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1. Einleitung

SWir Gben keine Gastfreundschaft, wenn wir unser Haus Fremden einfach
rdumen und sie schalten und walten lassen, wie sie wollen. Ein leeres Haus ist
kein gastliches Haus. Es wird sogar schnell zum Spukhaus, das dem Fremden
unheimlich wird. Statt von seiner Furcht zu lassen, wird der Gast nervoés und
schopft Verdacht bei jedem Gerédusch, das vom Speicher oder aus dem Keller
kommt. Wenn wir echte Gastfreundschaft erweisen wollen, ist es uns nicht nur
aufgegeben, Fremde willkommen zu heil3en, sondern wir miissen lhnen auch
unmissversténdlich gegentibertreten. Wir diirfen uns nicht hinter einer neutralen
Haltung verstecken, sondern miissen klar und deutlich unsere Vorstellungen,
unsere Gesinnung und unseren Lebensstil zu erkennen geben. Ein echtes
Gesprach kann zwischen einem Jemand und einem Niemand nicht zustande

kommen.*

Ein wichtiges, bestimmendes Element fiir die Wettbewerbsfahigkeit einer touristischen
Region ist das Verhalten der Bevolkerung den Gasten gegeniber, eben nicht nur von
den touristischen Unternehmern und deren Mitarbeitern in den Betrieben, sondern
allen Beteiligten und Betroffenen. Diese Einstellung aufert sich in Form einer den
Gasten entgegengebrachten Gastfreundschaft. Das Wesen dieser Gastfreundschaft
als Interaktion von Gastgeber und Gast ist ein Kernpunkt der vorliegenden Arbeit. Die
Qualitat der personlichen Dienstleistung wird dem Begriff der Gastfreundschaft
gegenibergestellt. Der Kern der Dienstleistung wird dabei als Interaktion zwischen
dem Gast/Kunden und dem Dienstleister personlich betrachtet. Es soll aufgezeigt
werden, inwieweit die Gastfreundschaft das Wohlbefinden des Gastes und somit auch
die Qualitats- und Zufriedenheitswahrnehmung der Dienstleistungen beeinflusst. Es
soll in einem weiteren Hauptteil unterstrichen werden, dass authentische Angebote im
Tourismus im allgemeinen und in der Gastronomie im speziellen einen

Wettbewerbsvorteil fir eine Region darstellen kénnen.

" Nouwen, H. (1984): Der dreifache Weg. Freiburg — Basel — Wien, S.65



1.1. Vorwort

Diese Diplomarbeit entstammt aus persénlichem Interesse am Fachgebiet und aus
personlicher Uberzeugung. Langjéahrige unternehmerische Tétigkeit in der Gastronomie
formten die Basis flir die Formulierung der Grundgedanken dieser Arbeit. Eine
Umsetzung der zugrunde liegenden Gedanken wird vom Autor seit Jahren praktiziert

und unterstreicht den Praxisbezug der Arbeit.

1.2. Problemstellung und Zielsetzung

In der vorliegenden Arbeit wird gezeigt, dass dem Kern der gastronomischen
Dienstleistung eine bestimmte qualitative Eigenschaft zuzuschreiben ist, namlich die
Gastfreundschaft. Das Wesen der Gastfreundschaft aufzuzeigen fihrt in den Bereich
der kulturellen Identitdt und der Authentizitat. Echtheit und Regionalitat im Sinne der
Authentizitdt formen aber nicht nur das ,Wie“ einer touristischen Dienstleistung,
sondern auch das Angebot im eigentlichen Sinne. Der Unterschied in der Erbringung
einer touristischen Dienstleitung stellt somit einen Erfolgsfaktor im Sinne der
Einzigartigkeit’ unter den Anbietern einer gastronomischen Dienstleistung dar. Diese,
professionell ausgelibte Gastfreundschaft, ist im betriebswirtschaftlichen Sinne nicht
nur eine Kernkompetenz und somit ein Erfolgsfaktor, sondern auch eine Mdglichkeit
der Differenzierung und eines erfahrbaren Mehrwertes fir den Kunden bzw. Gast.
Richtig verstandene Gastfreundschaft kann letztlich wesentlich zum Wohlbefinden und
zur Zufriedenheit der Gaste, aber auch der Mitarbeiter beitragen.

Dies - anhand der vorhandenen Literatur zum Thema aufzuzeigen - st
Forschungsfrage und Inhalt der Diplomarbeit. Anhand von Modellen der
Dienstleistungsqualitat und der relevanten Werkzeuge fir die Gastronomie bzw. den
Tourismus sollen Maoglichkeiten gezeigt werden, betriebswirtschaftlich diese
professionelle  Gastfreundschaft als Kundenorientierung umzusetzen. Die
wissenschaftliche Literaturrecherche fiir die vorliegende Arbeit unterstreicht den

interdisziplinaren Charakter der Betriebswissenschaften und flihrte tief in die Bereiche

2 Vgl. Krauthammer, E./Hinterhuber, H. (2002): Wettbewerbsvorteil Einzigartigkeit, Miinchen-Wien, S. 104
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der Soziologie, Moraltheologie, Philosophie und Psychologie, Vdlkerkunde und den

Wirtschaftswissenschaften.

