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1 Dienstleistungsmarkt Tourismus

1.1 Einfuhrung in die aktuelle Situation der
Tourismusbranche

Auf der Angebotsseite des Tourismusmarkts sind folgende Akteure zu
finden: Als originare "Produzenten" fungieren die Beherbergungs-
betriebe (insb. Hotels), die Verkehrstrager (Fluggesellschaften,
Bahnen etc.) und die Unternehmen der touristischen Infrastruktur in
den Zielgebieten, wie z. B. Theater oder Schwimmbader. Diese Unter-
nehmen bieten ihre Leistungen zum Teil im Direktvertrieb auf dem
Markt an. Vielfach werden deren Leistungen jedoch von Reisever-
anstaltern und kommunalen Tourismus-Informationsstellen geblndelt
und als neue, eigenstandige "Packages" offeriert. Auf dem klassischen
Vertriebsweg werden hier noch die Reisemittler (vor allem Reiseblros,
aber inzwischen auch Einzelhandler) eingeschaltet. Deren Marktstel-
lung gerat angesichts zunehmender Konzentration auf dem Veranstal-
termarkt und steigender Bedeutung des Direktvertriebs (auch im
Zusammenhang mit den neuen Medien) immer starker unter Druck. Die
Folge sind Ausleseprozesse, eine zunehmende Zahl von Reiseburos,
die sich unter das Dach einer Kooperation begeben, und eine grélere
Spezialisierung.

Auf der Nachfrageseite kennzeichnen derzeit zwei grundsatzliche
Stromungen die deutschen Markte besonders: Einerseits der so ge-
nannte hybride Verbraucher, der in seinem Konsumverhalten immer
weniger berechenbar wird und oftmals mit den Ublichen Instrumenten
der Marktsegmentierung nicht mehr erfasst werden kann, und anderer-
seits eine Polarisierung der Markte. Diese hat zur Folge, dass es auf
der einen Seite einen Trend zu qualitativ hochwertigen Angeboten mit
einer deutlichen Tendenz zum Qualitatswettbewerb gibt und dass auf
der anderen Seite die Nachfrage nach preiswerten Produkten mit einer
Beschrankung auf den Leistungskern Uberproportional steigt.

Beispiel fiir hybrides Konsumverhalten

Nachmittags kauft Herr Mustermann Lebensmittel im Discountmarkt
billig ein, abends steht dagegen Essengehen in einem Feinschme-
ckerlokal als Genusserlebnis auf dem Programm. Herr Mustermann
besitzt einen preiswerten, élteren Kleinwagen, bei Reisen féllt seine
Wahl jedoch auf eine exklusive Studienreise oder einen Urlaub im
Robinson-Club.

Im Ergebnis ist ein solcher Verbraucher beztiglich des Merkmals "ho-
hes Einkommen" fiir das Marketing nicht berechenbar.
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Beispiel fiir eine Polarisierung der Markte

Viele Hotels sehen in umfangreicherem und verbessertem Service
und/oder in einer aufwendigen Ausstattung eine wesentliche Méglich-
keit zur Differenzierung im Wettbewerb. So entstehen immer mehr
Designhotels (z. B. Pflaums Posthotel in Pegnitz) oder Themenhotels
(z. B. Hotel El Andaluz im Europapark Rust, The Swan in Disney-
world, Luxor in Las Vegas).

Eine Konzentration auf das Kernprodukt Ubernachtung herrscht bei
der Marke Etap der franzésischen Accor-Gruppe vor. Abgesehen von
einer Person an der Rezeption wird dort auf jeglichen Service ver-
zichtet. Ein Zimmer kostet ca. 40 EUR, Friihstlick wird extra ange-
boten.

Weitere Trends sind erkennbar: Die Reisen werden kurzer und der
Wunsch nach Erlebnissen und Aktivitaten ist ungebrochen, was z. B.
den Stadtetourismus (mit Events) oder Outdoor-Angebote fordert. Im
Zusammenhang mit Last-minute-Angeboten war bis 2003 zu sehen,
dass die Reiseentscheidungen immer spontaner werden. Als 2004 viele
Veranstalter hohe Frihbucherrabatte (oft Gber 10 %) gewahrten, kehrte
sich die Entwicklung wieder um.

