, eigene
strategische Wege.

In den letzten Jahren wurden Computer-Reservierungssysteme (CRS) als Re-
servierungs- und Vertriebssysteme von Reisen immer bedeutender. Strengge-
nommen handelt es sich dabei aber um keine eigenen Vermittlungsunternehmen,
sondern lediglich um technische Einrichtungen zur Verwaltung und Organisation
freier Pliatze und des Reservierungsvorganges. Da die meisten CRS allerdings
durch eigene Betriebsgesellschaften organisiert sind, werden sie in Zukunft auch
als Reisevertriebssysteme immer bedeutender und konnen eventuell den tradi-
tionellen Vertriebsweg Reisebiiro als Mittler mehr und mehr ersetzen (vgl. D.3).

(4) Fremdenverkehrsorte oder Destinationen

Der Begriff Destinationen ist in der deutschsprachigen Tourismusliteratur noch
wenig verbreitet, international hingegen sehr gebréauchlich. Destinationen umfas-
sen die verschiedenen touristischen Zielgebiete, von kleinen Kommunen {iiber
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Stédte, Regionen bis zu Landern und Lindergruppen. Ferner beinhaltet der Be-
griff Destinationen oftmals die verschiedenen Marketingtrager wie 6ffentliche
Amter, Fremdenverkehrsvereine und -verbinde usw. Im Rahmen der Tourismus-
wirtschaft nehmen Fremdenverkehrsorte oder touristische Destinationen eine
Zwitterfunktion zwischen Leistungstrigern, Reiseveranstaltern und Reisemitt-
lern ein:

® Destination als Leistungstriiger

Soweit touristische Destinationen ihre Attraktionen und ihr natiirliches Angebot
zur Verfiigung stellen, iibernehmen sie Leistungsfunktionen, ganz dhnlich den
Leistungstragern. In dieser Funktion betreiben Destinationen auch touristisches
Marketing gegeniiber den potentiellen Besuchern (als Endverbraucher) und bie-
ten den Ort gegeniiber Reiseveranstaltern zur Konstruktion von Pauschalreisen
in die Destination und gegeniiber Reisemittlern zur Vermittlung an.

® Destination als Reiseveranstalter

Oftmals werden von Fremdenverkehrsorten oder Destinationen mehrere Ange-
botselemente von Destinationen zu einem Gesamtangebot im Sinne von Reise-
pauschalen zusammengefal3t und eigenstdndig vermarktet. Mit diesen Funktio-
nen werden Fremdenverkehrsdestinationen als Reiseveranstalter aktiv und sind
analog dem Reiseveranstalter-Marketing zu behandeln.

Destinationen

[ I | |
nach nach nach touristischer nach Trager-
GréBe geographischen Angebotsart, schaften u.
Aspekten -form Rechtsform
— Kontinente ~ Klimazonen I~ Ursprungliches — FV-Vereine
Angebot )
—Lander - Landschaftsform |« Natur L FV-Verbénde
* Berge * Kultur K&
—Regi . ; - Koérperschaften
Regionen * Mittelgebirge * Aligemeine Infra- despéffentlichen
L Stadte, . FIusse/S"een struktur Rechts
Gemeinden, L Inseln/Kiste ~ Abgeleitetes Ange- | .
Orte Besiedlungs- bot m
struktur * Touristische Infra- L pyivatbetriebe
eland struktur
* Wiste/Wildnis * Freizeitinfrastruktur
* Stadt * Spezielle tourist-
ische Angebote

— Immaterielle Aspekte
o Attraktivitat
* Image
¢ Erlebnis
* Glick

Abb. A-10 Arten von touristischen Destinationen
(Quelle: FREYER 2011: 266)



24 Teil A: Grundlagen des Marketing im Tourismus — Einfithrung

® Destination als Reisemittler

Als andere Aufgabenvariante iibernehmen Fremdenverkehrsorte hdufig die Zim-
mervermittlung oder die Kartenvermittlung fiir Veranstaltungen. Mit diesen Teil-
funktionen sind Fremdenverkehrsorte als Reisemittler und ihre Aktivititen als
Reisemittler-Marketing zu betrachten.

Entsprechend kann das Marketing von Destinationen verschiedene Aufgaben
umschreiben, z.B. Leistungstriager-Marketing, Reiseveranstalter-Marketing oder
Reisemittler-Marketing. Zumeist wird ein eigenstdndiges Destinations-Marke-
ting als iiberbetriebliches oder Makro-Marketing betrachtet, wobei das touristi-
sche Gesamtangebot einer Destination im Sinne eines Marketing-Verbundes ver-
marktet wird (vgl. A.3.4).

(5) Tourismusvereine und -organisationen

Aus institutioneller Sicht sind zahlreiche {iberbetriebliche Vereinigungen fiir das
touristische Angebot und das Tourismus-Marketing von Bedeutung. Solche Ver-
einigungen lassen sich fiir alle Ebenen des Tourismus unterscheiden, wobei einige
dieser Vereinigungen auf mehreren Ebenen vertreten sind. Als wichtige touristi-
sche Marketingtrager seien an dieser Stelle bereits genannt: Fremdenverkehrs-
vereine und -verbiande als Zusammenschliisse von zumeist Gebietsgemeinschaf-
ten, Reisebiiroverbidnde, Hotel- und Gaststittenvereinigungen, Béderverband,
IHK’s usw. (vgl. genauer A.3.4).

Zudem sind im 6ffentlichen Bereich Gebietskorperschaften, Amter und Ver-
waltungen mit der touristischen Entwicklung und teilweise auch mit dem Touris-
mus-Marketing beschéftigt. Diese Vereinigungen betreiben in der Regel ein iiber-
betriebliches oder Makro-Marketing im Sinne der Interessenvertretung ihrer
Mitglieder.

1.3.3 Die ergiinzende Tourismuswirtschaft und die touristische Randindustrie

Neben den unter (1) bis (5) beschriebenen typischen Tourismusbetrieben sind
noch zahlreiche weitere Betriebe mit der Erstellung von Leistungen fiir Touristen
titig. In der Fremdenverkehrslehre werden dabei zwei Gruppen von ergénzenden
Tourismusproduzenten unterschieden:

(1) Tourismusspezialisierte Betriebe

Betriebe, die iiblicherweise keine touristischen Leistungen herstellen, haben sich
mit Teilfunktionen auf tourismustypische Produkte und Leistungen spezialisiert.

Beispiele:

® [ ederwarenhersteller mit der Produktion von Koffern und Taschen fiir Reisende,

® Automobilhersteller mit der Produktion von Wohnmobilen,

® die Pharmaindustrie mit der Produktion von Reisemedikamenten,

® Banken und Kreditkartenunternehmen mit ihren Dienstleistungen beziiglich Reisezah-
lungsmitteln,

® Sportlehrer mit Animationsdienstleistungen fiir Touristen,

® Anbieter von kulturellen Veranstaltungen (Musik, Theater usw.) fiir Touristen,
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(2) Tourismusabhingige Betriebe

Eine andere Gruppe von Betrieben stellt keinerlei tourismusspezifische Produk-
te und Leistungen her, ist aber aufgrund ihrer spezifischen Absatzsituation zu ei-
nem mehr oder weniger deutlichen Ausmaf3 von Touristen als Nachfragern ab-
héngig. Sie werden in der Fremdenverkehrslehre als tourismusabhéngige Betrie-
be oder als touristische Randindustrie bezeichnet.

Beispiele:

® Gastronomiebetriebe in Fremdenverkehrsorten, die v.a. von Touristen besucht werden,

® der Flughafenfriseur oder andere Betriebe am Flughafen oder an Bahn- oder Busstatio-
nen, deren Nachfrager v.a. Touristen sind.

Insgesamt ergibt sich damit eine enge(re) oder weite(re) Auffassung von tou-
ristischen Betrieben bzw. des Wirtschaftssektors Tourismus. Oftmals wird bei der
Bestimmung der Bedeutung des Wirtschaftsfaktors Tourismus nicht klar zwischen
Tourismuswirtschaft im engeren Sinne, ergénzender Tourismuswirtschaft und

Tourismuswirtschaft
im engeren Sinn
Typische
Tourismusbetriebe

Erganzende
Tourismuswirtschaft
Tourismusspezialisierte

Betriebe

Reiseveranstalterbetriebe
Reisemittlerbetriebe
Beherbergungsbetriebe

Verkehrsbetriebe
e StralBe
¢ Schiene
o Luft
* Wasser

Fremdenverkehrsgemein-
den und Gebiete (Destina-
tionen)

Fremdenverkehrsbetriebe,
-vereine, -verbande,
-organisationen

KongreB- und Tagungs-
wesen

Messen und Ausstellungen

Produktion

Sachglterbetriebe
Souvenirindustrie
Reiseausriister

Buch- und Zeitschriften-
verlage (Reisepublikationen)

Dienstleistungsbetriebe

Animateure, Fremdenfhrer,
Reiseleiter
Reisejournalisten
Kreditinstitute (Reisedevisen)
Versicherungsunternehmen
Verleihfirmen (Autos, Fahr-
rader etc.)
Ausbildungsstatten
Tourismus
Marktforschungsinstitute
Tourismus

Behdrden, Verwaltung fir
Tourismus

Typische Tourismusbetriebe

bieten typische

Tourismusleistungen an, die

ausschlieBlich von
Touristen/ Reisenden
nachgefragt werden

Untypische Tourismus-
betriebe haben sich mit
typischen Tourismus-
leistungen auf Touristen/
Reisende als Zielgruppe
spezialisiert

Abb. A-11 Die Tourismuswirtschaft (im engeren und weiteren Sinn)
(Quelle: FREYER 2011: 131)
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touristischer Randwirtschaft unterschieden, wodurch der Beitrag des Tourismus
zur Wertschopfung oder der touristische Beschiftigungseffekt unterschiedlich
hoch angegeben wird — je nachdem, ob nur die Tourismuswirtschaft im engeren
Sinne oder die ergéinzenden Bereiche dazugerechnet werden.

Marketingaktivitiiten der tourismusspezialisierten und tourismusabhéngigen
Betriebe sind vorwiegend auf Touristen gerichtet und damit sind solche Aktivita-
ten auch — zumindest teilweise — dem touristischen Marketing zuzurechnen. Vor
allem sind solche Betriebe an einem iiberbetrieblichen und destinationsbezoge-
nen Marketing (im Sinne des Makro-Marketing) interessiert (vgl. A.3.4).

1.4 Die touristische Nachfrage

Die Ursachen und EinfluBgrofen fiir das Reisen sind vielfiltig. Sie beschiftigen
die Tourismuslehre seit Beginn dieser Wissenschaft, und eine einheitliche Erkla-
rung fiir das Phinomen des Reisens ist nicht in Sicht. Die Palette der Erkldrungs-
versuche umfaf3t unter anderem:

— Reisen als ,,Naturgesetz®“ oder als ,,biologisches Bediirfnis“,

— Reisen als Suche nach der Gegenwelt (zum Alltag): ,,weg-von-Reisen®,
— Reisen als eine ,,Veranstaltung des Kapitalismus*,

— religiose, politische, kommunikative Motive usw.

Fiir die Tourismuswirtschaft interessieren vor allem die den Reiseentscheidun-
gen zugrundeliegenden 6konomischen Uberlegungen. Doch wihrend die wirt-
schaftswissenschaftliche Betrachtung des Nachfrageverhaltens von Haushalten
sehr weit entwickelt worden ist (v.a. innerhalb der Mikrookonomie), fehlen ent-
sprechende Ubertragungsversuche auf das touristische Nachfrageverhalten noch
weitgehend. Die zentralen 6konomischen Kategorien, v.a. Preis und Einkommen
spielen eine eher untergeordnete Rolle. Nicht-6konomische Faktoren stehen oft-
mals im Vordergrund (vgl. FREYER 2011: 671f).

1.4.1 Grundlagen der 6konomischen Betrachtung der Tourismus-Nachfrage

(1) Kaufverhaltensforschung

Im Rahmen der betriebswirtschaftlichen Betrachtung ist es vor allem der Bereich
der Kaufverhaltensforschung, der fiir das touristische Marketing von Bedeutung
ist. Es geht im wesentlichen darum, wer kauft (Reiseentscheidungstriger) welche
Reisearten, warum (Reisemotiv), wie (Kauf-/Buchungsverhalten), wieviel (Rei-
seumfang u. -hiufigkeit), wann (Reisezeitpunkt) und wo (Buchungsort). Die
Kaufverhaltensforschung interessiert sich weiterhin im Rahmen von Erklérungs-
modellen fiir die EinfluBfaktoren auf das Kaufverhalten, fiir die darauf aufbau-
enden Entscheidungsprozesse sowie fiir das beobachtbare Reiseverhalten.

Reisen als 6konomische Giiter dienen der Befriedigung von Bediirfnissen. Am
héufigsten wird dabei die Maslow’sche Bediirfnispyramide zur Erkldrung unter-
schiedlicher Bediirfnisse herangezogen, die auch fiir den Tourismus Ansatzpunk-
te zur Erkldrung verschiedener Reisearten und -formen gibt. So dienen Fahrten
zum Arbeitsplatz und Handelsreisen der Befriedigung der Grundbediirfnisse Es-
sen, Trinken usw. Mit zunehmenden Bediirfnissen werden Reisen zur Kommuni-
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kation (mit Bekannten) oder aus Prestigegriinden unternommen. An der Spitze
der Pyramide stehen Reisen zum Vergniigen aus Anlal3 der Entwicklungsbediirf-
nisse wie Selbstverwirklichung, Freude usw. Diese Reiseformen stellen die mo-
derne Form des Freizeit- und Erholungstourismus dar.

