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Vorwort VII

VORWORT

Als ich im Sommer 2002 das Thema der vorliegenden Arbeit wahlte, war
die erste Internet-Euphorie bereits von der "Dotcom-Blase" gepragt. Viele
Unternehmen des "Neues Marktes" waren entweder schon wieder ver-
schwunden oder von der Realitat eingeholt worden. Dennoch war bereits
damals klar, dass das Internet und elektronische Medien die Markte
verandern werden, nur nicht so schnell wie Ende der 90er Jahre vermutet.
Seinerzeit wurde durch die "Internet-Revolution" das baldige Ende des
klassischen Handels prognostiziert. Mancher meiner Mitstreiter meinte, ich
misse mich mit meiner Dissertation beeilen, da es bald keine Reiseblros

mehr gabe, weil man bald nur noch online buchen wirde.

Doch auch im Jahre 2010 gibt es noch stationdre Reisebiros. Sicherlich
ist deren Zahl in Deutschland seit Beginn meiner Dissertation von tber
13.600 (2002) auf rund 10.700 Biros (2009) zurickgegangen. Der
Gesamtumsatz aller deutschen Reisevertriebsstellen lag jedoch in 2009
mit 19 Milliarden Euro noch weit Gber dem der Online-Reisebiros mit rund
4,3 Milliarden Euro." Die digitale Revolution findet also noch immer mehr
auf der Unternehmens-, als auf der Verbraucherseite statt.? Denn person-
liche Gewohnheiten und Kaufverhaltensweisen andern sich meist langsa-

mer als die technologischen Fortschritte.

So blieb mein Thema wahrend meiner gesamten Bearbeitungszeit aktuell
und interessant, denn ich stellte im Kern ja die Frage, warum Reisebtros
trotz des Internets bestehen — und warum Konsumenten trotz der Mdg-
lichkeiten der modernen Vertriebsmedien das stationdre Reisebiro
wéhlen. Das Ergebnis dieser Forschungsaktivitaten bildet die vorliegende
Arbeit.

Besonderen Dank md&chte ich meinem Doktorvater, Herrn Univ.-Prof. Dr.
Hans Pechtl aussprechen, der mir stets wichtige Impulse fir meine Arbeit
lieferte und die nétige Geduld ob meiner langen Bearbeitungszeit auf-

brachte.

' Vgl. Deutscher Reiseverband, www.drv.de.

2 Vgl. Opaschowski, H. (2006), S. 184.



VI Vorwort

Ich méchte ferner meinen Eltern sehr fir Ihre Unterstitzung danken,
insbesondere meinem Vater, der es mir ermdglicht hat, wahrend meiner
anspruchsvollen Tatigkeit als Geschéftsfuhrer in der familieneigenen
Werbeagentur, an meinem Promotionsvorhaben festzuhalten und mir die

notwendigen Freirdume gegeben hat, dies auch umzusetzen.

Schlie3lich danke ich meiner lieben Frau, die immer das erforderliche
Verstandnis fir mein Vorhaben aufbrachte, auch wenn dies viel Verzicht
gemeinsamer Zeit und viel Geduld mit sich brachte. Sie freut sich tUber die
Fertigstellung meiner Arbeit genauso wie meine beiden Kinder Simon und

Johanna, denen ich diese Arbeit widme.

Florian Forster
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A.1 Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit 1

There are three kinds of travel agencies:
Those who make things happen.

Those who watch things happen.

Those who wonder what happened.3

A EINLEITUNG

1 Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit

Der Tourismus zahlt nach wie vor zu den bedeutendsten Wirtschaftsfakto-
ren sowohl national als auch weltweit. Dies geht einher mit einem hohen
Stellenwert von Urlaub und Freizeit bei den Konsumenten. Die ,popularste
Form des Glicks* beschaftigt daher auch die wissenschaftliche For-
schung in vielen Bereichen. Aulier in wirtschaftswissenschaftlichen
Ansatzen findet eine Beschaftigung mit dem Ph&nomen Tourismus sowohl
in den Rechtswissenschaften, der Soziologie und der Kulturwissenschaft
als auch in der Psychologie, Medizin und Philosophie statt.’> Die interdis-

