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1. EINLEITUNG 1

1. EINLEITUNG

1.1. PROBLEMSTELLUNG

Das vielfach postulierte Informationszeitalter' penetriert alle Module der Gesellschaft. Neue
Medien wie CD-ROM, interaktive Terminals, Virtual Reality, Online-Dienste und das Internet
lassen Multimedia zu einer bedeutenden StoBrichtung moderner Kultur werden.? Die sich ab-
zeichnende Entwicklung ist von derartiger Stirke und Akzeleration geprigt,® daB wir an der
Schwelle zum Hypermedia-Zeitalter stehen. Beschert wird uns dadurch ein weltweites Infor-
mationsnetzwerk multimedialer Daten.* Dabei gilt insbesondere das Internet als Faszinosum
und wird als neue Matrix weltumspannender Kommunikation begriffen.’

Die Postmoderne®, die Welt nach ihrer Vernetzung, fiihrt so zu einem Paradigmenwechsel in
Okonomie und Wettbewerb.” Die fragmentierte und ausdifferenzierte Lebensform der Konsu-
menten® wird mit Hilfe Neuer Medien neu interpretiert und gestaltet. Die Marketingkommuni-
kation kann erstmals den beiden entscheidenden Antipoden Globalisierung und Individualisie-
rung’ gleichermaBen adiquat Rechnung tragen.

Insbesondere den Tourismus, eine der wichtigsten Zukunfisbranchen der Weltwirtschat, '’
beeinflussen diese Stromungen nachhaltig. Die Anspriiche an eine Reisedienstleistung werden
immer umfangreicher und individueller. Hoch involvierte Zielgruppen ﬁoﬂen weltweit jederzeit
auf ein beziiglich ihrer Wiinsche zugeschnittenes Dienstleistungs- oder Informationspaket zu-
greifen kénnen. Den Mehrwert fiir den einzelnen Gast als kleinste homogene Zielgruppe bildet
dabei im Extremfall die Fahigkeit, ein individuelles Booking fiir eine bis ins Detail, nach Vor-
gaben des Kunden, ausdifferenzierte Pauschalreise zu ermoglichen." Diese im FluB befindli-
chen Tendenzen des Customizing'> mitzugestalten wird fiir Dienstleister der Touristikbranche

zum entscheidenden Wettbewerbsfaktor.

! Vgl. ERHARDT(1996), S. 4; ROHNER(1996), S. 11

2 Vgl. dazu Horx(1994), S. 117

3 Vgl. BEcker(1996), S. 150

4 Vgl. dazn WAGNER(1995), S. 7f.

5 Vgl. Borz(1996), S. 138; GLASER(1996), S. 34; GLASER(1995), S. 102

% Vgl. dazu Borz(1996), S. 138, ERHARDT(1996), S. 2f.; KUHLEN(1995), S. 120

7 Vgl. ERHARDT(1996), S. 2; OENICKE(1996), S. 1; ROHNER(1996), S. 11 und auch BrecHT/HEss/OsTERLE(1996), S. 160
% Vgl. BEcKER(1996), S. 153f.; LERMANN(1995), S. 17

® Vgl. ERuARDT(1996), S. 5f; DILLER(1995), S. 9

10 ygl. BieGER(1996), S. 17 u. 21; KowALEWSKY(1996), S. 51; OpASCHOWSKI(1996), S. 26; VALLERAND(1996), S. 46
U ygl. dazu BECKER(1996), S. 167-169; OpASCHOWSKI(1996), S. 251; DELLA ScHIAVA/HAFNER(1995), S. 42

12 vgl. BisGER(1996), S. 199; NIESCHLAG/DICHTL/HORSCHGEN(1994), S. 85 und auch QUELCH/KLEIN(1996), S. 66




1. EINLEITUNG 2

Der internationale Touristikmarkt ist zwar weiter expansiv. Die Reiseintensitit und die Reise-
haufigkeit steigen jedoch immer moderater. " Derzeit kann man langfristig von einer Stagnatibn
auf hohem Niveau ausgehen. ™ Globalisierung, wachsende Anbieterzahl, Kooperations- und
Konzentrationstendenzen sowie spontanes Reiseverhalten fithren zu ruindsem Wettbewerb,
Anpassungsdruck und Verdrangungskampf."