Andere Erkldrungen fiir das touristische Kaufverhalten stellen auf gesell-
schaftliche und politische Einflulfaktoren, auf Einstellungen, Personlichkeits-
merkmale oder auf lerntheoretische Komponenten ab (vgl. genauer B.2.3.3,
S. 199ff).

(2) Mikro- und makrookonomische Erklirungen

Mikrookonomische Ansitze fiihren die Reiseentscheidungen auf zwei Grundar-
ten zuriick (vgl. Abb. A-12):

— Reisen als Konsum (,,konsumptive Reisen): ein Teil des Einkommens wird fiir
Reisen verwendet;

— Reisen als Investition (,,investive Reisen*): ein Teil des betrieblichen Aufwan-
des (Kosten, ,, Investitionen*) wird fiir Reisen verwendet.

Tourismus-Nachfrage

Reisen als Konsum Reisen als Investition
("Freizeitreisen") ("Geschéaftsreisen")
— ins Inland — ins Inland
— ins Ausland —— ins Ausland
L vom Ausland L vom Ausland

Abb. A-12 Die Tourismus-Nachfrage — aus 6konomischer Sicht

(2a) Touristische Reisen als Konsum(nachfrage)

Die verschiedenen Wirtschaftssubjekte verwenden einen Teil ihres Einkommens
fiir Reiseausgaben. Hierbei kann die Vielfalt der Motive ursichlich sein, wie z.B.
Verwandtenbesuche, Tagesausfliige, Kurzurlaub oder Haupturlaubsreise, Sport-
oder Erholungsurlaub, Kuraufenthalte usw.

Diese moglichen Motive fiir die Reise interessieren aus makrookonomischer
Sicht nicht im Detail, lediglich in ihrer Gesamtheit, als die gesamte Summe des
Einkommens, die fiir Reiseausgaben verwendet wird. Fiir die 6konomische Be-
trachtung sind es die privaten Haushalte, die Reisen als Teil ihres gesamten Kon-
sumverhaltens nachfragen, die also ,,Reisen konsumieren®.

Fiir die mikro6konomische Nachfrageanalyse des Tourismus sind vor allem die
Zusammenhinge von (a) Reisenachfrage und Preisen sowie von (b) Reisenach-
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frage und Einkommen von Bedeutung. Ein solches Vorgehen ist in der Wirt-
schaftswissenschaft durchaus iiblich und wird als ,,ceteris-paribus-Analyse* be-
zeichnet. Ceteris-paribus bedeutet ,,unter Konstanz aller anderen Gréen®, d.h.
man bestreitet nicht grundsitzlich die Bedeutung anderer EinfluBgrofen, aber
man beschrédnkt sich auf die Analyse der Auswirkungen der Verdnderung einer
EinfluBgroBe (hier z.B. des Preises oder des Einkommens) bei konstanten ande-
ren EinfluBgroBen (wie Jahreszeit, Wetter usw.) auf das Nachfrageverhalten.

(2b) Touristische Reisen als Investition(snachfrage)

Ein anderer wirtschaftlich interessanter Bereich des Reisens sind investive Aus-
gaben fiir das Reisen. Hier sind es vor allem Unternehmen, die fiir ihre Leis-
tungserstellung, z.B. fiir die Produktion von Maschinen, oder fiir den Absatz ihrer
Produkte, notwendigerweise reisen miissen. Fiir sie stellen Reisen einen notwen-
digen Aufwand, also Kosten, fiir die betriebliche Leistungserstellung dar. Nicht
ganz exakt werden diese Aufwendungen unter wirtschaftlichen Aspekten als In-
vestitionen bzw. Investitionsnachfrage nach Reisen bezeichnet.

Fiir die verschiedenen Formen der Geschiftsreisen liegen nur wenige Analy-
sen bzw. Theorien liber die Zusammenhénge von Geschiftsreisen und wirtschaft-
licher Situation bzw. Entwicklung des jeweiligen Betriebes vor. Grundséitzlich
kann sicherlich vermutet werden, da3 Geschéftsreisen mit steigendem Umsatz ei-
nes Unternehmens ebenfalls ansteigen werden (gegebenenfalls auch umgekehrt),
allerdings ist die Bedeutung von Geschiftsreisen und der relative Anteil von Ge-
schiftsreisen am jeweiligen Betrieb branchenspezifisch so unterschiedlich, daf3
sich hierfiir kaum allgemeingiiltige Aussagen ableiten lassen.

Zu geschiftlich motivierten Reisen zédhlen so verschiedene Reisearten wie
dienstlich angeordnete Reisen, Einkaufsreisen, Messe- und Kongref3reisen, Mon-
tagereisen, Fortbildungsreisen usw. — Sie dienen in der Regel

— der Vorbereitung von Geschiftsabschliissen,

— der Produktion bzw. direkten Leistungserstellung (z.B. Montage-, Reparaturar-
beiten) und der Weiterqualifikation der Mitarbeiter,

— dem Absatz bzw. Vertrieb der Produkte.

In allen Fillen gehen die Ausgaben fiir die Reisen als Kosten bzw. Vorleistun-
gen in die betriebliche bzw. volkswirtschaftliche Leistungserstellung ein.

(2¢) Inlands- und Auslandsnachfrage nach Konsum- und Investitions-Reisen

Fiir verschiedene Analysen im Tourismusbereich ist ferner von Bedeutung, von
wo die Produkte bzw. Dienstleistungen fiir die Reisenachfrage kommen bzw. wo-
hin die Reisenden fahren. Hierbei wird speziell unterschieden, ob

— die inléindische Nachfrage durch inlidndische oder ausldndische Reiseprodukte
befriedigt wird: Im ersten Fall sind es Reisen von Inlédndern oder von Auslidn-
dern ins Inland (Inlandsreisen, Binnen-Tourismus oder Incoming- bzw. In-
bound-Tourismus), im zweiten Fall Reisen von Inldndern (und Ausldndern) ins
Ausland (Auslandsreisen oder Outgoing-Tourismus).

— die Nachfrage(r) aus dem Inland oder dem Ausland kommt (kommen). Im ers-
ten Fall reisen Inldnder ins Inland oder ins Ausland (,,Inlinder-Tourismus-
Nachfrage®), im zweiten Fall Ausldnder ins Inland (Inbound-Tourismus) oder
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ins Ausland (ausldndischer Binnen-Tourismus oder Tourismus (,,Ausldnder-
Tourismus-Nachfrage“) zwischen ausldndischen Staaten).

Bei all diesen Unterscheidungen ist das Motiv (Konsum oder Investition)
grundséitzlich unwichtig, trotzdem wird die Gesamtheit der investiven und kon-
sumptiven Reisenachfrage nur in den wenigsten empirischen Untersuchungen
zur Reisenachfrage vollsténdig, also fiir beide Motive, erfaf3t.

® Binnen-Tourismus sind — investive und konsumptive — Reisen (ist Reisen-
achfrage) von Inlédndern im Inland (oder von Ausldndern im eigenen Land).

® Inbound-Tourismus sind — investive und konsumptive — Reisen (ist Reisen-
achfrage) von Auslandern ins Inland.

® Outbound-Tourismus sind — investive und konsumptive — Reisen (ist Rei-
senachfrage) von Inldndern ins Ausland.

1.4.2 Nachfragetypologien

Wihrend die Erklarungen fiir die touristischen Entscheidungsablédufe theoretisch
eher unbefriedigend sind, ist in Bezug auf die Beschreibung und Differenzierung
eine Vielfalt von Touristentypologien festzustellen. Sie hat ihre Ursachen zum ei-
nen in den verschiedenen soziologischen und psychologischen Beitrdgen zum
Tourismus, zum anderen ist sie Gegenstand der unterschiedlichen Ansétze zur
Marktsegmentierung im Tourismus. Neben den eher traditionellen Beitrédgen zur
sozio-demographischen Segmentierung sind in den letzten Jahren vermehrt Life-
Style-Segmentierungen vorgenommen worden (vgl. REISEANALYSE 1990).

Aufgrund der Reisemotivation lassen sich vor allem folgende wichtige touristi-
sche Nachfragegruppen unterscheiden, die Gegenstand der Tourismuslehre sind:

(1) Erholungs- oder Freizeittouristen oder -reisende

Erholungs- oder Freizeittouristen stellen die Hauptnachfragegruppe des moder-
nen Tourismus dar. Die verschiedenen Freizeitformen (v.a. Tages-, Wochen-
(end)-, Jahresfreizeit) werden héufig zum Reisen verwendet. Dabei dienen diese
Reisen vorwiegend der Erholung und dem Vergniigen (v.a. gegeniiber (2) und
(3)). Meist wird der Begriff Urlaubsreisen oder -tourismus verwendet, obwohl er
gegeniiber der Bezeichnung Freizeittourismus weniger umfassend ist. Zum Teil
erfolgen weitere Unterteilungen der Reisenachfrage, meist nach Reiseart oder
-form, wie z.B. Bildungs-, Sport-, Winter-, Badetourismus usw.

(2) Geschifts-Touristen

Reisen, die in der Arbeitszeit stattfinden, werden meist als ,,Geschéftsreisen* be-
zeichnet. Neben der ,klassischen Geschiftsreise“ (zu Geschiftspartnern) umfaf3t
diese Gruppe auch den Tagungs- und Seminartourismus sowie Messe- und Mon-
tageaufenthalte.

Die Geschiftsreise-Nachfrage unterscheidet sich meist deutlich von den Frei-
zeitreisen: die Reisedauer ist kiirzer, die Reiseausgaben pro Tag hoher, die Reise-
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destinationen sind hiufig Stddte, bei den Verkehrsmitteln und Beherbergungsbe-
trieben wird oftmals First-Class oder Business-Class gewéhlt usw.

(3) Kur-Touristen

Der ,,Kur- und Biadertourismus* stellt ebenfalls ein eigenes Segment der touristi-
schen Nachfrage dar. Dabei erfolgen Kuraufenthalte aufgrund drztlicher Verord-
nung (als Klinikkur oder Offene Badekur). Sie sind so verstanden keine ,,freiwil-
lige* Nachfrage, auch dienen sie zumeist nicht dem Vergniigen, sondern sind weit-
gehend gesundheitlich bedingt. Da sie weder eindeutig in der Freizeit noch in der
Arbeitszeit stattfinden, ist auch eine diesbeziigliche Zuordnung schwierig. Die in
Kureinrichtungen ausgewiesenen Ubernachtungen betragen ca. ein Drittel des
deutschen tibernachtenden Fremdenverkehrs. Andererseits spricht sich der Deut-
sche Béaderverband gegen die Bezeichnung ,, Kur-Touristen® aus, da dieser Begriff
offensichtlich mit ,,Spal und Freude® verbunden ist, was bei Kuraufenthalten
nicht im Vordergrund stehen sollte.

In den letzten Jahren treten immer mehr verschiedene Formen des sogenann-
ten ,,Gesundheitstourismus* in den Vordergrund (Fitness-, Wellness-, Beautyrei-
sen), wobei diese Reisearten freiwillig, ohne &rztliche Verordnung, aber hiufig in
die traditionellen Kur- und Biderorte erfolgen.

(4) Privat-Touristen (VFR - visiting friends and relatives)

Die Gruppe der Verwandten- oder Bekanntenreisen (,,Privat-(iibernachtende)-
Touristen) wird in der Tourismusbetrachtung oftmals vernachlissigt. Hauptgrund
ist die fehlende statistische Erfassung. Wahrend aufgrund der Meldepflicht der
Beherbergungsbetriebe die gewerblichen Ubernachtungen (ab 8 Betten) regel-
miBig registriert werden, sind Daten zum Privat-Tourismus nur durch gesonder-
te Einwohner- oder Géstebefragungen erhiltlich. Solche Untersuchungen zeigen,
daB der Privattourismus in vielen Orten bis zu 50% der lokalen Ubernachtungen
ausmacht.

(5) Nicht-Reisende

Eine eigene Nachfragegruppe stellen die ,,Nicht-Reisenden* fiir die Tourismus-
wirtschaft dar. Ihre Motive fiir das Zu-Hause-Bleiben sowie Moglichkeiten, diese
Gruppe fiir das Reisen zu gewinnen, sind wichtige Informationen fiir die touristi-
schen Anbieter, doch ist dieses Marktsegment noch weitgehend unerforscht (vgl.
FREYER 2011: 98f und KLEIN 1989).

(6) Weitere touristische Nachfragegruppen

Dariiberhinaus gibt es die vielféltigsten Unterscheidungen der touristischen
Nachfrage, die zumeist nach den verschiedensten dufleren Kriterien erfolgen.

Beispiele:

nach Entfernung: Nah-, Inlands-, Europa-, Ferntouristen,

nach Zielldndern: Osterreich-, Griechenland-, Spanientouristen usw.,

nach Herkunft: Inlands- oder Binnentouristen, Auslandstouristen,

nach Alter: Jugend-, Seniorentourismus,

nach Reisezeit: Sommer-, Wintertouristen oder Vor-, Nach-, Hochsaisontouristen,
nach Organisationsform der Reise: Pauschal-, Teilpauschal-, Individualtouristen,
nach Gepickart: Rucksack-, Koffer-, Aktentaschentouristen,

usw.
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1.5 Erkldrungen des Tourismus — die Fremdenverkehrslehre oder
die Tourismuswissenschaft

Trotz der vielfachen Beschiftigung mit touristischen Phdnomenen hat sich bis
heute noch keine einheitliche Theorie des Tourismus herausgebildet. Die meisten
bisherigen Ansitze sind additiv, d.h. sie fiigen verschiedene Teilelemente zu einer
Gesamtwissenschaft des Tourismus zusammen. Zudem sind es meistens Analo-
gietheorien, d.h. sie schlieBen von Erkenntnissen einer Teilwissenschaft auf den
Tourismus und versuchen, die gleichen Methoden auch im Tourismusbereich zu
verwenden.