ziplinare Vielfalt beweist die Komplexitat des Systems Tourismus.®

Im Zentrum des touristischen Wirtschaftens steht vor allem die Informati-
on. Die Sammlung, Bearbeitung und Weitergabe von Informationen ist in
vielen Bereichen Kern des touristischen Handelns. Es ist somit nicht
verwunderlich, dass Informations- und Kommunikationstechnologien
bereits lange vor ihrem 6ffentlichen Einsatz in der Tourismuswirtschaft
zum Einsatz kamen. Das erste Computer-Reservierungssystem fir
Reisen, welches vor Uber 50 Jahren entstand, war allerdings fur den
Konsumenten verborgen. Erst das Aufkommen moderner Medien, wie des
Internets, haben den technischen Zugang zu den touristischen Informati-
onssystemen mdglich gemacht und revolutionierten damit den ganzen

touristischen Wirtschaftssektor.

Seither bewegt die Branche und die Wissenschaft die zentrale Frage nach
den allgemeinen und konkreten Auswirkungen der modernen Technolo-

gien, wie des Internets, auf den Tourismusbereich. Zweifelsohne hat kaum

® n Anlehnung an Nicholas Murray Butler (1862—1947).
*  Opaschowski (2002), S. 57 ff.

®  Vgl. Freyer (1996), S. 51 ff.

®  Vgl. Cooper (1999), S. 4.
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ein Phanomen die wissenschaftliche Forschung so beschéftigt wie die
neuen Informationstechnologien, allen voran das Internet. AuRer Frage
steht auch, dass viele Wirtschaftszweige, darunter auch der Tourismus,
eine deutliche Veradnderung in den jeweiligen Wertschdpfungsketten
erfahren, mit nachhaltigen Auswirkungen auf alle Beteiligten. Dabei sind
sowohl innerbetriebliche als auch zwischenbetriebliche Prozesse betrof-
fen. FUr den Reisevertrieb zeigt sich ein enormer Verdnderungsdruck. Es
ergeben sich erhebliche intersektorale Konflikte verbunden mit einer
Bedrohung durch externe Wettbewerber. Dabei sind vor allem die traditio-
nellen Vertriebsstrukturen betroffen, da beispielsweise eine wachsende
Zahl an Konsumenten direkt bei Fluggesellschaften und Hotels bucht und
umgekehrt Leistungstrager und Veranstalter auf Multi-Channel-Strategien

setzen. Ehemalige Partner werden zu partiellen Konkurrenten.’

Das klassische Reiseblro scheint hierbei am starksten berihrt, da seine
Kosten- und Effizienzvorteile gegentiber dem traditionellen Direktvertrieb
weitgehend verwirkt sind und es durch zunehmende Vielfalt an Vertriebs-
kanadlen an Bedeutung verliert. Dies geht einher mit sinkenden Provisio-
nen, starken Konzentrationsprozessen und eine damit verbundene
abnehmende Zahl an Agenturen. Die gréfdte Konkurrenz zum stationaren
Reisevertrieb wird dem Internet als Absatzkanal zugesprochen, wenn-
gleich die Verbreitung von Internet-Reisebiros regional sehr unterschied-
lich ist. Wahrend in den USA und GrolRbritannien bereits starke Marktposi-
tionen erreicht sind, hatte in Deutschland in 2008 nur 24 % der Bevoélke-
rung ab 14 Jahren jemals eine Reise Uber das Internet gebucht — in
Osterreich waren es noch weniger.® Opaschowski konstatiert daher, dass
die digitale Revolution immer noch mehr auf Unternehmens-, als auf

