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1 Einleitung 

Begriffe wie "Erlebnistourismus", "Urlaub unter Palmen" oder "Urlaub, 
der Freu(n)de macht" kennen wir alle gut genug aus der Tourismuswer-
bung. Seien wir doch einmal ehrlich: Wer ist nicht empfänglich für 
solche Attribute? 

Aber auch Probleme der "Bereisten" – insbesondere in Entwicklungs-
ländern – sind uns mittlerweile geläufig. Tourismuskritiker würden das 
Reisen am liebsten ganz verbieten, da sie meinen, dass Reisen eher zu 
Missverständnissen als zur Völkerverständigung beiträgt. 

Die Tourismus- und Freizeitindustrie mit allen ihren Randbereichen hat 
sich mittlerweile zum größten Wirtschaftsfaktor der Welt entwickelt. 

Wir wollen in diesem Studienbrief durch einen Blick in die Vergangen-
heit nachverfolgen, wie dieser Boom entstanden ist.  

Gleichzeitig werden wir uns damit beschäftigen, welche Beweggründe 
die Menschen heutzutage zum Verreisen veranlasst, und eine Progno-
se über die zukünftige Entwicklung des Reisens wagen. 

Der Nutzen des Tourismus für Reisende und Bereiste soll für uns 
ebenso wichtig sein wie der Schaden, den er anrichtet. 

Beispiel aus der Praxis 

Die Tourismusmanager sind in der heutigen Zeit sehr darauf ange-
wiesen, die Bedürfnisse und die Gewohnheiten der Reisenden zu er-
forschen, um die gewünschten Leistungen anbieten zu können. 

Das Wissen um die Bedeutung der Reise ist allerdings auch in Teilbe-
reichen der Tourismuswirtschaft wichtig. 

Das Wissen um die Geschichte des Reisens wird ihm helfen, neue 
Entwicklungen vorauszusehen. 

Die heutigen Möglichkeiten des Reisens sind so vielfältig, dass even-
tuell das Angebot auf gewisse Bereiche beschränkt werden sollte. Der 
Unternehmer überlegt, ob es wirklich sinnvoll ist, die Vermittlung von 
Kur- und Erholungsreisen in der gleichen Intensität zu fördern wie die 
Vermittlung von Fernstudienreisen oder Kreuzfahrten. Um dies beur-
teilen zu können, muss er hauptsächlich die soziale Struktur seiner 
Kunden bzw. die Infrastruktur der Region kennen. 

Die psychologische Wirkung einer Reise auf den Reisenden ist nicht 
nur beim Verkauf entscheidend, sondern auch während und nach der 
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Reise von großer Bedeutung. Der Unternehmer kann durch Erfahrung 
auf diesem Gebiet wertvolle Schlussfolgerungen ziehen. 

Natürlich sollte er – auch durch Unterstützung der Medien – immer auf 
dem neuesten Stand bleiben, damit er sein Angebot nicht entgegen 
der Nachfrage ausrichtet. 

  



Reisen und Tourismus 

 AFW Wirtschaftsakademie Bad Harzburg GmbH 1901/1.3 4-22

Marke", das vom Deutschen Tourismusverband e. V. (DTV) vergeben 
wird. Dieses Zeichen ist jedem Touristen bekannt und hat eine hohe 
Bedeutung im gesamten Tourismus, da es einen hohen Wiedererken-
nungswert hat und Vertrauen symbolisiert. Mit dem "i" gekennzeichnete 
Touristinformationen haben sich seiner bundeseinheitlichen Qualitäts-
prüfung des DTV unterzogen. 

Die "i-Marke" ist ein positives Beispiel dafür, dass Qualitätssiegel ihren 
Zweck erfüllen, wenn sie richtig eingesetzt werden. Der Wiedererken-
nungswert ist sehr hoch, das Siegel bietet bundesweit einen einheitli-
chen Standard der Touristinformationen und die Gäste sind zufrieden. 

4.4 Tourismus und Ökonomie 
Der Tourismus zählt weltweit zu den dynamisch wachsenden Berei-
chen. Die Welttourismusorganisation rechnet mit jährlichen Steige-
rungsraten von 12 %. Der Anteil des Tourismus am Bruttoinlands-
produkt wird im weltweiten Durchschnitt auf 10 bis 12 % geschätzt. 
Insgesamt sind global betrachtet 225 Millionen Menschen im Touris-
musbereich beschäftigt. 