Als Beispiel fiir die verschiedenen touristischen Modelle und Erklarungsver-
suche wird im folgenden das modulare ganzheitliche Tourismusmodell vorge-
stellt, wie es in FREYER 1988 (bzw. in neuester Auflage 2011) entwickelt wurde
(vgl. genauer ebd.: 45ff).

Im Mittelpunkt dieses Modells steht die Reise mit ihren verschiedenen Aus-
wirkungen auf Institutionen, Menschen, Handlungen, Transformationen usw. Zur
Erkliarung dieser verschiedenen Reiseelemente konnen Erkenntnisse aus ver-
schiedenen Wissenschaftsdisziplinen herangezogen werden. Beispielhaft, wenn
auch nicht erschopfend, sind die Erkenntnisse aus den Wissenschaftsbereichen
Okonomie, Soziologie, Okologie, Freizeitwissenschaft, Psychologie und Politolo-

Okonomie

Tourismus-
-Menschen

-Institutionen
-Regeln/-Beziehg.
-Erklarungen
-Gestaltung

Die Reise

Okologie

Abb. A-13 Ganzheitliches oder modulares Tourismusmodell
(Quelle: FREYER 2011: 46)
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gie. Des weiteren sind im Tourismus hiufig Ergebnisse aus Geographie, Medizin,
Jura, Architektur, Kulturwissenschaft, Padagogik usw. vertreten. Auch die letzte-
ren Bereiche konnen als weitere Module zu einem ganzheitlichen touristischen
Modell herangezogen werden.

Doch héufig sind die entsprechenden Erkenntnisse bereits als Unterfélle der
zuerst genannten sechs grolen Wissenschaftsmodule des Tourismus enthalten.
Hiermit ist in ganz typischer Form ein additiver wissenschaftstheoretischer An-
satz vorgestellt.

Insgesamt begriindet das zuvor vorgestellte Modell die Grundstruktur einer
ganzheitlichen wissenschaftlichen Betrachtung des Tourismus. In einer konse-
quenten Ubertragung auf die verschiedenen Teilelemente des Tourismus ermog-
licht sie ein in sich geschlossenes touristisches System, das in additiver Form und
mit Hilfe der Analogiemethode den derzeitigen Forschungsstand der Tourismus-
lehre wiedergibt. Auch fiir die in dieser Publikation enthaltenen Ausfithrungen

Ganzheit-
liche
Fremdenver-
kehrs-
politik

Tourismuspolitik

Ganzheit- Ganzheit-
liche — ; liche
= —

Angebots- Anbieter Markt Nachfrager Nachfrage-
analyse analyse

A Y

Betriebliches
Marketing

Ganzheit-
liches
Marketing

Abb. A-14 Ein ganzheitliches Modell der Tourismuswirtschaft
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zum Tourismus-Marketing erscheint diese ganzheitliche und modulare Betrach-
tungsweise als hilfreicher methodischer Ansatz. Zu einem spéteren Zeitpunkt
wird auf dieses touristische Grundmodell Bezug genommen und die verschiede-
nen Teilelemente werden genauer erldutert (vgl. A.3.5, S. 102ff).

Fiir das Teilmodul der 6konomischen Erkléirung des Tourismus existieren vor
allem Erkldrungen mit Hilfe volkswirtschaftlicher Modelle (z.B. mit Hilfe des
volkswirtschaftlichen Marktmodells) sowie mit verschiedenen betriebswirtschaft-
lichen Ansitzen der Managementlehre, auf die bereits in Abschnitt A.1 hingewie-
sen worden ist (vgl. als Ubersicht auch FREYER 1995b und 1996c¢).

Eine Theorie des Tourismus-Marketing ordnet sich einerseits ebenfalls in die-
ses Teilmodul ein, andererseits dient das modulare Grundmodell auch zur Ablei-
tung einer ganzheitlichen Theorie des Tourismus-Marketing (vgl. FREYER 1991a
und Abschnitt A.3.5). Hierzu gibt dieses Modell Ansatzpunkte fiir eine gesamtge-
sellschaftliche (,,ganzheitliche*) Erkldrung touristischen Handelns auf der Ange-
bots- und Nachfrageseite der touristischen Mérkte sowie fiir die tourismuspoliti-
schen Akteure. Dies wurde in FREYER 2011 ausfiihrlich dargestellt (vgl. ebd. S.
46ff (Grundmodell), 68ff (Nachfrageseite), 122ff (Angebotsseite), 373t (Touris-
muspolitik)). Damit ergibt sich ein umfassendes marktorientiertes Modell des
Tourismus, das iiber den eigentlichen Bereich der Okonomie hinaus gesamtge-
sellschaftliche Erklarungen beinhaltet (vgl. Abb. A-14). Dieser Ansatz kann auch
fiir Erkldrungen des touristischen Marketing herangezogen werden, was in Ab-
schnitt A.3.5, S. 102ff ndher behandelt wird (vgl. auch Abb. A-41 auf S. 104).
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2 Grundlagen des modernen Marketing-
Managements

2.0 Ubersicht Kapitel A.2

In diesem Kapitel wird kurz die Entwicklung des Marketing im Wirtschaftsbe-
reich und seine Bedeutung fiir den Tourismus bzw. das Tourismus-Marketing auf-
gezeigt.

Der Wandel im Marketing ist im Laufe der letzten Jahrzehnte vor allem in zwei
Richtungen erfolgt:

® Ausweitung (,,broadening): immer mehr wirtschaftliche und gesellschaftliche
Bereiche haben sich der Marketingmethode geoffnet. Dabei hat sich eine
Wechselwirkung von Marketing und Gesellschaft ergeben: zum einen verwen-
den immer hiufiger nicht-6konomische Bereiche modernes Marketing (sog.
»Social-Marketing*), zum anderen haben gesellschaftliche Werte Eingang in
das frithere vorwiegend 6konomisch orientierte Marketing gefunden (,,norma-
tives und gesellschaftsbezogenes Marketing®).

® Vertiefung (,,deepening): mit der gestiegenen Bedeutung des Marketing fiir
immer mehr wirtschaftliche und nicht-wirtschaftliche Beitrdge hat sich auch
die Methodik des Marketing zunehmend verfeinert (,,vertieft*). Entsprechend
ist heute eine umfassende Marketing-Management-Methode in vielen Berei-
chen zur vorherrschenden Methode der Unternehmensfiihrung geworden. Sie
hat sich von der fritheren vorwiegend instrumentellen Ausrichtung zu einem
strategischen Denkmuster und zu einer umfassenden ,,Betriebsphilosophie*
entwickelt.

Diese Entwicklung wird mit ihrer spezifischen Bedeutung fiir das touristische
Marketing im folgenden dargestellt.

Ziele des Kapitels A.2
Vermittlung von Kenntnissen des/der

— Marktwandels: von Produzenten- zu Konsumentenmdrkten: allgemein und
fiir spezifische Tourismusmdrkte,

— Ausweitung der Bedeutung des Marketing: von urspriinglichen ékonomi-
schen Mirkten und Betrieben auf immer mehr nicht-6konomische Miirkte
und Organisationen,

— Vertiefung und Verfeinerung der Methode: vom urspriinglichen instrumentel-
len und operativen zum strategischen, konzeptionellen und normativen Mar-
keting.
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2.1 Vom ,traditionellen” zum ,,modernen‘ Marketing

2.1.1 Marketingentwicklung

In nur wenigen Jahrzehnten hat sich Marketing zu einem zentralen betrieblichen
Managementkonzept in Wissenschaft und Praxis entwickelt. Dabei wurde der
deutsche Begriff , Absatz(politik)“ immer hiufiger durch ,Marketing* ersetzt,
womit allerdings auch ein Bedeutungswandel verbunden war. Anstelle der friihe-
ren instrumentellen Vorstellung der Absatzpolitik trat eine umfassende Marke-
ting-Management-Methode.

Urséchlich fiir diese methodische Fortentwicklung im Marketing waren verén-
derte Absatzmaérkte, die neue Anforderungen an das unternehmerische Manage-
ment gestellt haben. Zumeist werden diese Marktverdnderungen als Entwicklung
von Produzenten- zu Konsumentenmarkten charakterisiert. Als Folge der verin-
derten Marktsituationen ergaben sich verdnderte Unternehmensphilosophien
und Fithrungskonzepte: weg von der Produktorientierung, hin zur Marktorientie-
rung.

Die Entwicklung zum modernen Marketing-Management verlief in den meis-
ten westlichen Industrienationen sukzessiv iiber mehrere Dekaden. Parallel zu
den Marktverdnderungen haben sich auch Verdnderungen der Unternehmenspo-
litik sowie der Marketing-Methode und der Marketing-Instrumente ergeben.
Hingegen sind in vielen osteuropédischen Staaten sowie in den ostdeutschen Bun-
deslindern diese Verdnderungen binnen kiirzester Zeit erfolgt. Durch die Off-
nung der Grenzen sowie die Ubernahme westlicher Managementtechniken sind
die produzenten-dominierten Verteilungsmérkte der Zentralverwaltungswirt-
schaft quasi ,,schlagartig® in kundenorientierte Nachfragemaérkte iibergegangen.

Heute stehen in vielen wirtschaftlichen Teilbereichen unterschiedliche Markt-
situationen nebeneinander, die mehr oder weniger moderne Marketing-Manage-
ment-Methoden erfordern. Vor allem in Bereichen, die sich neu dem Markt 6ff-
nen, ist oftmals ein ,altes und enges* Marketing-Verstiandnis verbreiteter als
,heues und weites“ Marketing. Eine adidquate FEinschitzung der jeweiligen
Marktsituation gibt entsprechende Hinweise auf die Notwendigkeit des jeweili-
gen Managementkonzeptes.

Im Tourismus 146t sich eine dhnliche Entwicklung feststellen, wobei das Tou-
rismus-Marketing aufgrund des ,,Reisebooms* nach dem 2. Weltkrieg der allge-
meinen Entwicklung hinterherhinkte. Noch zu Beginn der 90er Jahre argumen-
tierten zahlreiche Autoren fiir ein verstirktes Marketing im Tourismus. So hélt
RoTtH ein ,Plidoyer fiir mehr MarketingbewuBtsein in der Touristik“ (ROTH
1995: 29), HAEDRICH beklagt ein Theoriedefizit im Tourismus- und Dienstleis-
tungs-Marketing — im Vergleich zum Konsumgiiter-Marketing — und weist darauf
hin, daf} bis vor kurzem ,,Marketing im Tourismus ein Fremdwort war* (HAE-
DRICH 1991: 33) und heute dessen Bedeutung noch immer falsch eingeschéitzt
wird: ,, Teile der Tourismusindustrie haben die Bedeutung der Marketingkonzep-
tion noch nicht richtig erkannt, anderen fehlen die notwendigen Voraussetzungen
zu einer professionellen Umsetzung* (ders.: 35).

Hinzu kommt das Vorherrschen eines vereinfachten alltagssprachlichen Mar-
keting-Verstindnisses und einer sehr stark praxisorientierten und pragmatischen
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Vorgehensweise im Tourismus-Marketing, wobei der Stand der modernen Mar-
ketingforschung noch nicht ausreichend in die Tourismusbetriebe vorgedrungen
ist (so auch MIDDLETON (1994: 13): ,, To explain marketing, it is necessary to
distinguish between the familiar word in everyday use and the term as it is used
professionally by marketing managers.*)

Dieser Kritik steht allerdings die zunehmende Bereitschaft der Tourismuswirt-
schaft zur Anwendung moderner Marketing-Methoden gegeniiber. Neben den
traditionell privatwirtschaftlich organisierten Betrieben der Tourismuswirtschaft
offnen sich vor allem o6ffentliche Tourismusunternehmen, Tourismusverbéinde,
Kommunen und Destinationen immer mehr der modernen Marketing-Manage-
ment-Methode.

Es ist Aufgabe der Wissenschaft, die Erkenntnisse zum allgemeinen Marketing
auf die Besonderheiten des Tourismus zu iibertragen und fiir die Tourismuswirt-
schaft zunehmend nutzbar zu machen. Hierbei wird im folgenden mehrfach auf
die nach wie vor zu starke Orientierung des Tourismus-Marketing am Konsum-
und Sachgiiter-Marketing hingewiesen, wobei der Besonderheit der touristischen
Leistungserstellung als Dienstleistungsbereich zu wenig Rechnung getragen wird.
Im Abschnitt A.3 wird dieser Gedanke weiter ausgefiihrt.

Modernes Marketing als Philosophie und Managementfunktion

Heute meint Marketing eine umfassende Managementmethode fiir Unterneh-
men, die ihr Handeln vorrangig auf den Markt (und seine Verdnderungen) aus-
richten und dabei gesellschaftliche Werte einbeziehen. Marketing hat dabei

® cine ,,Philosophiefunktion*, die sich vor allem in der normativen Diskussion
um die ibergeordnete Bedeutung des Marketing als Leitkonzept innerhalb des
betrieblichen Managements ausdriickt,

® cine funktionelle Bedeutung, wobei Marketing als ein Teilbereich innerhalb des
gesamten Managements gesehen wird. Dabei kommen dem modernen Marke-
ting normative, strategische und instrumentelle bzw. operative Aufgaben zu.