Verbraucherseite stattfindet.®

Bereits seit einigen Jahren wird viel um die Zukunft der klassischen
Reisebiros diskutiert. Nach Ansicht von Freyer wird das Reisebiro

allerdings auch in Zukunft eine wichtige Rolle am Reisemarkt spielen,

" Vgl. Kropp (2007), S. 416.
& Vgl. Aderhold (2009), S. 12.
®  Vgl. Opaschowski (2008), S. 214.
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wenngleich der zukinftige Markt wesentlich differenzierter aussehen wird

und neue Reiseblrotypen entstehen bzw. bereits entstanden sind."°

Auch wenn die Zahl der wissenschaftlichen Abhandlungen zum Einfluss
des Internets auf traditionelle Handelsstrukturen reichlich ist, so zeigt sich
keine einheitliche Aussage Uber die Zukunft des stationdren Reisever-
triebs im Kontext elektronischer Medien. Vielen Beitrdgen ist allerdings
gemeinsam, dass sie lediglich eine Unternehmens- bzw. Anbietersicht
verfolgen und infolgedessen vor allem Wertschépfungsstrukturen und -
modelle beleuchten. Die Sicht der Konsumenten, also die Berucksichti-
gung der Akzeptanz, der Einstellungen und der tatsdchlichen Anwendung
der elektronischen Medien im Rahmen der Reiseentscheidung bleibt
oftmals aulden vor. Dabei stellen in einer modernen Marketingsicht vor
allem Konsumenten die entscheidenden Faktoren des Wertschépfungs-

prozesses dar.

Zu den jlingeren Arbeiten zum Thema Electronic Commerce und Internet
und seine Auswirkungen auf den Tourismus kénnen die Schriften von
Marti"', Tietz'?> und Wohland™ genannt werden, die aus Anbietersicht die
Auswirkungen beschreiben. Eine nachfragerorientierte Sicht verfolgt

1.'* auch Loevenich™, der die Substitutionskonkurrenz

neben Bauer et a
durch E-Commerce anhand eines empirischen Modells zu erklaren
versucht, wenngleich in beiden genannten Studien keine touristische
Leistungen im Fokus stehen. Diese Forschungsliicke soll geschlossen
werden, indem eine anbieterorientierte Betrachtungsweise mit einer
nachfragerorientierten erganzt wird. Gleichzeitig stehen stationare Reise-
biros im Fokus der vorliegenden Arbeit. Es kénnen folgende zwei For-

schungsfragen konkretisiert werden:

' Vgl. Freyer (2009), S. 254.

" Vgl. Marti (2002).

2 vgl. Tietz (2007).

3 Vgl. Wohland (2008).

Y \Vgl. Bauer/Fischer/Sauer (2000), S. 1136 f.
> Vgl. Loevenich (2002).
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1. Welche konkreten Auswirkungen haben die modernen Vertriebs-

medien auf stationdre Reiseblros? (Anbietersicht)

2. Nach welchen Kriterien préferieren Konsumenten ein Reisever-

triebsmedium? (Nachfragersicht)

Diese beiden Fragen dienen zur Beantwortung der Kernproblemstellung
dieser Arbeit: Welche Chancen haben stationdre Reisebiros im Zeitalter
des Internets und welche Handlungsempfehlungen kann man den Ent-

scheidungstragern in klassischen Reisebilros geben?

Die theoretische Betrachtung der touristischen Wertschépfungskette wird
im Rahmen dieser Arbeit dementsprechend mit einer empirischen Unter-
suchung des Entscheidungsverhaltens der Konsumenten ergénzt. Das
zugrundegelegte Entscheidungsproblem bezieht sich dabei auf die
Préaferenz des Reisevertriebsmediums. Im Kern der Forschung steht die
Frage, welche konkreten Faktoren fir die Wahl des Vertriebsmediums von
touristischen Leistungen fir den Konsumenten ausschlaggebend sind. Im
Rahmen eines konfirmatorisch ausgerichteten Forschungsdesigns sollen
alle relevanten theoretischen Ansatze aus verschiedenen Bereichen der
Verhaltensforschung zu einem Gesamtkonzept an Einflussfaktoren auf die
Wahl des Reisevertriebsmediums zusammengefihrt und in einer empiri-
schen Analyse Uberprift werden. Dabei soll mitunter eine Arbeit von
Pikkemaat aufgegriffen werden, die das Informationsverhalten anhand der
komplexen Reiseentscheidung untersucht hat.'® Im Rahmen der vorlie-
genden Arbeit sollen jedoch bewusst auch soziologische und situative

Einflusse miteinbezogen werden."”