4.4.1 Wirtschaftsfaktor Tourismus 

Der Tourismus gilt als einer der am stärksten wachsenden Wirtschafts-
zweige in Deutschland. 

− 2009 waren 63.078 Personen bei deutschen Reisebüros und Reisever-
anstaltern beschäftigt. 2009 haben 1896 Jugendliche (2008: 2463) mit 
der Ausbildung zum Reiseverkehrskauffrau/-mann und 486 (2008: 552) 
mit der Ausbildung zur/zum Kauffrau/-mann für Tourismus und Freizeit 
begonnen. 

(Quelle: nach WZ2008 nach WZ2003) 

− Für den Tourismus wurde ein induziertes Bruttoinlandsprodukt in Höhe 
von 140,6 Mrd. Euro ermittelt. Dies entspricht einem Anteil von rund 8 % 
am BIP. 

− Durch die Verschiebung in Betracht der Reisezielwahl durch mehr 
Inlands als Auslandsreisen verschieben sich auch die Höhe der Ur-
laubsausgaben und die Dauer der Urlaubsreisen. 

So hatten wir im Jahr 2007 noch durchschnittliche Reiseausgaben von 
810 € die dann im Jahre 2008 auf 834 € anstiegen aber nun bei 820 € 
liegen. 

Auch die Dauer der Urlaubsreisen sind von 12,5 im Jahr 2008 auf 12,2 
Tage gesunken. 

Man kann im Reisemarkt beobachten, dass immer mehr Urlauber kürze-
re Reisen zwischen 10 und 14 Tage buchen. Allein die Familien bleiben 
bei ihrem gewohnten 14-Tage-Rhythmus. 
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Die ökonomische Bedeutung des Tourismus, sein direkter Beitrag zur 
Beschäftigung und zum Einkommen der Bevölkerung sowie seine 
indirekte Anschub- und Multiplikatorenfunktion für andere Wirtschafts-
zweige machen die Analyse des Verhältnisses von Tourismus und 
Ökonomie zu einem zentralen Thema der Tourismusforschung. 

4.4.2 Vom Versorgungs- zum Erlebniskonsum. Wandel im 
Verbraucherverhalten 

Das Verbraucherverhalten hat sich in den letzten vierzig Jahren grund-
legend gewandelt. Zur Deckung des alltäglichen Grundbedarfs (z. B. für 
Lebensmittel) benötigt der Konsument heute weniger Zeit und weniger 
Geld. Zudem wird die "Marktsättigung" zur großen Herausforderung für 
das Marketing in rezessiven Märkten. Für Wirtschaft und Handel wird 
das Wissen um die Konsumprioritäten zu einer Frage von Wachstum, 
Leben und Überleben. Für welche Produkte und Dienstleistungen will 
der Konsument heute bevorzugt sein frei verfügbares Einkommen 
ausgeben – für die Anschaffung von Gebrauchsgütern (z. B. Autos) 
oder Verbrauchsgütern des gehobenen Bedarfs (z. B. Bücher) oder für 
die Inanspruchnahme bestimmter Dienstleistungen (z. B. Restaurants, 
Reisen)? 

Freizeit, Wohlstand und Wertewandel haben die Gewohnheiten der 
Konsumenten verändert. Dies spiegelt sich auch im Warenkorb des 
Normalverbrauchers wider. Schwarz-Weiß-Fernseher? Sie verstauben 
in den Regalen. Schmalfilm-Kameras? Im Zeitalter der Videotechnik 
sind sie ein Relikt vergangener Zeiten. Der Normalverbraucher gibt sein 
Geld heute lieber für Auto, Videokamera oder Urlaubsreise aus. Dies 
sind die aktualisierten Konsumgewohnheiten; sie umfassen alles, was 
ein Durchschnittshaushalt heute zum Leben braucht: von den Autokos-
ten bis zur Kinokarte. Die Umschichtung im Warenkorb ist zum Spie-
gelbild des allgemeinen Wohlstands geworden. 