Im einzelnen umfafB3t danach das moderne Marketing — gegeniiber dem fritheren
instrumentell orientierten Marketing — vor allem drei unterschiedliche Aufgaben-
ebenen:

— normatives Marketing: Bestimmung der normativen Werte im Marketing-Ma-
nagement, wie Unternehmensphilosophie, -ethik, -kultur, -ziele, -leitbilder,
Corporate Identity usw.,

— strategisches Marketing: Bestimmung des langfristigen Entwicklungsrahmens,
der Strategien und Konzepte,

— instrumentelles oder operatives Marketing: Mainahmenplanung im Rahmen
des Marketing-Mix und der weiteren operativen Ausgestaltung.

Abb. A-15 zeigt sowohl die verschiedenen Ebenen des modernen Marketing
als auch die analoge Vorgehensweise fiir die anderen Managementbereiche oder
-funktionen (wie finanzwirtschaftliche, personalwirtschaftliche, leistungswirt-
schaftliche und soziale Funktionen), die sich als weitere Seiten bzw. Dimensionen
einer Managementpyramide darstellen lassen (vgl. dhnlich BRUHN/MEFFERT
1995: 5ff in Bezug auf das Dienstleistungs-Marketing oder KASPAR 1995: 46ff als
Hintegriertes Management im Tourismus).
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Bestimmung
der norma-
tiven Werte
des Marketing

Normative Ebene
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Strategische Ebene

Bestimmung des Entwick-
g des Managements

lungsrahmens, der Strategien
und Konzepte des Marketing
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MaBnahmenplanung im Rahmen des Managements

des Marketing-Mixes

Weitere
Marketing-Management-Bereich Management-
Bereiche

Abb. A-15 Marketing als Managementfunktion

Im Hinblick auf die Marktorientierung hat das Marketing-Management im
einzelnen die Aufgabe(n) der Erforschung

® des Verhaltens und der Entscheidungen der Nachfrager auf den relevanten
Ziel- und Absatzméirkten: welche Reisewiinsche bestehen und welche Nutzen
werden den verschiedenen Angebotsvarianten beigemessen, was sich vor allem
in der Zahlungsbereitschaft der Reisenden ausdriickt,

® des Verhaltens und der Entscheidungen der touristischen Anbieter hinsichtlich
der Produktion bzw. der Bereitstellung von touristischen Leistungen im Rah-
men der langfristigen unternehmerischen Zielsetzungen,

® der Kommunikationswege zwischen Anbietern und Nachfragern touristischer
Leistungen, vor allem der gegenseitigen Verhaltensédnderungen aufgrund von —
verindertem — Einsatz der verschiedenen Marketinginstrumente. Ublicherwei-
se ist dies Aufgabe der Marktkommunikation.
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Modernes Marketing im Tourismus ist mehr als ...
® nur ,,verkaufen (,,Verkaufsorientierung®),

® ctwas“ Werbung oder Offentlichkeitsarbeit oder Prospektgestaltung
(,,Kommunikations(instrumente)orientierung*),

® cinzelne Marketing-Instrumente oder das ,,Marketing-Mix“ (instrumentel-
le Sicht).

Tourismus-Marketing ist eine ...

® systematische, konzeptionelle Methode oder Denkrichtung (,,Philosophie-
orientierung®),

® Fiihrungs-(Management-)Technik (,,Managementorientierung®)

von touristischen Unternehmen, Einzelpersonen oder Organisationen, wobei
»der Markt“ zentraler Bezugspunkt ist (,,Marktorientierung“) und gesell-
schaftliche Werte beriicksichtigt werden (,,ganzheitliches Marketing®).

2.1.2 Modernes und traditionelles Marketing

Im folgenden werden die beiden ,,Extreme* des ,,alten/traditionellen* und ,,neu-
en/modernen® Marketing etwas genauer dargestellt, da sich daraus unterschiedli-
che Marketingansitze ableiten lassen.

(1) Vom traditionellen zum modernen Marketing

Die Verdanderung der Mirkte sowie die damit einhergehende Verdnderung der
Marketing-Methode wird in der Literatur zumeist mit den Bezeichnungen ,,mo-
dernes“ gegeniiber ,,altem“ oder ,traditionellem® Marketing diskutiert. Dabei
wird von einem Paradigmenwechsel des Marketing gesprochen, der im Laufe der
Jahre erfolgt sei und der im wesentlichen den Wandel von einer Produzentenori-
entierung zur Konsumentenorientierung meint. Hiermit werden zumeist noch
weitere Aspekte bzw. Begriffe verbunden, wie z.B.:

® yom alten oder traditionellen zum neuen oder modernen Marketing,

® yom engen zum weiten Marketing,

® vom eindimensionalen zum mehrdimensionalen oder ganzheitlichen
Marketing,

® yom harten zum weichen Marketing,

® yom instrumentellen zum strategischen und konzeptionellen
Marketing,

® vom kommerziellen zum nicht-kommerziellen Marketing

(,,broadening*),
® yon der Produzenten- zur Konsumentenorientierung.

Nicht alle Entwicklungen und Teilaspekte des modernen Marketing treffen
gleichzeitig und auf alle Mérkte gleichermaflen zu. Die wichtigsten Unterschiede
zwischen dem ,,alten” und ,,neuen* Marketing finden sich in Abb. A-16, S. 40.
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(2) Traditionelles Marketing als Produktorientierung und Verkaufskonzeption

Im alten oder traditionellen Marketing ist die Produktion oder die Leistungser-
stellung der Ausgangspunkt des unternehmerischen Managements. Die ,,Produk-
tionsplanung*“ erfolgt bei Sachgiitern vor allem aufgrund der technischen Pro-
duktionsmoglichkeiten, bei Dienstleistungen vorwiegend aufgrund der vorhande-
nen Kapazititsgrenzen und -moglichkeiten. Vielfach werden die historischen und
traditionellen Produktionsgewohnheiten unverédndert fortgefiihrt und Nachfra-
geveranderungen werden nicht (ausreichend) beriicksichtigt. Da eine solche pro-
duktionsorientierte Unternehmenspolitik hdufig mit Produzentenmarktsituatio-
nen verbunden ist, bei denen die Nachfrage die vorhandenen Angebotsmengen
libersteigt, reduzieren sich absatzpolitische Uberlegungen zumeist auf Vertei-
lungsfragen. Damit sind absatzpolitische Uberlegungen vorwiegend logistische
Probleme bzw. Fragen der Kapazititsgrenzen.

Die gesamte Produktionsmenge kann in der Regel unproblematisch verkauft
und vertrieben werden. Das traditionelle Produktions- und Marketingverstindnis
geht infolge der jeweiligen Marktsituation oft einher mit quasi-monopolistischen
Handlungsmustern. Infolge der Marktsituation konnen die jeweiligen Betriebe
Preise, Mengen sowie Qualitédt ihrer Produkte zumeist eigenstdndig bestimmen.
Die Nachfrager haben keine bzw. nur sehr geringe EinfluBmdéglichkeiten auf die
jeweilige Produktion. Fiir den Unternehmer ist Marktforschung unter Bertick-
sichtigung der Konsumentenwiinsche weitgehend uniiblich.

Ein solches traditonelles Marketingdenken ist auch heute noch in zahlreichen
Wirtschaftsbereichen verbreitet. Vor allem in der Anfangsphase der Marketing-
orientierung werden oftmals nur ,,zaghaft“ einzelne Instrumente der Absatzpoli-
tik eingesetzt, v.a. Werbung, anstatt ein umfassendes, strategisches und konzeptio-
nelles Marketing zu betreiben.

Altes oder traditionelles Marketing bezieht sich vorrangig auf den Verkauf
vorhandener Sachgiiter oder Dienstleistungen mit Hilfe absatzpolitischer In-
strumente.

Typisch hierfiir ist die Tourismuswirtschaft, in der Marketing iiber Jahrzehnte
nur von untergeordneter Bedeutung gewesen ist. Der Reiseboom in den meisten
westlichen Industrielindern nach dem 2. Weltkrieg hat den touristischen Produ-
zenten einen weitgehend unproblematischen Absatz ihrer Leistungsangebote er-
moglicht. Als Marketing wurden v.a. Prospektgestaltung und einzelne Werbeakti-
vitdten oder kurzfristige preispolitische MaBBnahmen, v.a. au3erhalb der Saison-
zeiten, verstanden. Weder umfassende Marktforschung noch langfristige Unter-
nehmensstrategien oder ein abgestimmtes Marketing-Mix waren in der Touris-
muswirtschaft als notwendig erachtet worden. Auch heute gibt es nach wie vor
touristische Destinationen oder Reiseveranstalter, die ihr Angebot ohne umfas-
sendes Marketing absetzen konnen. Insbesondere in der Hochsaison konnen sich
viele Tourismusanbieter wie in Zeiten des traditionellen Marketing verhalten.

Beispiele (fiir traditionelles Marketing):

® Viele Kurorte bieten ihr Angebot wie vor Jahrzehnten an: vorhandene Bettenkapaziti-
ten und traditionelle Behandlungsmethoden stellen den Rahmen der touristischen Ent-
wicklung dar. Mit einem Ortsprospekt und eventuell der — traditionell iiblichen — Teil-
nahme auf einigen Tourismusmessen erschopfen sich die Marketingaktivitédten.
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® Ein Reiseveranstalter bietet traditionell in der Sommersaison die Mittelmeerdestinatio-
nen und im Winter die Kanarischen Inseln im Rahmen seines Pauschalprogrammes an.
Soweit fiir einige Termine Absatzschwierigkeiten bestehen, inseriert er zusatzlich in der
Tageszeitung oder/und bietet die Restplédtze zu reduzierten Preisen an.
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Handelns)
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Marktcharakteristik

Unternehmensziele
(-"philosophie")

Produktion ist ...

Marketing ist ...
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Abb. A-16 Altes und modernes Marketingkonzept
(Quelle: FREYER 2003: 8)
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(3) Modernes Marketing als Marktorientierung und Managementkonzeption

Ganz anders im modernen Marketing: Hier sind der Markt und die dort vorhan-
denen Nachfragewiinsche Ausgangspunkt fiir das unternehmerische Handeln.
Die Produktion paft sich an die durch Markt- und Marketingforschung ermittel-
ten Situationen an. Marketing ist demnach die Reaktion der Unternehmung auf
verdanderte Bedingungen des gesellschaftlichen Umfeldes und der Mirkte. Die
dort festgestellten Entwicklungen werden mit den eigenen Betriebszielen und
Produktionsmoglichkeiten verbunden und in eine entsprechende Produktion von
Sachgiitern und Dienstleistungen umgesetzt. Insofern reagieren die Unterneh-
men auf Marktsituationen, sie gestalten sie aber auch umgekehrt aktiv mit.

Modernes Marketing-Management

Heute wird modernes Marketing als eine Konzeption der Unternehmensfiih-
rung, als eine Unternehmensphilosophie, Denkrichtung, Leitidee oder Maxi-
me angesehen, bei der im Interesse der Erreichung der Unternehmensziele al-
le betrieblichen Aktivitdten konsequent auf die gegenwértigen und kiinftigen
Erfordernisse der Méarkte ausgerichtet werden.

Die zuvor geschilderte engere absatzpolitische Sichtweise des Marketing wur-
de in den letzten Jahren verstirkt um verschiedene gesellschaftliche Aspekte er-
weitert. Neue, sanfte, weiche und vor allem normative Fragestellungen priagen das
moderne Marketing. Zum Ansatz des ,,ganzheitlichen Marketing* vergleiche ge-
nauer Abschnitt A.3.5, S. 102ff.

Zudem ist Marketing in einem erweiterten Verstdandnis auch auf zahlreiche
nichtkommerzielle Bereiche ausgedehnt worden und ist damit eine Manage-
mentmoglichkeit fiir verschiedene Formen von Unternehmen oder Organisatio-
nen (,,broadening des Marketing*, vgl. A.2.3(2), S. 57f).

In der Tourismuswirtschaft haben verstiarkte Konkurrenzbeziehungen und rei-
seerfahrenere Touristen dazu gefiihrt, daf} sich immer mehr Tourismusbetriebe
und Reisedestinationen an der modernen Marketing-Management-Methode ori-
entieren. Umfassende Marktforschung, Marktsegmentierung, zielgruppenspezifi-
sches und strategisches Handeln werden immer bedeutender, ebenso wie ein ab-
gestimmtes Marketing-Mix und neue, normative, qualitative, 6kologische und ge-
sellschaftsorientierte Werte im touristischen Marketing und Management. Immer
mehr umwelt-, qualitits- und erlebnisorientierte Tourismusangebote werden mit
modernen Marketing-Methoden angeboten. Tourismusbetriebe schlieB3en sich zu
strategischen Allianzen zusammen und fiihren ihre Unternehmen nach moder-
nen Markterfordernissen.

Beispiele (fiir modernes Marketing):

® Kurorte erweitern im Sinne modernen Marketing-Managements ihre Angebotspalette
neben der klinifizierten Kur um gesundheitsorientierte Reisepauschalen (wie FitneB3-
und Beautyreisen). Sie schlieBen sich zu Werbegemeinschaften zusammen, entwickeln
ein ,,Leitbild“ des touristischen Handelns und tibernehmen Handlungsmuster moderner
Markenpolitik fiir den Kurort.

