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FREIZEIT&TOURISMUS: QUALITÄTSENTWICKLUNG IN REGIONEN 

PETER ZELLMANN . WIEN 

Qualität im Tourismus aus freizeitpädagogischer Sicht 
Während der Sommermonate 1997 sind die Meldungen zur Entwicklung in derTou­
rismuswirtsehafl in Österreich zwar graduell verschieden heftig gewesen: 

"Österreichs Fremdenverkehr laufen die Gästc davon . . . .  " (Wirtschaftsblatt, 
6.8.1997, S. 2) 

"Kälte - Schock für Österreich Tourismus" (Kurier, 2.8.1997, S. 17) 

"Österreichs lourismusangcbot ist austauschbar, eine weite Reise stcht an" 
(Standard, 1.8.1997, S. 32) 

"Dunkle Gewitterwolken über dem Frcmdenverkehrsland" (Kleine Zeitung 
2.8.1997, S. 4) 

bis zum -fUr den Österreich Tourismus besondcrs bedrohlichen - lubclschrci der 
Reiscveranstalter ins Ausland: 

"Der Platz an der Sonne ist begehrt: SaUe Zuwächse in der Reisebranchc" (Die 
Pressc, 19.7.1997, S. 11) 

haben sie im Prinzip einen klar erkennbaren, gemeinsamen Nenner: 
Die Österreichisehe Tourismuswirtschaft erlebt eine Krise. Damit sind aber nicht 
nur die Rückzahlungen an dic kreditgebenden Banken gefährdet, sondern zuneh­
mend auch Arbeitsplätze - nicht nur in Beherbcrgungs- und Gaslronomiebetrieben, 
auch in Unternehmen des Zulieferbereichs, des Gewerbes und Handels bis zu Ein­
richtungen des allgemeinen Freizeitangebotes. 
Eine Aussendung der Osterreichischen Hotcliervereinigung aus dem Sommer 1997 
macht dies deutlich: 

Die Zunahme der Bescllliftigten von 161.000 im lah,. 1992 flUf 164.000 i m  lalJr 
1996 zeigt die Bedeutung der 1burismusbranche für den österreichischen Ar­
beitsmarkt. Berücksichtigt man dabei zusätzlich, daß die Gesamtzahl der ge­
werblichen Beherbergungsbetriebe im gleichen Zeitraum um rund 1.000 Betrie­
be zurückging - und das ausschließlich im 1- und 2-Stern-Bereich - so wird klar, 
wic gmß der Bedarf 811 vor allem gurausgebildeten Arbeitskräf/ell in der Hotelle­
rie lIaeh wie vor ist. Gleichzeitig verscl!lirfell steigende Lohnkosten den Druck 
auf die Unternehmen. 

Der Handlungsbedarf der Verantwortlichen belegt auch die ZaJJl der vorgemerk­
tell Arl)eirslosen für dcn Fremdenverkehr im Juli 1997: 18.658. Das bedeutet ei­
ne Steigerung von + 9,1 % gegenüber dem Vorjahr. Interessant auch der Um­
stand, daß bei Um- oder Neubau cines Hotels rund 75 % alle,. no/wendigen Wa­
rcl//eistungen aus der betreffenden Region bezogen wird, und dabei nicht utllve­
sentlich zur örrliehen Arbeitsplarzsieherung beiträgt. 
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Zunehmend rückt nebcn den einzelnen Gast immer stärker auch der einzelne Mitar­
beiter in das Zentrum tourismuspoJitischer, strategischer Überlegungen. Freizeit­
pädagogische Handlungslogik wird auch filr die Wirtschaft zunehmend wichtig. 
Damit ist - aus freizeitwissenschaftlicher Sicht -eine Wende zum Positiven möglich 
geworden. 
• Tourismus wird in Österreich, wie auch in Deutschland, zunehmend als (beson­

ders wichtiger) Bestandteil einer koordinierenden Freizeitpolitik gesehen und 
definiert. 