Fast die Hälfte der Bevölkerung zählt sich mittlerweile zur Gruppe der 
Erlebniskonsumenten, die sich in ihrer Freizeit Außergewöhnliches 
leisten, auch wenn sie dafür gelegentlich zu viel Geld ausgeben oder 
gar über ihre Verhältnisse leben. Zugleich scheint "Otto-
Normalverbraucher" in die Jahre zu kommen: Während die Generation 
der über 55jährigen überwiegend am Prinzip des Versorgungskonsums 
festhält, tendieren die jüngeren und mittleren Generationen immer mehr 
zum Erlebniskonsum. Sie haben und genießen ihren Wohlstand. Der 
Luxus von gestern – Auto, Sekt, Farbfernseher und Urlaubsreise – ist 
für viele Standard geworden. 
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Der freizeitorientierte Erlebniskonsum stellt heute die attraktivste Kon-
sumart dar. Während der Konsum zur Befriedigung von Grundbedürf-
nissen ein Muss ist, signalisiert der Freizeitkonsum das Erleben von 
Schönem und Außergewöhnlichem.  

Schöner leben wollen viele. Sich das Leben so schön wie möglich 
machen, ist aber nicht nur eine Frage der Einkommenshöhe. Wer wie 
die Singles oder die Paare keine Kinder zu versorgen hat und auf 
Familienmitglieder keine Rücksicht nehmen muss, kann es sich leisten, 
nur den eigenen Konsuminteressen nachzugehen. 

Der Wandel vom Versorgungs- zum Erlebniskonsum kündigt sich schon 
seit Jahrzehnten an: 

− Ende der 40er Jahre hatten die Konsumenten nur eines im Sinn: Essen 
und Kleidung. Dafür gaben sie rund drei Viertel ihres Einkommens aus. 

− In den 50er Jahren begannen die Konsumenten nach einer Phase der 
materiellen Entbehrungen, ihre Grundbedürfnisse zu befriedigen. Die so 
genannte "Fresswelle" setzte ein. 

− Die 60er Jahre erlebten eine erste Konsumwelle – vom Staubsauger 
über den Kühlschrank bis zum Fernseher und Auto. 

− In den 70er Jahren entwickelte sich eine neue Nachfrageautomatik: 
wachsende Bevölkerung + wachsende Kaufkraft + wachsende Freizeit. 
Eine gewaltige Freizeitindustrie entstand. 

− In den 80er Jahren rückte der Wertewandel, genährt vom Zeitgeist des 
so genannten Postmaterialismus, in den Mittelpunkt der Konsumszene. 
"No-name"-Produkte kamen auf den Markt. 

− Anfang der 90er Jahre wurden die Konsumgewohnheiten vom Schlag-
wort "Lifestyle" beherrscht und die private Nachfrage von neuen Trend-
gruppen bestimmt: Junge Doppelverdiener, berufstätige Frauen mit 
qualifizierter Ausbildung, vermögende Etablierte im Alter zwischen 40 bis 
60 Jahren ohne Kinder und Senioren mit überdurchschnittlichem Ein-
kommen gaben den Ton an. 

− Für die Entwicklung der nächsten Jahre zeichnet sich eine grundlegende 
Änderung in der Bedürfnis- und Kaufstruktur der Konsumenten ab: Die 
Polarisierung von Versorgungs- und Erlebniskonsum verstärkt sich. Die 
Verbraucher wollen mehr Konsumerlebnisse. Die Erlebnisqualität wird 
zum wichtigsten Kaufkriterium. Produkte ohne Erlebniswert verlieren an 
Attraktivität. Einkaufszentren werden zu Erlebnisinseln, Freizeitorte zu 
Erlebnisbühnen und Freizeitgüter zu Vehikeln des Erlebniskonsums (vgl. 
OPASCHOWSKI, 2001). 

Immer mehr Märkte erreichen ihre Sättigungsphase: Die Produkte sind 
ausgereift, und die Produktanbieter unterscheiden sich kaum noch 
untereinander. Die Werbung greift zur "Imageprofilierung" und zuneh-
mend auf Erlebnisstrategien zurück, um die Einkaufslust der Konsu-
menten anzuregen. Denn subjektiv werden Versorgungseinkäufe als 
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Pflichtbereich der Lebensführung empfunden. Da müssen Erlebnisein-
käufe schon eine besondere Lebensqualität wenigstens versprechen, 
wenn nicht garantieren. 

Für die Zukunft westlicher Konsumgesellschaften gilt ein neues öko-
nomisches Gesetz: Der Erlebniskonsum wächst schneller als der Ver-
sorgungskonsum. 

− Der Versorgungskonsum ist mit Lebensnotwendigem verbunden. Hier 
kauft man sich nur das, was zum Leben notwendig ist.  