Im Bereich der Kurzreisen stand 2003/2004 die Stadtereise im Mittel-
punkt (Abb. 1).

Kurzurlaubs-Arten
in den letzten 12 Monaten (in %)

Stadtereisen
Erholungsurlaub

Bade-, Sonnenurlaub
Skiurlaub, Wintersport
Wanderurlaub
Freizeitparks

Kultur-, Studienreise
Musicalbesuch
Rundreise
Wellness-Fithess-Uraub
Bildungs-, Sprachreise
Sporturlaub im Sommer
Cluburlaub

Kreuzfahrt

Anderes |

D FOCUS Magazin Werdag

40
Basis: Mindestens eine Kurzurlaubsreise gemacht

Quelle: TdW Intermedia 2003/04 (Trend) / Potenzial: 22,16 Mio. rai_tos.gi

Abbildung 1: Kurzurlaubsarten in Deutschland
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Der Individualisierungsgrad fir jede einzelne Reise steigt. Als Folge
daraus entstehen vermehrt auf spezielle Zielgruppen oder Themen
zugeschnittene Angebote und Reiseveranstalterprogramme im Bau-
kastensystem. DarUber hinaus sorgen sinkende Flugpreise bei groRerer
Konkurrenz flir zunehmende Fernreisen. Wahrend der Deutschlandtou-
rismus lange Zeit in einer Krise war, kam es offensichtlich im Zu-
sammenhang mit Terrorangst und sinkenden Realeinkommen seit 2002
zu einem Anstieg der Deutschlandreisen. 2005 war Deutschland mit
einem Anteil von fast Drittel das beliebteste Reiseziel der Deutschen
(Abb. 2).

RA 2006: Urlaubsreiseziele 2005 F.U.R
Alle Urlaubsreisen = 1995 2000 2004 2005

0,
100% % % % %  Mio.

Deutschland gesamt 341 29,3 30,8 30,4 19.5

Ausland gesamt 65,9 70,7 69,2 69,6 44,6
Mittelmeer (Europa)

-E, I, HR, SLO, GR - 25,5 29,0 26,2 26,6 17.1
Mittelmeer

(auBereuropdisch)

- Tiirkei, Nordafrika, etc. - 46 7,5 9,3 9.9 6.4
Westeuropa

-GB, IRL, F, NL, CH, A - 17.8 15.4 14,0 13,5 8.7
Osteuropa

-H, CZ, PL, GUS, efc. - 53 6,1 7.7 7.8 50
Skandinavien

-DK, N, S, FIN - 3,8 3,7 3,4 3,3 2.1
Fernreisen 6,9 7,0 6,1 6,1 3.9

Basis: alle Urlaubs-
reisen (Mio.) 64,5 62,2 65,4 64,1

Bitte beachten Sie, dass sich die Werte auf Urlaubsreisen (ab 5
Tagen Dauer) der deutschsprachigen Bevélkerung ab 14 Jahre
beziehen. Geschaftsreisen und Reisen unter 5 Tagen Dauer
sind nicht enthalten. Dies ist u.a. beim Vergleich mit den statis-
tischen Angaben der Lander zu berlicksichtigen, die verschie-
dene andere Abgrenzungskriterien verwenden.

Abbildung 2: Reiseziele im Sommer 2005, Quelle: F.U.R., RA 2006

Andere Trends betreffen vor allem die Bereiche Wellness und Kreuz-
fahrten. Bei den Kreuzfahrten ist immer noch ein deutliches Wachstum
zu erkennen — von 2004 bis 2005 stiegen die Umsatze nach DRV-
Zahlen um 7,0 % bei den Hochseekreuzfahrten und 4,2 % bei den
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Flusskreuzfahrten. Der Wellness-Markt ist schwerer zu erfassen, weil
hierzu auch einzelne Hotelangebote gehoren. Er gilt als ein sehr wachs-
tumsstarker Bereich. In diesen beiden boomenden Markten sind altere
Reisende Uberdurchschnittlich stark vertreten. Mehr als die Halfte der
deutschen Kreuzfahrtpassagiere ist zwischen 41 und 65 Jahre alt,
wobei die Mehrheit Uber 56 Jahre alt ist. Das grofRte Interesse an An-
geboten im Bereich Gesundheitstourismus (wobei Wellnessreisen an
zweiter Stelle stehen) wird mit einem Anteil von knapp 50 % von der
Gruppe der 50 - 69-jahrigen mit hohem Einkommen geaulert.