Im Tourismus wird deshalb der Einsatz Neuer Medien zur bedeutenden strategischen Option,
um die Informationsverarbeitung und -vermittlung immer schneller, aktueller, personlicher und
fruchtbarer zu gestalten. Die Unternehmensfiihrung den geinderten Rahmenbedingungen des
Informationszeitalters anzupassen und sich im neu formenden Touristikmarkt entsprechend
frilhzeitig zu positionieren, wird zur obersten Marketingaufgabe.'®

Wie Neue Medien im Touristik-Marketing eingesetzt werden konnen, soll dieser Beitrag auf-
zeigen. Aktuelle Entwicklungen werden dargestellt, bewertet und durch Fallbeispiele greifbar
gemacht. Die Innovationsgeschwindigkeit im Bereich der Neuen Medien macht dariiber hinaus

eine Beleuchtung zukiinftiger Anwendungsfelder interessant.

1.2. GANG DER UNTERSUCHUNG
In KAPITEL 2 werden die Begriffe Neue Medien, Multimedia und elektronische Medien ge-
geneinander abgegrenzt sowie die Akteure des Touristik-Marketing vorgestellt.

In KAPITEL 3 erfolgt eine ausfithrliche Darstellung der technologischen Entwicklung im Be-
reich der Neuen Medien. Gesellschafiliche Stromungen der Postmoderne werden skizziert und
der Tourismus- bzw. Touristikmarkt auf Nachfrage- und Angebotsseite analysiert. Abschlie-
Bend wird der Markt fiir Neue Medien und sein Nutzerpotential beleuchtet.

KAPITEL 4 stellt das Anwendungsspekirum der Neuen Medien im Touristik-Marketing vor.
Sowohl im Strategischen Marketing, der Marketing-Forschung, als auch in den Instrumental-
bereichen Produkt-, Kommunikations-, und Distributionspolitik ergeben sich interessante Ein-
satzfelder. Diese werden durch Fallbeispiele und Pilotprojekte aus der Praxis verdeutlicht.

Ein Fazit und Ausblick schlieBt die Ausfithrungen mit KAPITEL 5 ab.

13 vgl. Rotr(1995), S. 44f.

1 yel. FREYER(1995), S. 11

15 Vgl. dazu DREYER(1996), S. 153; FREYER(1995), S. 12f; RoTH(1995), S. 29 u. 35
16 Vgl. dazu ROENER(1996), S. 185f. u. 235; SCHULZ/FRANK/SEITZ (1996), S. 155




2. DEFINITIONEN UND ABGRENZUNGEN 3

2. DEFINITIONEN UND ABGRENZUNGEN

2.1. NEUE MEDIEN

Die aktuelle Diskussion in Wissenschaft und Presse vollzieht keine klare Trennung zwischen
den Begriffen elektronische Medien, Multimedia und Neue Medien. Deshalb sollen fiir die vor-
liegende Arbeit diese oft synonym verwendeten Begriffe definitorisch abgegrenzt werden.

ELEKTRONISCHE MEDIEN

Elektronische Medien ist ganz allgemein der Abgrenzungsbegriff zu den klassischen Printmedi-
en wie Zeitungen, Zeitschriften, Biicher oder Prospekte. 17 Unter elektronischen Medien wer-
den qualitativ vollig verschiedenartige Medien subsumiert - vom Rundfunk iiber Fernsehen'®
bis hin zu CD-ROM und Internet. Eine Definition gibt z.B. KAISER: , Elektronische Medien
konnen Informationen im weitesten Sinne tragen und iibermitteln, also Texte und Tone sowie
stehende und bewegte Bilder. Sie miissen durch elektronische Gerite dekodiert werden [...]. "
Entscheidende Merkmale von elektronischen Medien wie Multimedialitit oder Hypermedialitit
erfahren keine Differenzierung. Deshalb scheint die verbreitete synonyme Verwendung des
Begriffs elektronische Medien auch fiir muitimediale, interaktive Anwendungen und Neue

Medien problematisch.”’ Innerhalb der elektronischen Medien ist genauer zu differenzieren.