− Beim Erlebniskonsum aber leistet man sich Dinge, die man nicht unbe-
dingt zum Leben braucht, die aber das Leben angenehmer, schöner und 
erlebnisreicher machen. 

− Subjektiv gesehen kennt Erlebniskonsum keine Rezession. Auch in 
wirtschaftlich schwierigen Zeiten will die Wohlstandsgeneration auf ein 
schönes Leben nicht verzichten. 

− Gut ein Fünftel der Bevölkerung leistet sich nach wie vor Dinge, die das 
Leben schöner machen. 

− Der Spaß-Faktor spielt beim Konsumieren eine immer größere Rolle. 
Jeder neunte Konsument in Deutschland lebt mittlerweile nach der Devi-
se: Ich will Spaß – egal, was es kostet! 

− Und jeder zehnte Bundesbürger will sich öfter mal was Neues leisten. 

Offensichtlich leben viele Konsumenten trotz Arbeitslosigkeit und sin-
kender Realeinkommen so weiter wie bisher. Der Erlebnishunger kennt 
keine Grenzen. Ein Umdenken findet nur in geringem Maße oder gar 
nicht statt. Der Wertewandel hat seine Spuren hinterlassen: Die eige-
nen Konsumgewohnheiten werden nicht geändert oder in Frage ge-
stellt. Dies hat Folgen: 

Der Konsument wird zur gespaltenen Persönlichkeit, der das Einspa-
ren ebenso beherrscht wie das Verschwenden. Und was beim Erleb-
niskonsum zu viel ausgegeben wird, muss dann beim 
Versorgungskonsum wieder eingespart werden (hybrides Verbrau-
cherverhalten). 

Konkret kann dies bedeuten: Wer am Wochenende beim Erlebniskon-
sum nicht auf das Geld achtet, muss sehen, wie er während der Woche 
mit einfacher Kost über die Runden kommt. Ein Erlebniskonsument 
lässt sich beim Konsumieren spontan von Gefühlen leiten. Die Höhe 
der Geldausgaben hängt ganz davon ab, wie "man sich gerade fühlt". 

Die Befriedigung von Basisbedürfnissen wie Wohnen und Kleiden ist 
bei breiten Schichten der Bevölkerung weitgehend erreicht. Für die 
überwiegende Mehrheit der Deutschen gilt: Der materielle Konsumgü-
ter-Wohlstand lässt sich nur noch begrenzt steigern. 
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Wohlstand und Wertewandel bewirken eine Verschiebung in den Kon-
sumprioritäten der Deutschen: Konsumerlebnisse werden bedeutsamer 
als Konsumgüter. Die Konsumenten kaufen zunehmend Erlebnisse und 
Gefühle (und nicht nur Produkte oder Waren). Mit der Gewöhnung an 
den materiellen Wohlstand wollen immer mehr Menschen das Paradies 
bereits auf Erden erleben.  

Das Erlebnis triumphiert über die Bedarfsdeckung.  

In den letzten vier Jahren haben Versorgungsgüter deutlich an Kon-
sumpriorität verloren, während finanzielle Einsparungen im Erlebnis-
bereich subjektiv immer schwerer fallen.  

Für die Deutschen sind Urlaubsreisen mittlerweile so wichtig wie die 
Grundbedürfnisse Wohnen oder Kleiden. Das Lebensnotwendige 
erscheint den meisten Bundesbürgern gesichert und nicht weiter steige-
rungsfähig. Bärenhunger verwandelt sich in Erlebnishunger. Infolge-
dessen haben seit 1991 auch Konsumbereiche wie Essen und Trinken 
an Priorität eingebüßt, was die Umsatzrückgänge im Einzelhandel 
erklärt. Hingegen verzeichnen Erlebnis-Angebote wie Kino, Musical, 
Theater und Konzert oder Disco, Kneipe und Restaurant deutliche 
Zuwächse.  

Erlebniskultur und Erlebnisgastronomie haben von dem Wandel der 
Verbraucherbedürfnisse am meisten profitiert. Auch das Auto als eine 
Art Erlebnismobil hat seine Attraktivität behalten (+ 3 Prozentpunkte). 