Ein weiteres Trendthema ist die Beliebtheit der Pauschalreise. Das
Thema ist flur Veranstalter und Reiseblros von besonderer Bedeutung,
weil alle selbst gebuchten Reisen an ihnen vorbei gehen und dement-
sprechend keine Provisionen erbringen. Im Jahr 2005 wurden fast 50 %
aller Urlaubsreisen als Pauschal- oder Bausteinreisen gebucht.

Im Marketing geht es darum, Marktsituationen schnell zu erkennen und
mit Hilfe geeigneter MalRnahmen die Position des eigenen Unter-
nehmens auf dem Markt vorteilhaft zu gestalten. Die dabei einzuset-
zenden Instrumente sind prinzipiell fur Hotels, Reiseveranstalter,
Reiseburos und andere Tourismusunternehmen die gleichen.
Unterschiedlich ist nur die Kombination und die Wichtigkeit der ein-
gesetzten Mittel. Aus diesem Grund beschreibt der Lehrbrief das opera-
tive (kurzfristig umsetzbare) Marketing allgemein und bedient sich zur
Veranschaulichung Beispielen aus den unterschiedlichen Tourismus-
unternehmen. Ob diese Beispiele aus dem Hotel, von einem Reisever-
anstalter oder einem anderen Unternehmen sind, ist nur davon
abhangig, wie gut ein Sachverhalt illustriert werden kann.

1.2 Tourismusprodukte als Dienstleistungen

Wesentliches Merkmal touristischer Leistungen ist, dass es sich um
Dienstleistungen handelt. Sie unterscheiden sich von Produkten we-
sentlich, mit entsprechenden Konsequenzen flr das Marketing. Eine
Charakterisierung der wesentlichen Merkmale setzt meist an drei Fakto-
ren an: der Immaterialitat, der Potenzialorientierung des Anbieters und
der Einbeziehung des Kunden.

Immaterialitat

Dienstleistungen lassen sich nicht anfassen oder ansehen. Sie kdnnen
also nicht direkt durch Bilder beworben werden, der Kunde begegnet
ihnen mit einem gewissen Misstrauen. Dienstleistungen kdnnen auch
nicht transportiert oder aufgehoben werden. Sie kénnen nicht "auf
Verdacht" nach industriellen Mal3staben vorproduziert werden.
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Mit der Immaterialitat ist auch die Nichtlagerfahigkeit verbunden, d. h.
der Verfall der Leistung nach dem geplanten Leistungstag.

Beispiel

Die Nichtbelegung eines Hotelzimmers in einer bestimmten Nacht
kann nicht zu einem spéteren Zeitpunkt nachgefragt oder verbraucht
werden. Die Dienstleistung ist fiir den betrachteten Zeitraum nicht ak-
tiviert worden und somit verfallen.

Aus dieser Tatsache hat sich das Kapazitatsmanagement (Yield-
Management, Praxis des Uberbuchens) und das Management der
kurzfristigen Nachfragesteuerung entwickelt. Fur den Gast werden
daraus resultierende Aktivitaten als Last-minute-Angebot oder be-
sondere Wochenendpauschale sichtbar.

Potenzialorientierung

Um eine Dienstleistung erstellen zu kdénnen, muss der Anbieter ein
bestimmtes Potenzial haben. Es besteht in Wissen, Erfahrung und
technischen Moglichkeiten, auf Grund derer sich der Kunde fur den
Kauf entscheidet. Bei einem Reiseveranstalter liegen Potenziale z. B. in
der Erfahrung in einem Zielgebiet oder in der Betreuung am Zielort. Der
Kunde bucht, wenn er glaubt, er sei bei dem Anbieter gut aufgehoben.