• Im Mittelpunkt steht der Mensch; Freizeit undTourismus bedeutet in erster Linie 
Dienstleistung: Ein Produkt von Menschen für Menschen. 

• Der Gast wird -im Idealfall-zum Einheimischen auf Zeit. 

In diesem Artikel möchte ich daher nicht auf dic aktuellenTrends und forschungser­
gebnisse im touristischen Bereich eingehen, sondern diese im Großen und Ganzen 
als bekannt voraussetzen (siehe dazu auch die Ergebnisse der 1. und 2. Österreichi­
schen Tourismusanalysc, Opaschowski/Zcllmann 1996 und 1997). 

Im Folgenden möchte ich die Qualitätsproblematik verstärkt in die allgcmeine, frei­
reitwissenschaftliche Diskussion einbringen, bzw. dazu einige Anregungen geben. 

1. Der Qualitätsbegriff im Freizeit- und Tourismusbereich ist zu 

aktualisieren. 

Die Reisepioniere und ihre Anhänger (Nachfolger) verpflichten die Urlaubsanbie­
ter zur Flexibilität rund um die Uhr: Von der kurdristigcn Buchung über flexible 
Öffnungs- und Essenszeiten bis hin zur nexiblen Angebotsplanung, die auch bei 
schlechtem Wettcr noch flexibel reagieren kann. Urlauber werden bis mittags früh· 
stücken und spät abends noch Shopping gehen wollen. Sie suchen spontane Erleb­
nisse und das altes ohne Verbindlichkeit und sichtbaren Organisationsaufwand. 
Auf dem Weg in das 21. Jahrhundert wird der Erholungstourismus immcr mehr vom 
Erlebnistourismus verdrängt. Im europäischen Wettbewerb entwickelt sich 
"ErJebnismarkcting" (vgl. Opaschowski 1995) zum Schlüsselbegriff einer zukunfts­
orientierten 1burismuspolitik. Nur als Erlebnismarkt behält dieTouristikbranche ih­
re Wachstumschance. 
Gefordert sind daher: 

Der Aufbau einer Erlt!bnislogislik (BMWA 1994, S. 12). 
Das Verständnis riir t!ine Logistik der Lebensgeriihle (Romciss-Stracke/Zdl­
mann. 1996). 

"Erleben" heißt doch, Nichtalltägliches, also Außergewöhnliches "erfahren", was 
über das gewöhnliche Leben hinausreicht und Grenztibertritt vom Gewohnten zum 
Ungewohnten erlaubt. 
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In EUTopa breitet sich in Zukunft eine neue Massenbewegung aus: Event-Touris_ 
mus. Ob Michael Jackson in Prag oder die drei Tenöre in Wien, Christo in Berlin 
oder Michael SdlUmaeher auf dem NGrnburgring: Die Event-Touristen sind oft 
schon lange da, bevor die Stars überhaupt eintreffen. 

Die Kultur inszeniert ihre Festivals: Aus bloßer Opern-Musik wird schnell eine Klas­
sik-Entertainment-Show mit Superstars. 

Daneben entwickelt sich der Sport zu einer großen Antriebskraft fGr die neue Erleb­

lIismobilität. 

Der Zuschauersport wird zu einem Sport der Inszenierung. Insbesondere das Fern­
sehen hat die (passive) Sportbegeisterung der Bevölkerung in den letzten Jahren 
deutlich "angeheizt" und aus mancher behäbigen Sportveransta[tung ein hochkom­
merzialisiertcs Massenspcktakel gemacht. 

Noch nie hat es eine Generation gegeben, die so viel freie Zeit zur Verfügung hatte 
und gleichzeitig so mobil war. 

Die in der Arbeitswelt geforderte berufliche Mobilität zieht jetzt auch private Mobi­
lität nach sich. Dabei handelt es sich um eine Freizeitmobilitiit, in der die ErJebnis­

orienrierungim Mittelpunkt steht. Lm gleichen Maße, wie die Bürger immer höhere 
AnsprUche an den Erlcbnischarakter von Angeboten und Veranstaltungen stellen, 
legen sie auch immer größere Entfernungen zurück. 