Erlebnisqualität wird heute als Lebensqualität empfunden. Der Erleb-
niskonsument lebt zunehmend nach der Devise: „Ich will. Ich will es 
haben. Ich habe es mir schließlich verdient“. Die entscheidende Motiva-
tion ist nicht mehr der materielle Bedarf, sondern der erlebnispsycholo-
gische Wunsch nach Sich-Verwöhnen-Wollen. Im Erlebniskonsum 
spiegelt sich eine neue Konsummoral wider, die das unbefangene 
Erleben und Genießen des Lebens wieder zulässt. Die Erlebnisansprü-
che müssen nicht mehr moralisch gerechtfertigt werden. Erlebniskon-
sumenten halten sich für moralisch, auch wenn sie Geld ausgeben und 
Konsumerlebnisse genießen. 

Infolge des Wandels in den Konsumprioritäten hat die Touristik Millio-
nen neue Kunden hinzugewonnen. Wie lässt sich dieser hohe Stellen-
wert der Urlaubsreise erklären? Warum entscheiden sich Bundesbürger 
mitunter eher für die Buchung einer Urlaubsreise als für den Kauf eines 
neuen Anzugs oder Kleiderschranks? 
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4.4.3 Urlaubsqualität als garantierte Lebensqualität. Warum die 
Urlaubsreise in Deutschland einen so hohen Stellenwert 
hat 

Der Wandel von der Industrie- zur Dienstleistungsgesellschaft ist in der 
Touristikbranche besonders weit fortgeschritten. Die Urlaubsreise gilt 
als ein Stück Lebensqualität. Wer eine Urlaubsreise bucht, hat gerade-
zu Anspruch auf Lebensqualität (insbesondere Servicequalität). Der 
Traum vom Traumurlaub ist einklagbar. Fehlende oder verminderte 
Dienstleistungen am Urlaubsort stellen eine Beeinträchtigung des 
Urlaubsgenusses dar und gelten als Verlust von Lebensfreude. Dies hat 
konkrete Folgen: Servicemängel führen zu Preisminderungsansprü-
chen. So können Urlauber z. B. in der so genannten "Frankfurter Tabel-
le" die Höhe ihrer Ansprüche ablesen, die deutsche Gerichte ihnen 
zusprechen. Als mangelhafte Reiseleistungen gelten etwa: 

− Schlechte Zimmer-Reinigung (Minderungsanspruch ca. 10 bis 20 % vom 
Reisepreis), 

− Fehlende Unterhaltung an Bord, z. B. kein Film oder Radio (5 %), 

− Gerüche im Hotel (5 bis 15 %), 

− Lärm am Tage (5 bis 25 %), 

− Lärm in der Nacht (10 bis 40 %). 

Wenn es zu erheblichen Flugverspätungen kommt, statt des See-Blicks 
eine Hinterhof-Perspektive geboten wird oder das Hotelpersonal zeit-
weise streikt, kann sich der Urlaubsreisende seines Preisnachlasses 
sicher sein. Dank Rechtsschutzversicherung ist Klagen wegen Reise-
mangels zum Gesellschaftssport geworden. Urlaubsqualität ist kontrol-
lierte und garantierte Lebensqualität.  

Es gibt kaum einen anderen Dienstleistungsbereich, bei dem der Kunde 
wirklich so König sein kann wie in der Touristikbranche. Daher sollten 
sich andere Branchen auch nicht wundern oder ärgern, dass die Ur-
laubsreise bei den Deutschen die Konsumpriorität Nr. 1 geworden ist. 
Servicequalität im Urlaub gehört zur Inklusivleistung; wer hingegen zu 
Hause im Kaufhaus schlecht beraten wird, kann allenfalls auf Kulanz 
hoffen. Man stelle sich einmal vor: Der Kunde könnte Preisabschläge 
verlangen, weil er im Kauf- oder Warenhaus unfreundlich bedient wurde 
– ein Alptraum für Handel und Dienstleistung. 

Deutschland probt zur Zeit den Ausstieg aus der Industriegesellschaft: 
Der Kosten- und Preisdruck verstärkt sich, die internationale Konkur-
renz wird größer, die Rationalisierung nimmt weiter zu und große Teile 
der Produktion werden in das preiswertere Ausland ausgelagert. Immer 
weniger Menschen in der Produktion müssen die übrige Mehrheit 
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versorgen. Daraus folgt: Mit dem Ausstieg aus der Industriegesellschaft 
muss der Einstieg in neue Tätigkeitsfelder der Dienstleistungsgesell-
schaft verbunden sein, sonst verspielt Deutschland seine Zukunft als 
Wohlstandsland. Doch sind wir auf diesen Wandel zur Dienstleistungs-
gesellschaft überhaupt vorbereitet? 