MULTIMEDIA

Dem Wortsinn nach kann Multimedia als eine Kombination verschiedener Medien interpretiert
werden, die rechnergestiitzt” integriert werden. Eine Definition im technischen Sinne bezeich-
net Multimedia wie folgt: Mindestens ein digitales kontinuierliches Medium (z.B. Film oder
Ton) wird mit einem diskreten Medium (z.B. Text oder Grafik) kombiniert und interaktiv fiir
den Anwender nutzbar gemacht.” Integraler Bestandteil von Multimedia ist die Inferaktivitat.
Jeder Nutzer bestimmt selektiv, individuell, zeitunabhingig und gezielt den Abruf, die Kombi-
nation und die Weiterverarbeitung von digitalen Daten bzw. Informationen. Ubliche Unter-
scheidungen von Multimedia-Angeboten beziehen sich auf ihre Verfligbarkeit: entweder offline
(lokal) oder online, d.h. abrufbar iiber Telekommunikationsnetze. Multimedia wird dabei nicht
unbedingt als neuartige Technologie verstanden, sondern als eine Integration bis dato meist

isolierter Anwendungen und Technologien. So werden interaktive Anwendungen auf dem PC

17 Vegl. dazu HONERBERG/HEISE(19958), S. 3

18 Vgl. HONERBERG/HEISE(19958B), S. 5

19 R AIsER (1995), S. 83

2 Vgl. Karser(1995), S. 81f.

2 Vgl. SLBERER(1995B), S. 4f.

2 Vgl. GErPOTT(1996), S. 15

B Vgl. HONERBERG/HEISE(1995B), S. 4; HULY/RAAKE(1995), S. 20f; SLBERER(1995B), S. 4




2. DEFINITIONEN UND ABGRENZUNGEN 4

um Video- und Tonsequenzen erginzt oder der Fernscher mit einem Riickkanal zum Anbieter
ausgestattet, um den TV zum interaktiven Medium werden zu lassen.? Multimedia ist noch ein
schwammiger Oberbegriff fiir viele neue Entwicklungen der Kommunikations- und/oder In-
formationstechnologie. Spezifische Anwendungsmoglichkeiten werden mit ihrer eigenen Be-
grifflichkeit das Schlagwort Multimedia konkretisieren bzw. ablésen.?

HYPERMEDIA

Werden multimediale Daten in einer interaktiven Anwendung untereinander durch Querverwei-
se (Links) miteinander verkniipft, so daB man beliebigen Links folgen kann, so spricht man von
Hypermedia. Multimedia-Anwendungen, die lediglich linear verfiigbar sind, wie z.B. ein isolier-
ter Video-Werbefilm auf CD-ROM, stellen keine Hypermedia-Anwendungen dar, da kein
Netzwerk untereinander verkniipfter multimedialer Daten vorliegt.? Ein Vergleich: Ein Buch
ist ein lineares System von Seite 1 bis Seite X. Der Inhalt erschlieft sich dem Leser nur, wenn
die Seiten abfolgegemiB gelesen und verarbeitet werden. FuBnoten kénnen nur nachvollzogen
werden, wenn man die entsprechenden Seiten des zitierten Werkes zur Verfiigung hat. Ein
Hypertext-System kann inhaltlich logisch aufgenommen werden, ohne einem linearen Code zu
folgen. Die FuBBnoten konnen direkt am Bildschirm durch Anwihlen der Links eingesehen wer-
den. Hypertext ist ein umfassendes, nicht-lineares Text-Informationsnetzwerk im Vergleich
zum linearen Text-System Buch. Hypermedia verhilt sich zu Multimedia in etwa wie Hy-
pertext zu linearem Text. Hypertext ist oft Hauptbestandteil von Hypermedia-Anwendungen.”

NEUE MEDIEN

In neuester Literatur zum Phinomen der neuen Medientechnologien (um dieses Thema hat sich
ein gewisser ,JHype“ aufgebaut, der langsam realistischen Einschatzungen weicht) ** wird der
Begriff der Neuen Medien als ein flieBender und als ein stindig neu zu interpretierender dar-
gestellt. So bezeichnet BOLLMANN die Neuen Medien als ,[...] alle Verfahren und Mittel, die
mit Hilfe digitaler Technologie, also computerunterstiitzt, bislang nicht gebrauchliche Formen
von Informationsverarbeitung, Informationsspeicherung und Informationsiibertragung, at;er
auch neuartige Formen von Kommunikation ermoglichen.“ * Neue Medien, wie sie in dieser
Arbeit verstanden werden, sind also elektronische Medien mit Multimedia- und meist Hyper-
mediaféihigkeit. Unter Zuhilfenahme der Systematisierung von HOFFMAN/NOVAK™ werden

2 Vgl. RERM/WINGERT(1995), S. 9
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