® Reiseveranstalter entwickeln auf der Grundlage von nachfragebezogener Marktfor-
schung neue bzw. verénderte zielgruppenspezifische Angebote, die z.B. verstéarkt Erleb-
niswerte oder umweltorientierte Aspekte beriicksichtigen. Durch intensivere Kunden-
betreuung, durch eine liberale Vertriebswegepolitik (,,Agenturpolitik“) und verstirkte
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Kooperationen mit anderen Reiseveranstaltern und verschiedenen Leistungstrégern
(,,strategische Allianzen*) werden strategische Aspekte in das unternehmerische Ma-
nagement aufgenommen.

(4) Enges und weites Marketing

In einem engeren Verstiindnis bezieht sich Marketing vor allem auf 6konomische

Austauschprozesse von Produzenten und Konsumenten bestimmter wirtschaftli-

cher Leistungen (,,Markttransaktionen‘). Beide Marktteilnehmer unternehmen

unter Marketinggesichtspunkten Aktivitdten, um ihre Wiinsche zu realisieren:

Produzenten wollen ihre Produkte absetzen, die Konsumenten wollen die von ih-

nen erwiinschten Leistungen beschaffen. Zumeist werden als Marketing die Ak-

tivititen der Produzenten zum Verkauf oder Absatz ihrer Leistungen — als ,,Ab-

satzmarketing* betrachtet.

Beispiele:

® Aktivitdten von Unternehmen zum Verkauf von fertigen Sachgiitern (oder von Dienst-
leistungen),

® Werbung eines Reisebiiros oder eines Reiseveranstalters fiir eine Pauschalreise nach
Mallorca

Seltener werden unter Marketing die Aktivitdten der Nachfrager und deren
Verhalten auf Beschaffungsmérkten — als ,,Beschaffungsmarketing* — betrachtet.

Beispiele:

® Der Einkauf (die ,,Reservierung“) von Plidtzen bei Hotels und bei Fluggesellschaften
durch einen Reiseveranstalter ist eine wichtige Aufgabe des Beschaffungs-Marketing im
Tourismus.

® Die Suche nach freien bzw. geeigneten Urlaubsplédtzen durch Reisende wird nur selten
als ,,Beschaffungs-Marketing“ bezeichnet. Soweit aber der Reisende ein Reisebiiro mit
der Aufgabe beauftragt, sind die Reisebiiroaktivititen als Teil des Reisebiiro-Marketing
(Beschaffungs- und Absatz-Marketing) zu betrachten.

In einem weiten Verstiindnis des Marketing werden nicht nur wirtschaftliche
und monetédre Austauschprozesse betrachtet. Aber auch hier kann der Austausch
als Markttransaktion dargestellt werden. Am bekanntesten ist die Ausweitung
des Marketinggedankens auf gemeinwirtschaftliche oder Non-Profit-Organisa-
tionen, bei denen v.a. soziale, 0kologische oder politische ,,Produkte* bzw. Leis-
tungen angeboten oder beschafft werden (vgl. zum ,,broadening* im Marketing
genauer A.2.2.3, S. 52ff).

Beispiele:

® Politiker wollen fiir sich und ihre Partei Wéhlerstimmen gewinnen. Unter dem Blick-
winkel des Marketing konnen all ihre Handlungen (und Unterlassungen) als (politi-
sches) Marketing angesehen werden, z.B. die (Nicht-)Genehmigung des Baus eines Frei-
zeitzentrums.

® Die Aktivitdten der Organisation Greenpeace zur Erhaltung der Umwelt konnen als
(Initiativen-)Marketing betrachtet werden. Soweit Reiseveranstalter oder touristische
Destinationen den Umweltgedanken in ihre Aktivitidten aufnehmen, ist der Bezug zum
Marketing offensichtlich.

Im Tourismus:
® Aktionen fiir ,,Sanfter Tourismus“, ,,Urlaub in Deutschland®, ,behindertengerechtes
Reisen* usw.
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Zusammenfassung: Aufgaben eines modernen Marketing

Modernes Marketing wird als umfassende Managementaufgabe gesehen. Es
hat dabei im Rahmen des Managements vor allem drei unterschiedliche Auf-
gabenebenen — gegeniiber dem fritheren vorwiegend instrumentellen Aufga-
benbereich:

©® normatives Marketing: Bestimmung der normativen Werte im Marketing-
Management, wie Unternehmensphilosophie, -ethik, -kultur, -ziele, -leitbil-
der, Corporate Identity usw.

® strategisches Marketing: Bestimmung des langfristigen Entwicklungsrah-
mens, der Strategien und Konzepte,

® instrumentelles oder operatives Marketing: Malnahmenplanung im Rah-
men des Marketing-Mix und der operativen Ausgestaltung.

Triger des Marketing konnen Organisationen (Unternehmen oder Betriebe),
oder Einzelpersonen sein.

2.2 Entwicklungsstufen des Marketing im Tourismus

2.2.1 Wandel der Mirkte: von Produzenten- zu Konsumentenmirkten

Als Begriindung bzw. Erklidrung fiir den Trend zum modernen Marketing in den
meisten Wirtschaftsbereichen werden tiiblicherweise die Verdnderungen der
Mairkte angefiihrt. Man spricht von einem Wandel von Produzenten- zu Konsu-
mentenmirkten bzw. vom Ubergang einer Produktions- zur Nachfrageorientie-
rung. Zum besseren Verstdndnis der jeweiligen Marketing-Konsequenzen werden
im folgenden die beiden idealtypischen Marktsituationen gegeniibergestellt.

Obwohl fiir viele Wirtschaftssysteme ein genereller Wandel der Mérkte kon-
statiert wird, existieren zumeist beide Markttypen nebeneinander, wenn auch mit
unterschiedlicher Bedeutung. Das Erkennen der jeweiligen Marktsituation gibt
wichtige Aufschliisse fiir das entsprechende marktbezogene Handeln im Marke-
ting-Bereich. Ferner besteht nach Auffassung des strategischen Marketing ten-
denziell immer die Bestrebung, den eigenen Markt so ab- bzw. einzugrenzen, daf3
man in eine ,,Quasi-Produzenten-Marktsituation* kommt. Hierzu dient insbeson-
dere der Aufbau und Einsatz von Wettbewerbsvorteilen, sog. USP’s (unique sel-
ling propositions).

Im Tourismus sind ganz dhnliche Verdnderungen festzustellen, wobei sich hier
die marketingbezogenen Verdnderungen im etwas weiteren Zusammenhang des
generellen Wandels des Tourismus darstellen. Zudem ist Marketing im Tourismus
aufgrund der Besonderheiten des Tourismus weitaus mehr als in anderen Berei-
chen ganzheitliches Marketing, bei dem aufler den engeren konomischen vor al-
lem gesellschaftliche Aspekte und normative Werte Eingang finden (miissen). So
wird fiir den Tourismus héufig von sog. ,,Boomfaktoren des Reisens gesprochen,
die im Laufe der Jahre zu Stagnations- und Rezessionsfaktoren geworden sind.
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Als solche Entwicklungstrends, die zu verdnderten touristischen Reisemérkten
gefiihrt haben, werden u.a. genannt (vgl. genauer B. 1.4):

— Verédnderung von Einkommen und Wohlstand,

— Verédnderung von Freizeit und Arbeitszeit,

— Wertewandel (von Arbeit und Freizeit),

— Verédnderung der Mobilitt,

— Technische Entwicklungen,

— Verédnderungen der Bevolkerungsstruktur und des -wachstums,
— Entstehung einer Tourismusindustrie.

Diese Entwicklungstrends sind weitere Griinde fiir ein zunehmendes touristi-
sches Marketing. Je nach grundsétzlicher Marktsituation ergeben sich ganz unter-
schiedliche Anforderungen an das touristische Marketing (vgl. (1) bis (4)).

(1) Marketing bei Produzenten- bzw. Verkiufermirkten

Auf sogenannten Verkiufermiirkten iibersteigt in der Regel die Nachfrage nach
bestimmten Produkten bzw. Dienstleistungen die jeweilige Angebotsmenge. Fiir
die Produzenten ist damit die Nachfrage als gegeben anzusehen, zudem gibt es
keine bzw. nur geringe Konkurrenz mit gleichem Angebot, so daf} die jeweiligen
Anbieter in Bezug auf den entsprechenden Markt (Produzenten-)Macht haben.
Dies bedeutet, da3 die Anbieter die Qualitit sowie die Quantitit und den Preis
des jeweiligen Angebotes weitgehend selbstindig bestimmen konnen. Thre
Marktstellung ist als absolute oder relative Monopolstellung anzusehen. Entspre-
chend ist auch das unternehmerische Verhalten oder der Firmenstil als Monopol-
verhalten zu charakterisieren. In der Literatur zum Marketing wird dies gele-
gentlich als , Fri3-oder-Stirb-Mentalitdt* bezeichnet: ,,Entweder Sie fliegen nach
Portugal oder Sie miissen im Urlaub zu Hause bleiben.*

Ausgangs- und Bezugspunkt unternehmerischen Denkens und Handelns ist
die Produktion: sie ist im wesentlichen zu verteilen, die Nachfrage hat sich nach
dem Angebot zu richten (vgl. Abb. A-17a: von 1. der Produktion zu 2. der Nach-
frage).

Uber-
nachfrage
1. P> 2.
Produktion < Verteilen
Angebot =) Nachfrage

Abb. A-17a Marketing als ,,Verteilen“ (Hintergrund: ,,Produzentenmérkte*)
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Die vorrangigen Aufgaben des Managements sind Produktionsiiberwachung
und -verwaltung. Die Top-Manager eines Unternehmens sind eher technisch-
statt marktorientierte Manager. Die Unternehmensziele sind vorwiegend kurz-
fristiger Natur und produktionsorientiert. ,,Marketing* besteht im wesentlichen
aus dem Verteilen und Verkaufen. Die jeweilige Produktion und das Angebot auf
Mirkten mit Nachfrageiiberhang wird durch die technischen Moglichkeiten
funktionsorientiert erfolgen. Forschung ist im wesentlichen technisch- und kos-
tenorientierte Produktforschung, die Gestaltung von Produkten und Dienstleis-
tungen ist funktionsorientiert: ,,Form follows function. Fiir die unternehmeri-
sche Preispolitik steht Kostenorientierung im Vordergrund, es folgt in der Regel
eine Aufschlagskalkulation, die weitgehend marktunabhingig ist.

Beispiel:

® In der Hochsaison sind weniger Pldtze bei Transportunternehmen und in Beherber-
gungsbetrieben vorhanden als von den Reisenden gewiinscht. Entsprechend bestimmt
das — knappe — Angebot Qualitidt und Preis der Hochsaisonangebote.

(2) Marketing bei Marktverinderungen

Marktverdnderungen in Richtung Kdufermérkte sind zumeist das Ergebnis von
drei — teilweise voneinander unabhingigen — Entwicklungstrends:

® Auf der Angebotsseite kommen immer neue Anbieter mit ganz dhnlichen Pro-
dukten hinzu — die Konkurrenz wird grofler. Im Tourismus bieten immer mehr
Reiseveranstalter, Hotels oder Destinationen dhnliche Reisearten und -formen
an.

® Auf der Nachfrageseite tritt eine zunehmende Sittigung im Hinblick auf die
bisherigen Produkte ein, oft verbunden mit einer Verlagerung der Nachfrage
auf andere Produkte. Im Tourismus werden die Reisenden immer reiseerfahre-
ner, sie wiinschen neue und qualitativ hochwertigere Angebote.

® Entgegen der idealtypischen Annahme vollkommener Informationen von An-
bietern und Nachfragern iiber das insgesamt am Markt bzw. in der Gesellschaft
vorhandene Leistungsangebot bzw. die entsprechende Nachfrage bestehen in
der Realitdt Informationsprobleme, so daf3 sich Angebot und Nachfrage auf
bestimmten Teilmérkten nicht schnell genug aneinander angleichen konnen
und damit — zumindest zeitlich befristete — Uberangebots- und Ubernachfrage-
situationen entstehen konnen. Um dies zu vermeiden, sind ebenfalls verstirkte
Marketingaufwendungen notwendig geworden. — Im Tourismus ist v.a. in der
Hochsaison nicht immer ausreichend bekannt, wo und zu welchen Konditionen
noch Plitze frei sind (aus Kundensicht) oder wie noch Kunden fiir die freien
Restplitze zu gewinnen sind (aus Produzentensicht) .

Als ,,Zwischenstufe“ von Produzenten- und Konsumentenmirkten sind
Marktsituationen zu betrachten, in denen die Angebotsmenge und -vielfalt in et-
wa den Nachfragewiinschen entspricht. Doch solche Situationen sind relativ in-
stabil. Nur in Ausnahmeféllen konnen alle Angebots- und Nachfragepline in
Ubereinstimmung gebracht werden. Immer wieder koénnen einzelne Wiinsche
entweder auf der Angebots- oder Nachfrageseite nicht befriedigt werden. Entwe-
der fehlt die Information iiber die jeweilige Gegenseite des Marktes oder zeit-
und raumbezogen existiert eine kurzfristige Uberangebots- oder Ubernachfrage-
situation.



46 Teil A: Grundlagen des Marketing im Tourismus — Einfithrung

Fiir das Marketing bedeuten solche Marktsituationen, daB v.a. kurzfristige
(oder taktische) Marketingmafnahmen ergriffen werden miissen, wie Werbeak-
tionen, Preispolitik usw. Da die meisten Marktprobleme lediglich kurzfristiger
Natur sind, ist hier noch kein konzeptionelles oder strategisches Marketing not-
wendig.