Offensichtlich nicht. Der Deutsche Industrie- und Handelstag (DIHT) 
kritisiert zu Recht: Zu viele Jugendliche lernen in der Industrie, zu 
wenige bei Dienstleistern. Die Berufsausbildung ist traditionell eine 
Industriedomäne. Umso größer ist der Qualifizierungsbedarf im Dienst-
leistungsbereich: Für Autoverkäufer, Seniorenbetreuer, Gesundheitsbe-
rater, Mitarbeiter in Ferienanlagen sowie im Messe- und Ausstellungs-
wesen gibt es bisher keine geregelte Ausbildung. Die Folge: Viele 
Produktionsberufe dilettieren wie Amateure im Dienstleistungsbereich, 
weil es ihnen an Professionalität mangelt. 

Weil sich die Produktqualität vielfach nicht weiter steigern lässt, wird 
Service zum wichtigsten Wettbewerbsfaktor. Der Kunde muss wieder 
König werden und eine aufmerksame Bedienung d a s Qualitätsmerk-
mal sein. Die überwiegende Mehrheit spürt von Gast- oder Kundenori-
entierung wenig: 

− Gerade 41 % der Bundesbürger können sich bei ihrem letzten Behör-
denbesuch in der Stadtverwaltung an freundliches Personal erinnern. 

− Lediglich zwei von fünf Bundesbürgern (39 %) fühlen sich von ihrer Bank 
fachkundig beraten. 

− Und nur 29 % der Bundesbürger haben bei ihrem letzten Kaufhaus-
besuch eine aufmerksame Bedienung vorgefunden. 

Vorliegende Erfahrungswerte aus der Praxis weisen nach: Von 100 
unzufriedenen Kunden wandern nur 14 wegen schlechter Produktquali-
tät ab, aber über zwei Drittel, weil sie schlecht beraten oder unfreund-
lich bedient wurden. Und nur 4 von 100 Unzufriedenen beschweren 
sich, 11 aber erzählen ihre Negativerfahrungen anderen weiter (ROLAND 
BERGER - Mövenpick/Bern 1995). 

Servicequalität gleicht im Idealfall einem Zeit-Geschenk: Das Personal 
schenkt den Besuchern Zeit, ja widmet ihnen für Augenblicke die ganze 
Aufmerksamkeit, und vermittelt dabei das Gefühl, dass es das gern und 
freiwillig tut. Und die Gäste genießen diese schönen Momente – das 
Eingehen auf individuelle Wünsche.  

In der touristischen "Dienst"-Leistung sucht der Urlauber den Kontrast 
zum eigenen Alltag: das Sich-verwöhnen-Lassen. Er sucht das rund-
um gute Gefühl, den freundlichen Service. Der Urlauber will das Ge-
fühl haben, dass man ihn mag. Er will in Atmosphäre baden und ein 
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wenig das Zeitgefühl verlieren. In Zukunft gilt mehr denn je: Der 
Kampf um den Kunden wird über den Service entschieden.  

Und je mehr Multimedia und neue Technologien Einzug in den Alltag 
halten, umso mehr wachsen die psychologischen Servicewünsche der 
Menschen nach Beratung und Verwöhnung. Wer Freundlichkeit und 
Aufmerksamkeit, Herzlichkeit und Liebenswürdigkeit zu den höchsten 
Tugenden im Service macht, braucht sich um den Wettbewerb keine 
Sorgen mehr zu machen. Auf dem Weg in das Erlebniszeitalter des 21. 
Jahrhunderts wird der immaterielle Aspekt der persönlichen Dienstleis-
tung, die der Urlauber spüren und erfahren kann, immer wichtiger. 

Die Touristikbranche hat sich ihren hohen Stellenwert bei den Kon-
sumenten wirklich verdient. Professionelle Freundlichkeit und Servi-
cequalität rund um die Uhr werden vom Urlauber entsprechend 
"honoriert". 

4.5 Zusammenfassung 

Verschiedene Faktoren haben den Anstieg des Tourismus in den 
letzten Jahrzehnten bewirkt. Hierzu gehören unter anderem das gestie-
gene Realeinkommen und die Sättigung mit Grundbedarfsgütern. Das 
Reisen wurde für eine immer größer werdende Bevölkerungsgruppe 
erschwinglich. 