Da sich die vorliegende Arbeit auf stationdre Reisebiros konzentriert, wird
auch im Rahmen der empirischen Untersuchung bei der Analyse des
Entscheidungsverhaltens auf stationdre Reiseblros fokussiert und das
Internet als wichtigster Vertreter der modernen Medien diesem gegen-

Ubergestellt.

'®vgl. Pikkemaat (2002).

7 Soziologische und Situative Einflisse wurden in der Arbeit von Pikkemaat weitge-
hend aus der Betrachtung ausgeschlossen.
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Der Beitrag der vorliegenden Arbeit zum Erkenntnisfortschritt besteht nicht
nur in der systematischen Analyse der touristischen Wertschépfungsstruk-
tur im Kontext elektronischer Medien, sondern auch in der Verfolgung
eines interdisziplindren Ansatzes, indem bei der theoretischen Herleitung
relevanter Einflussfaktoren auf die Wahl des Reisevertriebsmediums
neben betriebswirtschaftlichen auch verschiedene Ansédtze der Verhal-
tensforschung und der Psychologie Verwendung finden. Dabei sollen
erstmals Ansétze aus der Reiseentscheidungsforschung, aus der Informa-
tionstheorie und aus der Kaufverhaltensforschung im Internet in ein

Gesamtmodell zusammengefihrt werden.

Die vorliegende Arbeit ist dabei in den Bereich der angewandten Wissen-
schaft einzuordnen, da sie an praktischen Zielen orientiert ist. Die empiri-
sche Prufung hat somit auch das Ziel, Ansatzpunkte zur Abteilung von
Handlungsempfehlungen fiir die Praxis aufzuzeigen. Somit ist die Arbeit
nicht nur fir Vertreter der Wissenschaft, sondern vor allem fir Praktiker
aus der Tourismusbranche, im Speziellen fur stationdre Reisebilros

relevant.

2 Aufbau der Arbeit

Konzeptionell ist die vorliegende Arbeit in zwei Bereiche gegliedert. Der
erste Themenbereich umfasst die theoretische Untersuchung der touristi-
schen Wertschépfungskette und die strukturellen Auswirkungen der
elektronischen Medien. Der zweite Bereich der Arbeit verfolgt die Kon-
sumentensicht. Auf der Basis theoretischer Modelle zur Kaufentscheidung
wird ein umfassendes Untersuchungsmodell entwickelt und empirisch

Uberprift.

Das nachfolgende Kapitel B betrachtet den Tourismus aus vier verschie-
denen Sichtweisen. Als Branche werden zunédchst alle Marktteilnehmer
skizziert und dabei die wirtschaftliche und gesellschaftliche Bedeutung des
Tourismus dargestellt, um ein Grundverstandnis fir die Komplexitat der
Wertschépfungsprozesse herbeizufihren. Als Reise steht die Abgrenzung
verschiedener Reiseformen im Fokus. Tourismus als Dienstleistung zeigt

die Besonderheiten der touristischen Leistung auf. Im letzten Abschnitt
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wird die Bedeutung von Informationen im Tourismus und dessen Auswir-

kungen erlautert.

Kapitel C widmet sich umfassend dem touristischen Vertrieb im Allgemei-
nen und im Kontext der elektronischen Medien. Nach Darstellung des
touristischen Vertriebs sowohl aus funktioneller als auch aus institutionel-
ler Sicht werden Leistungen und Funktionen von Reiseblros beleuchtet.
Nach einem kurzen Abriss Uber die allgemeinen Veranderungen im
touristischen Vertrieb stehen die elektronischen Medien im Zentrum der
Betrachtung. Die Folgen der elektronischen Medien im Tourismus werden
anhand der Auswirkungen auf die touristische Wertschépfungsstruktur,
der Auswirkungen auf Produkte und Leistungen sowie anhand der Auswir-

kungen auf die Funktionen stationarer Reiseblros aufgezeigt.