Produktion Vermarkten

Angebot < Nachfrage

Abb. A-17b Marketing als ,,Verkaufen und Vermarkten“ (Hintergrund: ,,Marktverénde-
rungen®)

(3) Marketing bei Konsumenten- bzw. Kéiufermiirkten

Die verschiedenen zuvor aufgezeigten Verdanderungen auf der Angebots- und
Nachfrageseite verschiedener Markte haben eine grundsétzlich neue Marktsitua-
tion entstehen lassen. Hierbei stehen einem absolut oder relativ groflen und viel-
faltigen Angebot, das durch zahlreiche Produzenten in dhnlicher Form am Markt
angeboten wird (viele ,,me-too-Produkte®), eine vergleichsweise geringere Nach-
frage gegeniiber. Die relativ geringere Nachfrage ist entweder die Folge von Sét-
tigungstendenzen oder das Ergebnis von zahlreichen Wahlmaoglichkeiten fiir die
Nachfrager.

Entsprechend miissen sich in solchen Marktsituationen Anbieter verstarkt
iiber die Nachfragerwiinsche informieren und in der Regel ihr Angebot zuneh-
mend an die jeweiligen Nachfragerwiinsche anpassen (vgl. Abb. A-17c: von 1. der
Nachfrage zu 2. der Produktion). Damit wird der Kéufer zur obersten Instanz am
Markt, der Firmenstil ist kundenorientiert. Dies wird gelegentlich auch — etwas
negativ — als ,,Fihnchen-im-Wind-Mentalitit* bezeichnet: ,,Wir verkaufen Thnen
Reisen wohin Sie wollen, vorausgesetzt Sie wollen nach Portugal.” — ,,Wir befrie-
digen das Bediirfnis nach Freiheit und Abenteuer” und ,,bieten Thnen die kost-
barsten Tage des Jahres*.

Die Managementaufgaben wandeln sich von Verwaltung und Produktions-
iiberwachung zu Marktbeobachtung und -gestaltung. Es werden Marketing-Ma-
nager anstelle von Technikern im Top-Management benotigt. Thre Hauptaufgabe
wird im langfristigen und strategischen Planen der Unternehmenspolitik gesehen,
wobei hier ,,Marketing® strategisches Planen und Gestalten bedeutet.

Uber die engere Marktorientierung hinaus gewinnen in einer modernen
marktorientierten Unternehmenspolitik neben den eigentlichen Kundenwiin-
schen immer mehr weitergehende gesellschaftliche Werte an Bedeutung (,,ge-
sellschaftsorientiertes Marketing“). Der Markt wird sowohl auf der Angebots- als
auch auf der Nachfrageseite als sehr flexibel angesehen, es gibt zahlreiche Kon-
kurrenzbeziehungen, zum Teil schnell wandelnde Nachfragestrukturen (,, Werte-
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wandel®), die im Rahmen der konkurrenz- und konsumentenorientierten Markt-

forschung zu einer nachfrageorientierten Gestaltung des eigenen Angebotes so-

wie der entsprechenden Preispolitik fiihren.

Beispiel:

® [n die Haupturlaubsgebiete werden Reisen von fast allen grof3en Reiseveranstaltern an-
geboten, so daf die Kunden zwischen den einzelnen Anbietern wéhlen konnen und sich
die Anbieter mit besonderen Marketingaktivititen an den Kundenwiinschen orientieren
miissen.

Uber-
angebot
2. < 1.
Produktion > Marketing
Angebot [« Nachfrage

Abb. A-17¢ Marketing als ,,modernes strategisches Marketing* (Hintergrund: ,,Konsu-
mentenmaérkte*)

(4) Nebeneinander von Produzenten- und Konsumentenmérkten im Tourismus

Die vorherigen allgemeinen Aussagen zum Wandel der Mirkte sind fiir die Tou-
rismuswirtschaft etwas differenzierter zu sehen. Zwar ist auch hier eine dhnliche
generelle Verdnderung auf der Angebots- und Nachfrageseite auf zahlreichen
Tourismusmaérkten festzustellen:

® Auf der Anbieterseite erstellen immer mehr Tourismusbetriebe Reiseleistun-
gen, immer mehr Orte 6ffnen sich dem Tourismus, immer mehr Regionen wer-
den touristisch erschlossen, die Zahl der Reiseveranstalter, Reisemittler wichst
immer weiter, neue und vielféltigere Beherbergungsbetriebe konkurrieren um
die Reisenden usw.

® Auf der Nachfragerseite werden die Reisenden immer reiseerfahrener, sie su-
chen entweder immer neue Reisedestinationen oder werden gegeniiber den
bisherigen Angeboten immer wéhlerischer und kritischer.

Doch anstelle des globalen Argumentes des Marktwandels gibt es im Touris-
musbereich immer wieder Teilmérkte, die ganz im Sinne von Produzentenmirk-
ten funktionieren. Je nach touristischem Angebot und Anbieter zeigen sich solche
Tendenzen vorwiegend in der touristischen Hochsaison und in besonders attrak-
tiven Reisedestinationen sowie bei Transport- und Beherbergungsbetrieben.
Wihrend dieser — oft zeitlich oder lokal begrenzten — Ubernachfragesituation
konnen die jeweiligen Tourismusanbieter sich ganz im Stile Produzentensouveré-
nitdat monopolistisch verhalten: Sie kénnen insbesondere den Preis und die Qua-
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litdt des jeweiligen touristischen Angebotes in ihrem Sinne beeinfluBen. Typische
Beispiele sind die hohen Preise sowie die hiufig geringe Service-Qualitit in der
Hochsaison, von vielen Reisenden oft als typische ,,Fri-oder-Stirb-Mentalitat“
kritisiert.

Nun sind die zuvor geschilderten Marktsituationen aber hiufig nur von be-
grenzter Dauer. Aullerhalb der Hochsaison, aber auch auf verschiedenen touris-
tischen Teilmérkten, miissen sich die gleichen touristischen Anbieter mit einem
ganz anderen Unternehmens- und Marketing-Stil um die potentiellen Reisenden
bemiihen. Auch in der Hochsaison werden hdufig gewisse Teilleistungen nicht
ausreichend nachgefragt, so daB fiir diesen Teilmarkt eine Kdufermarktsituation
existiert. Es bestehen im Tourismus also hdufig Produzenten- und Konsumenten-
mérkte fiir die gleichen Anbieter nebeneinander. Entsprechend schwierig ist die
Entwicklung einer Marketing-Strategie, die — je nach Teilmarkt — sowohl Konsu-
menten- als auch Produzentenaspekte mit beriicksichtigen muf3.

Beispiele:
® Fiir eine Fluggesellschaft konnen in der Hochsaison die Fliige in attraktive touristische

Gebiete und zu attraktiven Flugzeiten tiberbucht sein (z.B. Mallorca am Wochenende),

zugleich konnen aber Fliige in weniger attraktive Gebiete oder zu weniger giinstigen

Flugzeiten noch Flugkapazititen aufweisen (z.B. nach London in der Wochenmitte).
® Wihrend die Hauptorte einer Tourismusdestination bereits iiberfillt sein konnen (z.B.

Binz auf Riigen), bestehen noch Ubernachtungskapazititen in anderen Orten (z.B. Pro-

ra auf Riigen), ohne daB sich diese Nachfrageiiberhinge bzw. -defizite von alleine aus-

gleichen.

® Ausgebuchte Hotels und unterausgelastete Privatpensionen bei grof3en Tagungen und
umgekehrt wihrend der Urlaubszeiten.

® Ausgebuchte Hotels, aber schlechter Besuch in den Restaurants oder im Schwimmbad.

Fiir die gewéhlten Beispiele sind zwei ganz unterschiedliche Marketing-A ktiviti-
ten der jeweiligen Marketing-Triger notwendig:

— Nachfragesteigerung im Bereich des unterausgelasteten Teilmarktes, ohne da-
mit gleichzeitig die vorhandene Ubernachfrage auf dem anderen Teilmarkt
noch weiter zu erhohen,

— Anbieterorientiertes bzw. monopolistisches Marketing am Teilmarkt mit
Ubernachfrage.

Die generelle Folgerung fiir ein touristisches Marketing ist ein zeitlich und lokal
unterschiedliches Marketing, einmal mehr im Stil der

® Produzentenorientierung: wihrend der Hochsaison bei attraktiven Destinatio-
nen und Events, fiir bestimmte — dominierende — Zielgruppen und Angebote,

zum anderen mehr im Stile der

©® Konsumentenorientierung: in der Nebensaison, bei neuen Destinationen, bei
weniger attraktiven Destinationen und Events, fiir bestimmte — weniger domi-
nante — Zielgruppen und Angebote usw.
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2.2.2 Entwicklungsstufen des Tourismus-Marketing in der Bundesrepublik
Deutschland

Die Entwicklung zum modernen Marketing hat sich in den meisten westlichen In-
dustrienationen in verschiedenen Stufen vollzogen. Fiir die Bundesrepublik
Deutschland werden dabei in der Nachkriegszeit meist vier Stufen bzw. Phasen
unterschieden, die jeweils ca. zehn Jahre vorherrschend waren. Eine Veranschau-
lichung des verdanderten Marketing-Verstdndnisses findet sich in Abb. A-18, wo-
bei die in der traditionellen Marketingliteratur aufgefiihrten vier Phasen bis En-
de der 80er Jahre um eine fiinfte Phase — fiir die 90er Jahre — ergénzt wurde.

Anders stellt sich die Entwicklung zum modernen Marketing-Management fiir
die ostdeutschen Bundeslidnder sowie fiir verschiedene osteuropéische Nationen
dar, die sich erst gegen Ende der 80er bzw. zu Beginn der 90er Jahre von der frii-
heren zentralwirtschaftlichen Verwaltung zu einer modernen marktorientierten
Unternehmensfiihrung entwickelt haben. Hierbei muf3ten verschiedene Entwick-
lungsstufen zum modernen Marketing entweder in kiirzester Zeit nachgeholt
oder auch ganz - einfach — iibersprungen werden. Heute zeigt sich hier aufgrund
des Fehlens einer gewachsenen Marketing-Tradition ein vielfaches Nebeneinan-
der der verschiedenen Entwicklungsstufen.

Fiir den Tourismusbereich hat sich Marketing hingegen deutlich anders entwi-
ckelt. Hier lassen sich vor allem drei Phasen bis Ende der 80er Jahre unterschei-
den, die erst zu Beginn der 90er Jahre zunehmend Parallelitidten zur allgemeinen
Marketingentwicklung aufweisen. Hier besteht ein deutlicher Nachholbedarf
nach ,,professionellem Marketing®, das die verschiedenen Teilaspekte in ein mo-
dernes touristisches Marketing integrieren muf3. Zudem erfordern die vielfachen
Besonderheiten der touristischen Leistungserstellung und -vermarktung ein ei-
genstindiges Tourismus-Marketing (vgl. dazu A.3).

(1) Stufe 1: Fehlendes Tourismus-Marketing (bis ca. 1980)

Bis zu Beginn der 80er Jahre war die touristische Entwicklung in der BRD durch
einen stetigen Anstieg der Reisenachfrage sowie des Angebotes gekennzeichnet.
Die Reisewelle im Gefolge des bundesdeutschen ,,Wirtschaftswunders“ hat die
Nachfrage nach immer neuen und weiteren Reisedestinationen und -moglichkei-
ten permanent wachsen lassen. Dabei war die Entwicklung tiberwiegend ange-
botsdominiert: Die Ausweitung des Angebotes ging viele Jahre langsamer vor sich
als die Steigerung der Nachfrage nach Reisen. Die Tourismuswirtschaft galt als ei-
ne Wachstumsbranche par excellence, die trotz der zunehmenden Steigerungsra-
ten auf der Anbieterseite infolge der noch schneller wachsenden Nachfrage im-
mer noch als Produzentenmarkt angesehen werden konnte. Diese generellen
Wachstumstendenzen im Tourismusmarkt haben dazu gefiihrt, daf sich das tou-
ristische Marketing nicht im Sinne eines modernen Marketing hat entwickeln
miissen. ,,Verteilen* der knappen Kapazititen war ganz im Sinne des alten und
traditionellen Marketing ausreichend.

(2) Stufe 2: Instrumentelles Tourismus-Marketing (von ca. 1975 bis 1985)

Mit Beginn der 80er Jahre gab es erste Stagnationstendenzen auf der Nachfrage-
seite. Die Reisenachfrage ging relativ — real gesehen sogar absolut — zuriick und
parallel dazu kam es auch zu ersten Stagnationen auf der Anbieterseite. Insge-
samt hat sich das bundesdeutsche Reisevolumen mit Beginn der 80er Jahre nur
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Abb. A-18 Entwicklungsstufen des Marketing

noch wenig nach oben entwickelt. Die Urlaubsreiseintensitét blieb seitdem mit
nur geringen jahrlichen Verdnderungen bei ca. 60% der Deutschen. Es begannen
zunehmend Verdringungswettbewerbe innerhalb der verschiedenen Marktseg-
mente.