Bei einer Destination fragt sich der Kunde, was er dort machen konne,
ob es kulturelle Veranstaltungen gibt, gutes Essen, Sicherheit usw. Die
Region vermarktet ihr Potenzial fir Reiseerlebnisse, unabhangig davon,
was tatsachlich in Anspruch genommen wird.

Kundenbeteiligung

Um eine Dienstleistung zu konsumieren, muss der Kunde in der Regel
dabei sein. Wer zum Friseur geht, sollte seine Haare mitbringen und im
Urlaub ist er mittendrin. Eine Besonderheit der touristischen Dienstleis-
tung ist eine aktive Beteiligung der Kunden. Sie mussen selbst etwas
tun, damit die Dienstleistung erfolgreich sein kann, auch wenn es nur
der Gang zum Swimming-Pool ist. Der Erfolg der Dienstleistung kann
gefahrdet sein, wenn der Kunde nicht mitspielt, sich ablehnend verhalt.
Insofern ist auch die Kundenbeteiligung und -motivation ein wesent-
liches Erfolgskriterium.

Beispiel
Besonders deutlich ist dieses Phanomen beim Club-Urlaub zu er-
kennen. Der Kunde wird zur aktiven Teilnahme motiviert, die Dienst-

leistung entsteht damit durch sein Mitwirken. Gelingt dies nicht,
entsteht Unzufriedenheit, weil z. B. das Preisniveau als zu hoch er-
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scheint. Bei Abenteuer- oder Erlebnisreisen muss er ebenfalls mit-
machen, indem z. B. zusammen Zelte aufgebaut oder Mahlzeiten ge-
kocht werden.

1.3 Die Begriffe Dienstleistung und Service

In der englischsprachigen Literatur wird der Dienstleistungsbegriff als
"Service" bezeichnet. Aus diesem Grund werden "Service" und "Dienst-
leistung" haufig synonym verwendet. Dagegen ist im allgemeinen
deutschen Sprachgebrauch zu beobachten, dass den Begriffen "Dienst-
leistung" und "Service" insofern eine unterschiedliche Bedeutung zuge-
dacht wird, als Service oft nur als Zusatzleistung eines umfassenden
Produkts angesehen wird.

Beispiel

Im Hotel wird die Bereitstellung der origindren Hauptleistungen Be-
herbergung und Verpflegung als Kernprodukt (Kerndienstleistung) an-
gesehen, das dann je nach Qualitdtsniveau mit weiterem Service
ausgestattet werden kann. Ein Obstkorb auf dem Hotelzimmer wird
als "guter Service" empfunden, das Abnehmen der Méntel durch Be-
dienungspersonal beim Betreten des Restaurants verdient diese Be-
zeichnung ebenso wie das kostenlose Parken in der Hoteltiefgarage.

Zur Differenzierung im Wettbewerb kommt den Zusatzleistungen eine
durchaus wesentliche Rolle zu, da die Kerndienstleistungen sich immer
starker ahneln. Um keine Verwirrungen zu erzeugen, werden die Be-
griffe Dienstleistung und Service im Folgenden synonym verwendet. In
Zweifelsfallen ist aus dem Kontext erkennbar, wenn es sich um Zusatz-
leistungen handelt.

Diese Vorgehensweise ist umso wichtiger, als Service oft auch mit der
Qualitat von Unternehmensleistungen in Verbindung gebracht wird. Und
hier wird im deutschen Sprachgebrauch i. d. R. nicht zwischen Dienst-
leistungsqualitat (als Qualitdt von Kerndienstleistungen) und Service-
qualitédt als Qualitdtseinschatzung von Zusatzleistungen differenziert.
Wenn also nachstehend eine Definition von Dienstleistungsqualitdt ge-
geben wird, so bezieht sich diese sowohl auf die Qualitat von Kern- als
auch Zusatzleistungen:

,Dienstleistungsqualitat ist die Fahigkeit eines Anbieters, die Beschaffen-

heit einer (. ..) Leistung auf Grund von Kundenerwartungen auf einem
bestimmten Anforderungsniveau zu erstellen. (MEFFERT/BRUHN 2003).