Das Kapitel D hat die theoriegeleitete Entwicklung eines Hypothesen-
modells zur Findung von Einflussfaktoren auf die Praferenz der Konsu-
menten gegeniber Vertriebsmedien bei der Buchung von Reisen zum
Gegenstand. Nach einer kurzen Ubersicht Uiber die aktuellen Entwicklun-
gen im Konsumentenverhalten werden verschiedene theoretische Ansatze
herangezogen, um relevante Einflussfaktoren zu identifizieren. Die
gewonnenen Erkenntnisse minden in die Formulierung von Forschungs-

hypothesen.

In Kapitel E gilt es sodann, das aufgestellte Hypothesenmodell empirisch
zu Uberprifen. Hierzu werden zunéchst die relevanten Variablen operatio-
nalisiert, um sie einer reliablen und validen Messung zuzufiihren. Die
Auswertung der Datenbasis erfolgt durch Aufstellen eines Strukturglei-
chungsmodells, dessen Gite anhand von geltenden Forschungsstandards
Uberprift wird. Im Rahmen eines Anpassungsprozesses werden diejeni-
gen Modellvarianten identifiziert, die eine mdglichst gute Abbildung der
empirischen Daten an die Realitdt aufweisen. Abgeschlossen wird das
Kapitel mit einer Zusammenfassung der empirischen Ergebnisse sowie

die Darstellung der Restriktionen der Analyse.

Das anschlieliende Kapitel F zeigt aus der empirischen Studie resultie-

rende Implikationen flr stationare Reisebliros auf.

Den Abschluss bildet Kapitel G, das die im Rahmen der Arbeit gewonne-

nen Erkenntnisse zusammenfasst.
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B TOURISMUS

1 Definition

Das Wort ,Tourismus® geht auf das Wort ,Tour” zurlick, welches seine
Wurzeln im Griechischen (,tornos“ = zirkeldhnliches Werkzeug), im
Lateinischen (,tornare“ = runden) und im Franzdsischen (,tour = Rund-
gang) hat. Eine Tour ist demnach eine Reise weg vom Wohnort zu einem
anderen Ort und zuriick.'® ,Tourismus* selbst ist hingegen eine junge
Wortbildung, die in Deutschland erst nach dem Zweiten Weltkrieg Verbrei-
tung fand und im Deutschen vor allem zur Beschreibung des ,Reisens”
und identisch mit den Bezeichnungen ,Touristik®, ,Fremdenverkehr® und

,Reiseverkehr verwendet wird."®

Die nach Freyer am héaufigsten verwendete Definition von Tourismus bzw.
Fremdenverkehr ist die der AIESTZO, die den Fremdenverkehr als den
Inbegriff der Beziehungen und Erscheinungen sieht, ,die sich aus dem
Aufenthalt Ortsfremder ergeben, sofern durch den Aufenthalt keine
Niederlassung zur Ausiibung einer dauernden oder zeitweilig hauptséchli-

chen Erwerbstatigkeit begriindet wird.“%’

In vielen Definitionen wird der ,Tourismus* mit ,Reise* gleichgesetzt.?? Die
Begriffe ,Beziehungen® und ,Erscheinungen® der oben genannten Definiti-
on von AIEST lassen jedoch weitere Interpretationen zu. So kénnen unter
Tourismus auch die entsprechende Branche verstanden werden sowie
konkrete Dienstleistungen. Schertler sieht dariiber hinaus den Tourismus
als Informationsgeschift, bei dem der Austausch von Informationen den
Kern des Wirtschaftens bildet.

Im Rahmen dieser Arbeit soll der Begriff ,Tourismus® unter Bertcksichti-

gung aller genannten vier Sichtweisen beleuchtet werden. Die folgenden

'8 Vgl. Mundt (1998), S. 1 f.

9" Vgl. Opaschowski (2002), S. 17; Freyer (2006), S. 1.

20 Association internationale d’experts scientifiques du tourisme.

21 Vgl. Freyer (2006), S. 1.

2 Eine Ubersicht tiber verschiedene Tourismusdefinitionen gibt Hunt/Layne (1991),

S. 7ff.



8 B Tourismus

Kapitel beschreiben den ,Tourismus® als Branche, als Reise, als Dienst-

leistung und als Informationsgeschéft.