1.3. Uberblick iiber das Thema und Eingrenzung

Nach der Definition wichtiger Begriffe im zweiten Kapitel folgt eine Auseinandersetzung
mit der Identitat des Gastgebers. Es wird aufgezeigt, dass der touristische Dienstleister
die Rolle des Gastgebers professionell ibernimmt und seiner Tatigkeit ein wichtiges
Qualitatsmerkmal zuzuschreiben ist: die Gastfreundschaft. Das bedarf einer klarenden
Annaherung an den Begriff der Gastfreundschaft und der Gastlichkeit.

An das ,Wie“ einer Dienstleistung im touristischen Sinne wird die Definition der
Dienstleistung und der ihr immanenten Dienstleistungsqualitat im dritten Kapitel und
vierten Kapitel gestellt. Dazu werden im Anschluss Ansatze des Prozess-
Managements von Dienstleistungen aufgezeigt und ein relevantes Modell fur die
Gastronomie dargestellt.

Der folgende, sechste Teil der Diplomarbeit beschéaftigt sich zum einen mit dem
gastronomischen Angebot einer touristischen Region am Beispiel Tirols. Dieser Tell
gibt auch Aufschluss Uber Authentizitdt und Regionalitdt von Nahrungsmittel. Zum
anderen wird ein Einblick Uber die Einflussfaktoren im Nahrungsbereich gegeben und
diverse Food Trends analysiert. Im Kapitel 7 werden an konkreten Beispielen in der
Praxis die beiden grof3en theoretischen Teile in einer Synthese zusammengefihrt und
gezeigt, wie Authentizitat als bestimmender Begriff beeinflussen kann. Hierbei werden
einige - vom Autor der vorliegenden Arbeit miterarbeitete aktuelle Projekte, vorgestellt
und eine gerade abgeschlossene, unverdffentlichte Studie zum Thema
Gastfreundschaft prasentiert. Im Schlusskapitel der Arbeit wird zusammenfassend
dargestellt, inwieweit Authentizitat als Einzigartigkeit angesehen werden kann, welchen
emotionalen Wert Authentizitdt generieren und ein Ausblick gegeben, welcher
Wettbewerbsvorteil durch ein authentisches und von professioneller Gastfreundschaft

begeleitetes Angebot erreicht werden kann.
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2. Begriffsdefinitionen

Im Folgenden wird versucht, flir zentrale Begriffe der vorliegenden Arbeit die
Definitionen so zu formulieren, dass sie in direkter Relevanz zum Thema gesehen
werden kénnen. Um die Begriffe der Gastlichkeit und Gastfreundschaft zu definieren,
ist es unerlasslich Definitionen von Kultur und Identitdt voranzustellen, da diese die

Sichtweise der Gastfreundschaft beeinflussen.

2.1. Kultur und Identitat

LKultur® zahlt zu den Begriffen, deren Verstdandnis von einer Vielzahl von
Definitionsmdglichkeiten beeinflusst ist. Im allgemeinen ist Kultur die Bezeichnung flr
alles, was nicht nur von der Natur gegeben, sondern durch menschliches Zutun
entstanden ist.® Kultur ist auch der Inbegriff aller Werte und Normen und
Verhaltensregeln, welche das menschliche Zusammenleben ermdglichen und eine

angemessene Lebensqualitt zu sichern versucht.*

Gerade im Tourismus ist die Kultur von gro3er Bedeutung. Im vorliegenden Kontext
aber wird Kultur nicht als Motiv und Interesse des Gastes im Tourismus und
Gastronomie gesehen, sondern aus der Perspektive des Gastgebers, der ,Bereisten

oder Besuchten®.®

Diese Perspektive kann dreierlei Gestalt sein:

% vgl. Tiirk, H.-J. (1997): Kultur. I. Philosophisch-antropologisch, in Lexikon fiir Theologie und
Kirche LThK 6, 3. Ausgabe, S.514
* Vgl. Hoffmann-Nowotny, H.-J.(1996): Soziologische Aspekte der Multikulturalitit, in: Bade,
K.J. (1996): Migration — Ethnizitat — Konflikt: Systemfraegn und Fallstudien, Osnabrick, S.104,
in: Perathoner, G. (2000): Gastfreundschaft im Tourismus. Eine Tugendethik aus der Sicht
des Gastgebers. Minster, S. 267f
° Vgl. Henning, Ch. (1999): Reiselust. Touristen, Tourismus und Urlaubskultur. Frankfurt/M., S.129f
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