© AFW Wirtschaftsakademie Bad Harzburg GmbH 1-8



AFW

... seit 1961 Bad Harzburger Manager-Schule

Operatives Marketing

1.4 Zusammenfassung

In der Tourismusbranche werden von sehr unterschiedlichen Anbietern
(vom Hotelschiff Uber Freizeitparks bis zum Reiseblro) Leistungen
"produziert". Es sind Dienstleistungen, die weder vor dem Kauf auspro-
biert, noch bei Schlechterfullung korrigiert, noch auf Vorrat produziert
werden kénnen. Daher kommt es auf eine gute Qualitat der Leistungs-
erstellung besonders an. Andererseits achten die Konsumenten, die in
ihnrem Verhalten schwer einzuschatzen sind, immer starker auf den
Preis, so dass der Kosten- und Wettbewerbsdruck in den Unternehmen
(z. B. bei den Reisebtiros) wachst. Diese Umstande erfordern im Zu-
sammenhang mit der Tatsache, dass der Kunde Uberhaupt erst einmal
dazu motiviert werden muss, an den Ort der Leistungserstellung zu
gehen, ein vielfaltiges Marketing in allen Phasen der Leistungserstel-
lung. Sowohl die Potenziale zur Leistungserstellung als auch der "Pro-
duktions"-Vorgang selbst sowie das Marketing nach dem Konsum
mussen den Anforderungen und BedUrfnissen der Zielgruppe(n) ge-
recht werden.

Die Begriffe Dienstleistung und Service werden synonym verwendet,
obwohl in der deutschen Sprache dem Begriff Service des Ofteren der
Charakter einer Zusatzleistung anhaftet.

© AFW Wirtschaftsakademie Bad Harzburg GmbH 1-9
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1.5  Ubungsaufgaben

1. Welches sind die originaren "Produzenten” von Tourismusleistungen?
2. Wodurch zeichnet sich hybrides Konsumentenverhalten aus?

3.  Welche besonderen Merkmale von Dienstleistungen gibt es?

© AFW Wirtschaftsakademie Bad Harzburg GmbH 1-10
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2 Strategisches und operatives
Marketing

2.1 Zusammenhange

Das im Folgenden erlduterte operative Marketing ist die konkrete Um-
setzung der Unternehmensphilosophie sowie der Unternehmensziele
und der daraus entwickelten Unternehmensstrategien in tatsachliche
Malnahmen im Bereich des Marketing. Wahrend in den Strategien die
langerfristige Sichtweise der Marktbearbeitung zum Tragen kommt,
geht es im operativen Marketing um konkrete Handlungsvorschlage.

Der Einsatz der Marketingmittel erfolgt aus unterschiedlichen Teilberei-
chen, den so genannten Marketinginstrumenten. Innerhalb der Marke-
tinginstrumente gibt es wiederum einzelne, jeweils relevante
Handlungsfelder (MaRnahmenbereiche), aus denen die einzelnen Mittel
und MaRnahmen hervorgehen. Die Kombination dieser Mallnahmen zu
einem speziellen Zweck wird als Marketing-Mix bezeichnet.

Grundsétzliche (strategische) Uberlegungen gelten fiir das operative
Marketing als Vorgabe. So mussen Ubergeordnete Festlegungen der
Unternehmensziele, der daraus abgeleiteten Marketingziele, der
Zielgruppen und der strategischen Geschaftsfelder, aber auch der
Corporate Identity, des Corporate Design und der Corporate Communi-
cations beim Einsatz der Marketingmal3nahmen bericksichtigt werden.

Beispiel

Die Zielgruppen in der Werbung werden aus den im strategischen
Marketing anvisierten Zielgruppen ausgewdéhlit. Bei der Umsetzung ei-
ner Werbemallnahme (z. B. Anzeige oder Prospekt) miissen die Un-
ternehmensfarben und das Logo berticksichtigt werden.