2 Tourismus als Branche

Im weitesten Sinne kann die Tourismusbranche in drei verschiedene
.industrien® unterteilt werden. Die touristische Kernleistung, wie sie in
Kapitel B.4 ausfuhrlich dargestellt ist, wird von den typischen Tourismus-
betrieben bzw. der Tourismusindustrie im eigentlichen Sinne erbracht.
Hierzu zahlen vor allem die dieser Arbeit zugrunde gelegten Marktteil-
nehmer, die in den nachfolgenden Kapiteln naher beschrieben werden.
Wahrend die ergdnzende Tourismusindustrie typische begleitende
Tourismusprodukte und Leistungen, wie beispielsweise Souvenirs,
Reisefluihrer oder Autoverleih anbietet, ist das Angebot der touristischen
Randindustrie, wie Fotoausristungen oder Haarpflege (Friseure), eher

als fur den Tourismus untypisch zu kategorisieren.?®

Leistungstrager T e Beherbergungs- Ergénzende Touristische
(Produzenten) P betriebe Tourismusindustrie Randindustrie
’ T\
Y A l l A A,
Ketten und Tourismus- Destinations-
Kooperationen organisationen agenturen
GroBhandel
P N

(Wholesale) l__r
T\ /T T
A Y ¢ 4 A A

Reservierungs- .
95"l ™ M\ —»| Reiseveranstalter
systeme

L1
M M M T\
Y Vv *

Reisebiiros «—-P—

Einzelhandel
(Retail)

A A A A A A A A

Konsumenten

(Touristen) Kunden (Reisende)

———> Absatzweg

Abbildung 1: Die touristische Marktstruktur®

% Vgl. Freyer (2006), S. 130 ff.

** Eigene Erstellung in Anlehnung an Kércher (1997), S. 14; Freyer (2006), S. 137;
Werthner/Klein (1999), S. 43.
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Abbildung 7 zeigt die aus verschiedenen Ansatzen konstruierte touristi-
sche Marktstruktur. Die wesentlichen Akteure der Tourismusindustrie im
eigentlichen Sinne, welche im Folgenden eingehend erlautert werden, sind

dabei grau hervorgehoben.

2.1 Akteure im Tourismus

Das Verhéltnis der touristischen Marktteilnehmer kann mit den Strukturen
des klassischen Handels verglichen werden. Leistungstrager stellen dabei
die Produzenten einer Reiseleistung (Produktionsstatte) dar. Diese
Leistung wird meist von Reiseveranstaltern, Destinationsagenturen sowie
Tourismusorganisationen als Gro3handler zu neuen Produkten (Paketen)
geschnirt und dann direkt oder Uber Reservierungssysteme und Uber
Reisebiiros (Reisemittler) an den Kunden vertrieben.?® Die Biindelungs-
bzw. Vermittlungsleistung der Veranstalter und Reisebiros gilt allerdings
auch als touristische Grundleistung, genauso wie die Leistungen von

Tourismusorganisationen.?

2.1.1 Leistungstrager

Als touristische Kernleistungen werden der Transport sowie die Beher-
bergung einschliellich der Verpflegung gesehen. Die Institutionen, die
diese Leistungen bereitstellen, werden als Leistungstrager bezeichnet.?’
Die hauptsachliche Produktion bzw. Erstellung der Reiseleistung findet
meist innerhalb eines geografischen Raumes statt, der Destination
genannt wird.?® Im weiteren Sinne kénnen die ergdnzende Tourismusin-
dustrie sowie die touristische Randindustrie ebenfalls zu den Leistungs-

tragern gezahlt werden.

Nachstehende Ubersicht zeigt die eben skizzierten Leistungstrager auf.

> Vgl. Freyer (2006), S. 137.
% Vgl. Freyer (2007), S. 444.
7 Vgl. Klein (1998), S. 7.