In dieser Phase gab es einige Ansétze, die auch im Tourismus nach einem mo-
derneren Marketing riefen. Symptomatisch dafiir sind die verschiedenen Fachta-
gungen zu Marketingproblemen des Studienkreises fiir Tourismus wéahrend der
ITB-Internationalen Tourismusbdrse Berlin, z.B.:

— Marketing im Tourismus (vgl. STUDIENKREIS 1970),

— Marktforschung im Tourismus (vgl. STUDIENKREIS 1972),

— Werbung im Tourismus (vgl. STUDIENKREIS 1973),

— Angebotsplanung und -gestaltung im Tourismus (vgl. STUDIENKREIS 1974),
— Verkaufsforderung im Tourismus (vgl. STUDIENKREIS 1975).
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Doch diese Entwicklung blieb in ihren Anfingen stecken, zumal sich Ende der
80er und zu Beginn der 90er Jahre aufgrund neuer Mérkte und Nachfrager die al-
te Wachstumsmentalitét im Tourismus wieder einzustellen schien. Folglich muf3te
das touristische Marketing nicht weiter entwickelt werden. Erst zu Beginn der
90er Jahre wurde die Marketingproblematik im Tourismus wieder intensiver auf-
gegriffen (vgl. STUDIENKREIS 1991: Marketing im Tourismus, Studienkreis 1992:
Marketing und Forschung im Tourismus).

Tourismus-Marketing in dieser Periode war vor allem durch den verstédrkten
Einsatz verschiedener Marketing-Instrumente geprédgt. Dabei standen Touris-
mus-Werbung, Prospektgestaltung und Tourismus-Messen im Vordergrund der
Marketingaktivitédten.

Im Bereich des offentlichen Fremdenverkehrs wurden zunehmend Kurortent-
wicklungsplanungen, ergidnzende Infrastrukturmafnahmen sowie ebenfalls Pro-
spektgestaltungen und Messeteilnahmen im Rahmen des ,,Fremdenverkehrs-
Marketing” initiiert.

(3) Stufe 3: Konzeptionelles Marketing im Tourismus (von ca. 1985 bis 1995)

Die Fortentwicklung zu einem verstirkten Marketing im Tourismus wurde 1989
durch die deutsch-deutsche Vereinigung unterbrochen. Nach 1989 bzw. zu Beginn
der 90er Jahre kamen in Deutschland neue Tourismusangebote und eine weitere
Tourismusnachfrage der neuen Bundeslédnder hinzu. Diese Entwicklung tduschte
in den ersten Jahren iiber die bereits in den 80er Jahren vermehrt auftretenden
Uberkapazititen hinweg. Die neue Nachfrage westdeutscher Touristen nach Rei-
sezielen in den neuen Bundesldndern (,,Schnuppertourismus*) sowie der ,,Nach-
holbedarf* an Reisen der Bewohner der neuen Bundeslidnder in westdeutsche
und europdische Destinationen haben die Probleme der Fremdenverkehrsplaner
um einige Jahre aufgeschoben.

(4) Stufe 4: Professionelles Tourismus-Marketing (ab ca. Mitte der 90er Jahre)

Mit zunehmender Stabilisierung der Nachfrage und dem verstérkten neuen An-
gebot der neuen Bundesldnder machten sich Mitte der 90er Jahre die rezessiven
Tendenzen sowohl beim Outgoing- als auch beim Incoming- bzw. Inlandstouri-
mus erneut bemerkbar. Insofern sind ganz besondere Anforderungen an ein mo-
dernes Tourismus-Marketing in den 90er Jahren gestellt. Sowohl im Bereich des
,broadening* als auch des ,,deepening” besteht ein Nachholbedarf im modernen
Tourismus-Marketing.

Nunmehr ist die gesamte Palette des modernen Marketing auch fiir den Tou-
rismus zu aktivieren und anzuwenden. Tourismus-Marketing wird zu einem neu-
en ,, Wundermittel“ fiir die touristische Entwicklung, dem sich auch vermehrt 6f-
fentliche Tourismuseinrichtungen zuwenden: Marketing von Fremdenverkehrs-
dmtern und -verbdnden, kommunales Marketing, Stadt-Marketing, Schlosser-
Marketing, Kultur-Marketing usw.

(5) Stufe 5: Elektronisches und Netzwerkmarketing (ab 2000)

Neue Informations- und Kommunikationstechnologien prigen das Marketing:
Elektronisches, virtuelles, interaktives Marketing sind ebenso neue Erscheinun-
gen im Tourismus wie Internet-, Online- und Netzwerk-Marketing. Hinzu kommt
die verstirkte Ausrichtung an neuen Organisationsformen, wie Kooperationen,
Netzwerken und integrierten Konzernen.
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2.2.3 Erweiterung und Vertiefung des modernen Marketing

Im Laufe der Entwicklung hat sich Marketing nicht nur begrifflich und inhaltlich
gewandelt. Auf diese Unterschiede des Paradigmawechsels im Marketing wurde
bereits in den vorherigen Abschnitten hingewiesen. Hervorzuheben war vor al-
lem die Entwicklung vom instrumentellen Marketing-Denken zum umfassenden
Marketing-Management. Ferner fithrten verdnderte Marktbedingungen zu einem
Umdenken von der Produktorientierung zur Nachfrage-, Markt- und Marketing-
Orientierung.

Neben den zuvor bereits erwdhnten Entwicklungen hat sich modernes Marke-
ting aber noch in zwei andere Richtungen fortentwickelt. Marketing erfuhr zum
einen eine Ausweitung bzw. eine Verbreiterung (,,broadening®), zum anderen er-
gab sich im Marketing eine Verfeinerung und methodische Vertiefung (,,deepe-
ning“). Die Diskussion wurde im allgemeinen Marketing vor allem von KOTLER
angestoBen und spiter vielfach weiter entwickelt (vgl. u.a. KOTLER/LEvVY 1969,
BRUHN/TILMES 1989, BRUHN 2005).

(1) ,,Broadening* des Marketin
g g

Unter ,,broadening” wird vor allem die Erweiterung des Marketing von der en-
geren profitorientierten, betriebswirtschaftlichen Ausrichtung auf Institutionen
verstanden, die nicht vorrangig nach gewinnwirtschaftlichen Prinzipien agieren,
wie vor allem Einrichtungen des Gemeinwesens und des Gesundheitswesens, z.B.
Krankenhiuser, Krankenkassen, (Sport-, Kunst-)Vereine und -verbande oder 6f-
fentliche Betriebe sowie die Verwaltung.

Unter Erweiterung bzw. Verbreiterung des Marketing-Gedankens werden
auch Ansétze verstanden, die vermehrt nicht-6konomische Aspekte in das be-
triebswirtschaftliche Marketing aufnehmen. Hier sind es gesellschaftliche Werte
(wie z.B. soziale, 6kologische, ethische Ziele), die fiir ein modernes Marketing zu-
nehmend an Bedeutung gewinnen. Die Integration moderner Unternehmen in
gesellschaftliche Entwicklungen und die Ubernahme gesellschaftlicher Wertvor-
stellungen fiir das moderne Marketing-Management haben zu einem entspre-
chenden Wandel gefiihrt. Moderne Marketing-Managementansétze sind daher
komplexer, umfassender und ,,breiter” als in der Vergangenheit. Insbesondere
werden Ansitze eines ,,ganzheitlichen Marketing” aus moderner Sichtweise dis-
kutiert. Gerade im Tourismus mit seiner interdisziplindren Ausrichtung und sei-
nem Querschnittscharakter in Bezug auf verschiedene Wissenschaftsbereiche ist
ein solcher breiter Marketing-Ansatz zu empfehlen (vgl. dazu FREYER 1991a
(Ganzheitliches Marketing im Tourismus) und Abschnitt A.3.5, S. 102ff).

(2) ,,Deepening* des Marketing

Unter ,,deepening” im Marketing wird vor allem die ,,Vertiefung“ und ,,Verfei-
nerung“ der Methode des Marketing verstanden. Dies zeigt sich zum einen in der
Entwicklung einer umfassenden Marketing-Management-Planungssystematik.
Hierdurch wurde die Gesamtheit der moglichen Teilaspekte fiir das moderne
Marketing systematisch erfaf3t und entwickelt. Zum anderen zeigt sich aber auch
innerhalb dieses Gesamtansatzes eine weitergehende methodische Fortentwick-
lung. So wurden im Bereich der Umfeldanalyse die Szenario-Technik und im Be-
reich der Marktanalyse Segmentierungs- und Life-Style-Ansétze entwickelt, die
Ressourcenanalyse wurde fortentwickelt sowie der gesamte Bereich der Strate-
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giefindung im Marketing neu konzipiert. Konkurrenz- und Wettbewerbsstrate-
gien, Positionierungsmodelle und verschiedene Moglichkeiten der Diversifikati-
on im Marketing erfuhren ebenso eine Weiterentwickelung wie die Portfolio-
Technik, Ziel- und Leitbildfunktionen. Weiterhin wurden die verschiedenen In-
strumente des Marketing-Mix, beginnend bei der Produkt-, Preis- und Vertriebs-
wegepolitik, tiber die verschiedenen neuen Moglichkeiten der Kommunikations-
politik bis hin zu neuen Marketing-Instrumenten (den neuen P’s, vgl. D.0) entwi-
ckelt. Auch im Bereich des operativen Marketing sind zahlreiche Fortschritte zu
erkennen, in den letzten Jahren wurde vor allem der Bereich des Controlling im
Marketing neu konzipiert.

3) ,,Ausweitung* und ,,Vertiefung* im Tourismus-Marketing

Analoge Entwicklungen zeigen sich fiir das Tourismus-Marketing, wo ebenfalls
ganz dhnliche methodische Erweiterungen und Verfeinerungen festzustellen wa-
ren. Hinzu kommt die spezialisierte Ubertragung der Marketing-Methode auf die
verschiedenen Teilbereiche und Betriebsarten des Tourismus, wie z.B. Hotel-Mar-
keting, Reiseveranstalter-Marketing, Transport-Marketing und Destinations-
Marketing. Bereits in FREYER 1991a waren die verschiedenen Moglichkeiten der
Ausweitung und Vertiefung im Tourismus-Marketing systematisch dargestellt
worden, wobei sich iiber 36 Teilbereiche der Fortentwicklung im Tourismus-Mar-
keting ergeben haben (vgl. Abb. A-19).

Auch das Tourismus-Marketing hat in den letzten Jahren eine ,,Ausweitung*
und ,,Vertiefung“ erfahren, wobei die beiden Begriffe im Tourismus-Marketing
inhaltlich etwas anders als bei der Entwicklung im allgemeinen Marketing zu be-
stimmen sind:

® Vertiefung meint eine Weiterentwicklung der allgemeinen Marketingerkennt-
nisse fiir den Gesamtbereich Tourismus (,,Allgemeines Tourismus-Marketing*)
ebenso wie fiir Teilbereiche der Tourismuswirtschaft, z.B. in Form eines ,,Spe-
ziellen Tourismus-Marketing® fiir Hotels, Transportbetriebe, Reiseveranstalter,
Reisemittler, Fremdenverkehrsgebiete usw. Methodische Vertiefungen meinen
v.a. die Weiterentwicklung der touristischen Marktforschung, der strategischen
Moglichkeiten sowie der Erweiterung der traditionellen Marketinginstrumen-
te (der 4 P’s) um tourismusspezifische Instrumente (wie people, power, pack-
ages, public usw., vgl. Teil D). Sie hat dabei auch Elemente der ,,Ausweitung‘
mitzuberticksichtigen.

® Ausweitung meint im Tourismus die Erweiterung der traditionell 6konomi-
schen Marketingerkenntnisse um weitere Bereiche oder Dimensionen, wie z.B.
Okologie, Gesellschaftsorientierung, Freizeitorientierung, Nachfragebezug
oder Internationale Orientierung. Diese Bereiche finden entsprechend Ein-
gang in ein ,,Allgemeines Tourismus-Marketing“ und die verschiedenen spe-
ziellen Tourismus-Marketing-Anséitze.

Alle Moglichkeiten eines solchen Vorgehens lassen sich in einer Matrix dar-
stellen, in der die verschiedenen Teilaspekte fiir die Weiterentwicklung modernen
ganzheitlichen Tourismus-Marketings enthalten sind (vgl. Abb. A-19).

Beispiele:
® (kologisch orientiertes Beherbergungs-Marketing (3),
® gesellschaftsbezogenes Reiseveranstalter-Marketing (14).
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Abb. A-19 , Ausweitung® und ,,Vertiefung® des Tourismus-Marketing
(Quelle: FREYER 1991a (Ganzheitliches Marketing im Tourismus): 6)

2.3 Formen und Bereiche des modernen Marketing

Im modernen Marketing werden verschiedene Bereiche und Betitigungsfelder
unterschieden, bei denen der Kern identisch, die speziellen Ausformulierungen
aber verschieden sind. So ergeben sich:

® nach Zielen: Profitorientiertes oder Business-Marketing gegeniiber gemein-
wirtschaftlichem Non-Business-Marketing oder Marketing von Non-Profit-Or-
ganisationen,

® nach Produkten oder Sektoren: Konsumgiiter-, Investitionsgiiter- und Dienst-
leistungs-Marketing oder spezieller Marketing fiir die Auto-, Tabak- oder Sei-
fenindustrie oder Tourismus-Marketing, Sport-Marketing usw.,

® nach Adressaten: Absatz-Marketing, meist nochmals unterteilt in Endverbrau-
cher- und Handels-Marketing sowie Beschaffungs-Marketing, in dessen Mittel-
punkt die Beschaffung von Einsatzfaktoren (Rohstoffe, Arbeitskrifte und Per-
sonal, Finanzen usw.) steht; ferner werden Marketing-Aktivititen in Bezug auf
die Mitarbeiter als ,,Innen-Marketing* bezeichnet (vgl. E.4.3.4, S. 738ff).