2.2 Der Marketing-Mix
Die klassischen Instrumente des Marketing, deren Kombination zum

Marketing-Mix fuhrt, sind:
—  Produktpolitik,

- Kontrahierungspolitik,
—  Distributionspolitik und

-  Kommunikationspolitik.
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Trotz teilweise unterschiedlicher Bezeichnungen (u. a. Leistungspolitik
statt Produktpolitik oder Vertrieb statt Distributionspolitik) hat sich diese
Einteilung der Instrumente in der Literatur im Prinzip durchgesetzt.
Diese Einteilung wird vorgenommen, um ahnliche (homogene) Mal}-
nahmen aus zusammengehoérenden Bereichen (gedanklich) zu ordnen.
Damit wird der Zweck verfolgt, Budgets besser planen und Entschei-
dungen besser vorbereiten zu konnen.

Beispiel

Ein Ziel der Kommunikationspolitik ist die Steigerung des Bekannt-
heitsgrades eines Unternehmens. Daflir steht dem Unternehmen ein
Budget von x Euro zur Verfiigung. Innerhalb der Kommunikations-
politik muss nun entschieden werden, ob das Ziel besser mit An-
zeigen in der Tageszeitung oder mit Sponsoring von Ful3ballspielen
erreicht werden kann.

Im Dienstleistungsmarketing stehen neben den klassischen Instru-
menten noch drei weitere zur Verfigung, die in starkem Zusammen-
hang mit der Produktpolitik stehen, namlich:

—  kundenbezogene Gestaltung der Dienstleistungsprozesse,
—  kundenbezogene Personalpolitik und

—  Ausstattungs- und Erscheinungspolitik.

Bedeutsam fur den Erfolg des Marketing und charakteristisch flr das
Marketing-Mix ist die Vernetzung der einzelnen MaRnahmen aus allen
Instrumentalbereichen miteinander.

Beispiel

Wenn der Bekanntheitsgrad eines Unternehmens gesteigert werden
soll, dann miissen MalBnahmen in der Werbung méglichst mit anderen
MaRnahmen einhergehen. Z. B. bietet sich die Einfiihrung eines neu-
en Produktes dafiir an, bei der gleichzeitig auch VertriebsmalBnahmen
ergriffen werden.

Die Abbildung 4 zeigt im Uberblick das aus dem klassischen Marketing-
instrumentarium weiterentwickelte Instrumentarium des Dienstleis-
tungsmarketing mit zugeordneten MalRnahmenbereichen.

Jede Kombination von MaRnahmen wird als Marketing-Mix bezeichnet.
Einerseits weist das Marketing von Reiseveranstaltern andere Schwer-
punkte auf als das von Hotels oder Tourismusorten (branchenbezogene
Sichtweise). Andererseits gibt es standardmalig einige typische Marke-
tingmalRnahmen, die, auf bestimmte Ziele ausgerichtet, haufiger von
Unternehmen eingesetzt werden und die daher spater ausfuhrlicher
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vorgestellt werden (funktionsbezogene Betrachtung). Diese sind u. a.
das

—  Kundenbindungs-Marketing,
- Direkt-Marketing,
—  Event-Marketing und das

—  Cross-Marketing.

AbschlielBend soll ein konkretes Beispiel aus der Praxis das Zu-
sammenspiel der Instrumente im Marketing-Mix erléutern:

Der Reiseveranstalter TUI flhrte als Zusatzleistung das kostenlose (in
der Preiskalkulation natiirlich beriicksichtigte) Bahnticket zum Flug-
hafen ein und verdnderte damit das einzelne Reiseprodukt (Produkt-
politik). Da diese Leistung etwas Besonderes fiir den Kunden darstellt,
wird Offentlichkeitsarbeit dafiir betrieben und es werden Werbemal3-
nahmen ergriffen; z. B. wird in Anzeigen darauf hingewiesen (Kom-
munikationspolitik). Die Reisebdiiros als Vertriebspartner werden
informiert und die Leistung wird in den Katalogen erwéhnt (Distribu-
tionspolitik).
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