% vgl. Bieger (1997), S. 74.
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Abbildung 2: Leistungstrager’

2.1.1.1 Transport

Ein Grofteil der Wertschopfung einer Reise entfallt im Allgemeinen auf
Transportbetriebe, auch Verkehrstrager genannt. Nach Freyer liegt der
Transportanteil der Reiseausgaben je nach Reiseart und Transportmittel
zwischen 25 und 60 Prozent. Insbesondere der Gesamtreisepreis variiert

stark mit den verschiedenen Verkehrsmitteln.°

Das Produkt der Transportbetriebe stellt die Transportleistung dar, die
im Wesentlichen aus der Beférderung zwischen zwei oder mehr Orten
bestent. Wie in Abbildung 2 ersichtlich, werden die Verkehrstrager
Ublicherweise in den StraBenverkehr, Wasserverkehr, Luftverkehr und

Schienenverkehr unterteilt.*’

Insbesondere fur Veranstalterreisen ist der Luftverkehr schon seit langem
das bedeutendste Reiseverkehrsmittel. Da auslandische Ziele und vor
allem Fernreisen immer beliebter werden, wird diese Entwicklung weiter

vorangetrieben.*

2.1.1.2 Beherbergung
Sowohl von der Zahl der Betriebe als auch von den Beschaftigen®® her
gesehen ist das Hotel- und Gastgewerbe der groflte Wirtschaftsbereich

des Tourismus.*

% Eigene Erstellung in Anlehnung an Mundt (1998), S. 245 ff.; Freyer (2001), S. 118;
Swarbrooke (1995), S. 5.

% vgl. Freyer (2006), S. 158.
¥ Vgl. Westlake (1999), S. 273.
%2 vgl. Mundt (1998), S. 251 ff.

% Uber 75 % der im Tourismussektor Beschéftigten sind im Hotel- und Gastgewerbe

tatig.
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Das Produkt der Beherbergungsindustrie ist die Ubernachtungsleistung,
moglichenfalls verbunden mit Verpflegung und Unterhaltung. Die weitaus
wichtigste Unterkunftsart ist das Hotel, da es von den meisten Urlaubsrei-
senden in Anspruch genommen wird. Es zahlt neben Sonderformen, wie
Motel und Aparthotel, zur klassischen Hotellerie. Hierzu sind ferner das
Hotel Garni, die Pension und der Gasthof zu rechnen, die sich im Ver-

gleich zum klassischen Hotel mit eingeschrankten Leistungen darbieten.®®

Neben der klassischen Hotellerie existiert eine Reihe von speziellen
Beherbergungsarten, die besondere Anbieter- und Nachfragestrukturen
aufweisen. Sie werden im Allgemeinen als Para-Hotellerie bezeichnet. Zu
ihnen zahlen neben Ferien-, Vereins- und Privatwohnungen auch Cam-

pingplatze, Jugendherbergen sowie Kursanatorien.*®

2.1.2 Reiseveranstalter

Reiseveranstalter sind Betriebe, die eigene und fremde touristische
Leistungen sowie gegebenenfalls Sachleistungen zu einem neuen
eigenstandigen Produkt verbinden und dieses im eigenen Namen, auf

eigenes Risiko und auf eigene Rechnung anbieten.*’

Diese Definition wird den Abgrenzungsschwierigkeiten gerecht, indem
auch Kleinstunternehmen, Touristikabteilungen von Leistungstragern bis
hin zu gemeinnitzigen Organisationen als Reiseveranstalter gelten, sofern
sie nach § 651 BGB mindestens zwei Einzelleistungen, wie zum Beispiel
Flug und Unterkunft, zu einem Gesamtpreis zusammengefasst anbieten.
Daruber hinaus kann auch das Anbieten von Ferienhdusern oder Boots-
chartern als Reiseveranstaltung angesehen werden.*® Die gesetzliche
Regelung geht auf haftungsrechtliche Bestimmungen zurtick, nach denen
Reiseveranstalter verpflichtet sind, erhaltene Kundengelder fur den Fall

abzusichern, dass infolge einer Zahlungsunfahigkeit Reiseleistungen

* Vgl. Baum (1999), S. 313.
% Vgl. Mundt (1998), S. 306 ff.
% Vgl. Freyer (2006), S. 144.
% Vgl. Pompl (1994), S. 28 f.
% Vgl. Mundt (1998), S. 314.