® nach Reichweite und Trigern (Ebenen): betriebliches, kommunales, sektorales,
nationales oder internationales Marketing,

® nach Richtung der Marketingaktivititen: Absatz- oder Beschaffungsmarketing
bzw. Vorkauf- oder Nachkaufmarketing.

Am verbreitetsten ist das privatwirtschaftliche, profitorientierte Absatzmarke-
ting. Es steht im Mittelpunkt der (allgemeinen) Marketinglehre und hat verschie-
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Abb. A-20 Bereiche des modernen Marketing

dene spezielle Ausformulierungen, vor allem hinsichtlich der zu vermarktenden
Giiter, im Konsum-, Dienstleistungs- und Investitionsgiiter-Marketing erfahren.
Dabei werden neben den allgemeinen Marketingaspekten die Besonderheiten
der entsprechenden Marketingaufgaben herausgearbeitet.

Kommerzielles und nicht-kommerzielles Marketing

Die beiden groBen Bereiche des kommerziellen und nicht-kommerziellen Mar-
keting werden im folgenden wegen ihrer grundsétzlichen Bedeutung noch etwas
genauer dargestellt. Alle Unterformen des allgemeinen Marketing finden sich
auch im Tourismus-Marketing wieder, wenn auch mit anderen Gewichtungen
(vgl.dazu A.3.1).

(1) Kommerzielles Marketing

Kommerzielles Marketing wird {iiblicherweise in die drei Bereiche Konsumgii-
ter-, Dienstleistungs- und Investitionsgiiter-Marketing unterteilt. Gelegentlich
wird noch das Handels-Marketing gesondert als vierter Bereich behandelt. All
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diesen Bereichen des sektoralen Marketing ist ein weiter (methodischer) Bereich
gemeinsam, der seine speziellen Auspriagungen hat. Diese Besonderheiten bezie-
hen sich auf das Produkt selbst und beinhalten die unterschiedlichen Ausgestal-
tungen der verschiedenen Instrumente des Marketing.

Tourismus-Marketing ist zu weiten Teilen kommerzielles Marketing mit einem
deutlichen Schwerpunkt im Bereich des Dienstleistungs-Marketing: Transport-,
Ubernachtungs-, Reisedienstleistungen, Organisation von Pauschalreisen usw.
Doch auch Aspekte des Investitionsgiiter-Marketing lassen sich in Teilbereichen
feststellen: Marketing von Transportmitteln (Busse, Flugzeuge, Bahn), Hotelbau-
ten, Geschaftsgriindungen (Filialen), Computer-Reservierungs-Systeme usw. Die
Grundgedanken des Konsumgiiter-Marketing finden sich im Tourismus nur im
iibertragenen Sinne: Massenhafte Angebote fiir zahlreiche Nachfrager ohne di-
rekten Kundenkontakt lieen sich bestenfalls im Bereich des Fahrscheinverkaufs

Kommerzielles Marketing

(Profit-Organisationen)
1

1

Konsum- Dienst- Investitions-
guter leistungen guter
—— —— —
Verbrauchs{ [ Gebrauchs- Konsum- Investive Anlagen, Roh- und
guter guter tive DL DL Teile Einsatzstoffe
L ! ! ! ! !
1 | | 1 1 |
1 1 | 1 1 !
Guter-/ ! 1 ! ! !
Angebots- i i | i i
spezifische ! ! ! ' '
Auspragungs- : 1 [ ! H
form i 1 | i ]
1 [} 1 1 I I
I 1 | 1 1 1
1 1 \ 1 1
[} [} ) I ]
! d Dienstleistungs- ' '
! ! ~N\arketing! !
! Konsumgiter- ! ! | ;
' Marketing i ! - .
! ; ) ! Investltlons_guter—
i H H Marketing
i | i
1 1 » " |
: : Tourismus- :
Indirekt E / Marketing : Direkt
Mehrstufig ! ' | Einstufig
,\l\;llas'fetr.\- ; ; | i Individual-
arketing ! ! E \ Marketing
. : e
Zigaretten Reisekoffer,  Transport, i Erholung, Zweitwohnungen
(zollfrei),  Kleidung, Verpflegung, | Gesundheit, Timesharing
Filme, Reiserasierer, Beherbergung, | etc. Sportgerate
Reisemedi- Souvenirs, Attraktionen, 1 Infrastruktur-
kamente, Reiselektire, etc. ' investitionen
etc. etc. ! (z.B. Flughafen)
Beratung

Abb. A-21 Sektorales kommerzielles Marketing

(Quelle: nach MEFFERT 1986: 46 und eigene touristische Ergénzungen)
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oder der Souvenirindustrie ansatzweise finden. Doch in der Regel besteht im Tou-
rismus Kundenkontakt und der individuelle Charakter der touristischen Dienst-
leistung iiberwiegt.

(2) Nicht-kommerzielles Marketing

Nicht-kommerzielles Marketing lie3e sich auch nach den zuvorgenannten Sekto-
ren unterteilen, doch umfafit es in der Marketing-Literatur meist die Bereiche
Marketing fiir Non-Profit-Organisationen und/oder in der 6ffentlichen Verwal-
tung sowie das gesellschaftsorientierte Marketing (,,Social Marketing*). Die Ab-
grenzung erfolgt teilweise nach den zu vermarktenden Leistungen (Sozialleistun-
gen, Verwaltungsleistungen), teilweise nach den Zielen der Institutionen oder Or-
ganisationen (Non-Profit-, soziale, 6kologische Ziele). Nicht-kommerzielles Mar-
keting hat mit dem kommerziellen Marketing ebenfalls einen weiten methodi-
schen Bereich gemeinsam und unterscheidet sich dhnlich wie die verschiedenen
Bereiche des sektoralen Marketing in einzelnen Auspragungen.

Nicht-kommerzielles Marketing ist im Tourismus vor allem bei 6ffentlichen
Organisationen, wie Fremdenverkehrsdmtern, -vereinen und -verbédnden, Ge-
bietsgemeinschaften usw. anzutreffen. Die Besonderheiten des Marketing im 6f-
fentlichen Bereich oder von Non-Profit-Organisationen zeigen, daf3 hier zumeist

Kriterien Privatwirtschaftliches Sozio- und
Marketing offentliches
Marketing
Eigentumsverhaltnisse privat offentlich,
gemeinschaftlich
Ziele Profit, Gewinn Non-Profit
Kostendeckung
Versorgung
Anhanger gewinnen
Finanzierung Uber Markt durch Bund, Land,
Gemeinden
Grundsétze verkaufen oftmals "verschenken"
Gegenleistung Geld, Abgaben, Gebihren,
materielle Leistungen Beitrage
Verhaltensweisen marktorientiert burokratisch
vorschriftenorientiert
mitgliederorientiert
Produkte private Glter und offentliche Guter
Dienstleistungen und Dienstleistungen
Organisationsstruktur autoritar, demokratisch

hierarchisch

Abb. A-22 Besonderheiten des nicht-kommerziellen Marketing
(Quelle: FREYER 2003: 33)
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gemeinschaftliches Eigentum — gegeniiber Privateigentum — vorherrscht und ent-
sprechend die Ziele weniger vorrangig an Gewinn und Profit orientiert sind. Kos-
tendeckung, Versorgungsprinzip und Mitgliedergewinnung sind héufig anzutref-
fende Zielsetzungen. Im Unterschied zur privatwirtschaftlichen Finanzierung
iiber den Markt erfolgen im 6ffentlichen Bereich die Finanzierungen durch staat-
liche Unterstiitzungen sowie tiber die eigenen Mitglieder (bei Vereinen und Ver-
bianden). Entsprechend sind die Verhaltensweisen haufiger biirokratisch, vor-
schriften- und mitgliederorientiert. Die demokratische Entscheidungsfindung ist
héufiger anzutreffen als die autoritidre und hierarchische Einzelentscheidung.

3 Besonderheiten des Tourismus-Marketing:
Elemente einer Theorie des Tourismus-Marketing

3.0 Ubersicht Kapitel A.3

In Kapitel A.3 werden Elemente einer eigenstdndigen Theorie des Tourismus-
Marketing vorgestellt:

Tourismus-Marketing als Sonderform des Dienstleistungs-Marketing (A.3.2),

Tourismus-Marketing als Vermarktung spezifisch touristischer Leistungsketten
und -biindel (A.3.3),

Tourismus-Marketing als Mikro- und Makro-Marketing (A.3.4),

Tourismus-Marketing als ganzheitliches oder gesellschaftliches Marketing
(A3.5),

— Tourismus-Marketing als Management-Methode (A.3.6).

Es wird im wesentlichen ein Modell der touristischen Leistungsketten oder
-phasen — in Anlehnung an dhnliche Modelle des Dienstleistungs-Marketing —
entwickelt, das im Tourismus in einer Mikro- und Makroversion fiir die verschie-
denen touristischen Marketing-Trdger Anwendung findet. Da sich eine Theorie
des Tourismus-Marketing noch in den Anfiangen befindet, werden die Theorieele-
mente bzw. -alternativen relativ unverbunden nebeneinander behandelt. Ansatz-
weise erfolgt bereits eine Integration der einzelnen Elemente, wobei die Ent-
wicklung einer umfassenden Theorie des Tourismus-Marketing einem spéteren
Zeitpunkt vorbehalten ist. In A.3.7 (Zusammenfassung) wird auf die weiteren
Schritte bzw. auf einen solchen umfassenden Ansatz hingewiesen. Weitere Aus-
fiihrungen und Differenzierungen zur Modellbildung finden sich in spiteren Ka-
piteln, v.a. in B.3.

Aufgrund des engen Zusammenhanges zwischen touristischen Produkten und
Dienstleistungen miiflite im folgenden zumeist ausfiihrlich von ,,touristischen
Dienstleistungen* oder vom ,touristischen Dienstleistungsmodell“ oder ,,Pha-
senmodell der touristischen Dienstleistung® gesprochen werden. Als Synonym
werden aber auch die — verkiirzten — Begriffe ,,(Tourismus-)Leistung®, ,,(Touris-
mus-)Dienstleistung® oder ,,(Tourismus-)Produkt“ bzw. ,,Dienstleistungs- oder
Phasenmodell* verwendet. Nur fiir den Fall von Mif3verstdndnissen wird an den
entsprechenden Stellen die ausfiihrliche Formulierung verwendet.
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Ziele des Kapitels A.3
Nach der Lektiire des Kapitels A.3 sollte(n) erkannt werden:

— Einordnung des Tourismus-Marketing in das Theoriegebiude des allgemei-
nen Marketing.

— Spezifische Besonderheiten des Tourismus-Marketing, wie:

® Dienstleistungscharakter und Phasenmodell der touristischen Dienstleis-
tung,

® Produktions- und Produktbesonderheiten, v.a. kollektive Produktion und
Serviceketten und deren Bedeutung fiir das Tourismus-Marketing,

® Besonderheiten einzelbetrieblicher und iiberbetrieblicher Trigerschaften
im Tourismus-Marketing (Mikro- und Makro-Marketing),

® Ganzheitlicher Ansatz eines Tourismus-Marketing.

3.1 Einordnung des Tourismus-Marketing in das Gebédude des
allgemeinen Marketing

Die Marketinglehre gilt als allgemeiner Wissenschaftsbereich, der im Rahmen
des ,,Allgemeinen Marketing* Theorien und Methoden entwickelt, die fiir alle
privatwirtschaftlichen Betriebe und gemeinwirtschaftlichen Organisationen zu-
treffend sind. Dies erfordert einen relativ hohen Abstraktionsgrad, um entspre-
chende allgemeingiiltige Aussagen fiir die verschiedenen Betriebsarten und zahl-
reichen spezifischen Marketingprobleme zu formulieren. Auf der anderen Seite
148t sich ,,Marketing als marktorientierte Unternehmensfiithrung (...) nur konse-
quent realisieren, wenn dem unternehmerischen Handeln ein abgesichertes, un-
ternehmensindividuelles Konzept oder (...) eine entsprechende Marketing-Kon-
zeption zugrundeliegt.“(BECKER 2009: 3)

Zwischen diesem Anspruch des Allgemeinen Marketing und den Anforderun-
gen eines praxisorientierten individuellen Marketing hat sich das sektorale Mar-
keting angesiedelt, das vor allem fiir die Bereiche der Konsumgiiter, Investitions-
giiter und Dienstleistungen betriebsiibergreifende Aussagen formuliert. Aber
auch eine weitere Ausdifferenzierung fiir einzelne Branchen oder Betriebstypen
ist in der Marketingliteratur zu finden (so z.B. Banken-Marketing, Handels-Mar-
keting, Marketing fiir Versicherungen usw., vgl. dazu auch A.2.3, S. 54ff).

Versucht man, Tourismus-Marketing in das Gebdude des allgemeinen Marketing
einzuordnen, so stehen sich zwei Meinungen gegeniiber:

® Tourismus-Marketing sei weitgehend identisch mit den Erkenntnissen des all-
gemeinen Marketing und erfordere lediglich eine — relativ unproblematische —
Ubertragung dieser allgemeinen Erkenntnisse und Methoden auf den wirt-
schaftlichen Teilbereich der Tourismuswirtschaft mit seinen verschiedenen Be-
trieben und Organisationen.

® Auf der anderen Seite wird ein eigenstdndiges Tourismus-Marketing gefordert
und formuliert. Hierbei wird davon ausgegangen, daf3 die verschiedenen Ei-