Die gestiegene Freizeit der Bevölkerung trug ebenfalls dazu bei, dass 
der Urlaub als Form der Regeneration einen immer größer werdenden 
Stellenwert einnahm.  

Die Entwicklung des Transportwesens, also die zunehmende Motorisie-
rung sowie der Ausbau der Straßen, Schienen und Luftlinien hat im 
letzten Jahrhundert in so starkem Maße zugenommen, dass dadurch 
auch das Reisen erheblich einfacher und bequemer wurde. Das Stra-
ßennetz in der Bundesrepublik Deutschland betrug 1996 rund 229.000 
km. Vor allem aber die Entwicklung im Flugbereich hat den Massentou-
rismus eingeleitet. Charterreisen mit Großraumflugzeugen gehören 
heute zum touristischen Alltag. 

Die Entstehung einer globalen Kommunikation im Reisegewerbe macht 
die Vorbereitung der Reisen erheblich einfacher. Wo früher Postkut-
schen als langwieriges Kommunikationsmittel eingesetzt, später Nach-
richten durch Telegrafen übermittelt wurden, stehen heute globale 
Reservierungssysteme zur Verfügung, die durch Vernetzung in Sekun-
denschnelle miteinander kommunizieren können. Auch der wachsende 
Gebrauch des Internets für Reisebuchungen hat sich positiv auf die 
Branche ausgewirkt. 
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Die Reiseintensität der Stadtbevölkerung liegt deutlich über der der 
Landbevölkerung. Die Lebens- und Wohnbedingungen in den Städten 
sind geprägt von Stress und Hektik, Anonymität und Kontaktarmut. 
Dadurch werden Wünsche nach Erholung, Natur und Kontakt gefördert. 

Ein weiterer Faktor, der die Reiseintensität der Bevölkerung erhöht, ist 
sicherlich die Struktur der Industrie selbst. Eine Reise zu beschaffen, ist 
heute durch die gut ausgebaute Tourismusindustrie kein Problem mehr. 

Die Entwicklung des Reisens ist insbesondere geprägt von der Verlage-
rung der Individualreise als Luxusgut einer kleinen Bevölkerungsgruppe 
zum Massentourismus. Tourismus in der "Menge" wird für den Einzel-
nen preisgünstiger. In der Tourismusindustrie redet man heute haupt-
sächlich von Paxzahlen, also der Anzahl der gebuchten Personen, da 
Umsatzzahlen alleine, wegen stetiger Preissenkungen, nicht repräsen-
tativ genug wären. 

International ist der Tourismus vor allem als Devisenbringer ein bedeu-
tender Faktor. Insbesondere in den Ländern, die weniger industrialisiert 
sind, ist daher der Tourismus zum Ausgleich der Leistungsbilanz sehr 
wichtig. Da jedoch auch für den Tourismus Importe von Investitions- 
und Konsumgütern erforderlich sind, müsste man die dazu erforderli-
chen Ausgaben von den Deviseneinnahmen abziehen, um einen realen 
Nutzen in der Leistungsbilanz erkennen zu können. 

Zum größten Arbeitgeber der Welt hat sich der Tourismus bereits 
entwickelt. Über 225 Mio. Menschen sind in diesem Zweig beschäftigt.  

Der Ausbau der Infrastruktur wird insbesondere durch den Tourismus 
gefördert, weil dieser ohne eine bestimmte Grundversorgung mit Stra-
ßen, Schienen oder Luftwegen, Elektrizität oder Wasser gar nicht 
möglich wäre. 

Der Blick in die Ferienwelt von morgen macht deutlich: Der Urlauber der 
Zukunft wird nicht mehr nur der Erholungsurlauber sein. Multiple Ur-
laubsidentitäten sind angesagt: heute so und morgen so. Die Individua-
lisierung im Massentourismus beschleunigt sich. Die Menschen haben 
das Gefühl, in einer Verpass-Kultur zu leben. Sie wollen alles erleben 
und vor allem im Urlaub nichts verpassen. 
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4.6 Übungsaufgabe 

Bitte geben Sie verschiedene Faktoren an, die für das Wachstum des 
Tourismus wichtig waren und sind, und beschreiben Sie, wie diese 
Faktoren das Wachstum beeinflusst haben. 