Seit jeher gibt es die Hoffnung, derTourismus könnteeine echte integrierende Kraft 
sein, die das gegenseitige Verständnis zwischen den Menschen verschiedener Län­
der verbessert, also kulturelle Bindungen schafft und nicht aunöst. 

Erst der unmittelbare persönliche Kontakt in Verbindung mit positiven Erlebnissen 
löst Einslellungsänderungen aus. Erlebnisse auf längeren Urlaubsreisen berUhren 
die Menschen, wecken Emotionen, machen sie betroffen und aktivieren sic (vgl. Le· 
win 1953, TI-effer 1978). Was die Menschen im Urlaub und auf Reisen erlcben, hat 
Ereignischarakter, hinterläßt oft einen starken emotionalen Eindruck und bleibt 
nachhaltig in Erinnerung. Wenn der Eurotourismus zum ErJeblJistourismus wird, 
entwickelt sich europäische Vcrstllndigung von selbst. 

Vor dem Hintergrund des wachsenden Wettbewerbs in Europa kann das tourismus­
politische Gebot der Zukunft nur lauten: Melrr Qualitiifstourismus! Wobei aber 
Qualität nicht a priori mit Sternen gleichzusetzen ist. Aus freizeitpädagogischer 
Sicht heUlt Qualität den Bedürfnissen der Nachfrager zu entsprechen bzw. die Ko­
sten-/Nulzenerwartung erfüllen (Opasehowski/Zel!mann, 1. Österreich ische Tou· 
rismusanalyse 1996). 

Es reicht dann nicht mehr aus, nur auf landschaftliche Vielfalt, gute Küche oder 
komfortable Unterkünfte zu verweisen, wenn solche Urlaubsqualiläten entweder 
selbstverständlich sind oder filr viele unbezahlbar werden. Wer sich in Zukunft er· 
folgreich der Konkurrenz des europäischen Qualitätstourismus stellen will, muß ein 
"EigcnprofiJ" gewinnen, das über der europäischen Durchschnittsnorm liegt. 
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Die wachsende Wohlstandsorientierung der Menschen in West- und OSlcuropa be­
wirkt, daß die Ansprüche an Urlaub und Reisen immer höher werden. Der Tourist 
der Zukunft will fast alles haben: 
Ruhe und Rummel, Individual- und Massentourismus, Kunst und Kultur genauso 
wie Unterhaltung und lokale Feste, Diätkost und gleichzeitig kulinarische Erlebnis­
se, Darben und Schwelgen zugleich, fern von zu Hause und doch gut erreichbar, Na­
tur für alle und gleichzeitig intakte Landschaft, Kurzurlaub und Langzeiturlaub. Aus 
dem Reisetraum wird ein Lebensstil, ein zweites Zuhause - nur eben ganz anders als 
zu I-lause, fern vom Alltag - aber so gemütlich wie zu Hause. 
Aus all diesen Überlegungen undTrcndanalyscn heraus müssen neue Angebotc ent­
wickelt werden. Wie diesc Jnklusivpaketc letztlich aussehen, hängt von vielen 
Aspekten ab: Vom Selbstverständnis desAnbieters, wie von der Interessenslage der 
Gäste. Eines ist sicher: Ohne koordinierte Erlebnisangebote wird nicht mehr viel 
gehen. Das bat mit den all-inclusive Clubangeboten in der Karibik sehr wenig zu 
tun. Außer, daß sie als Denkanstoß dienen sollen - und können. 
Vielleicht müssen nicht nur die Anbieter, sondern (vor allem) auch dielburistcn das 
"neue Reisen" lernen? 

2. Die neue Qualität: Mehr "Erlebnisangebot" und "AlI-incJusive" 

Programmangebote im allgemeinen und all-inclusive-Pakete im speziellen sind nicht 
von vornherein mit "Aktivurlaub" und der oft falsch verstandenen und meist auch 
falsch interpretierten Urlaubsformcl "Animation" gleichzusetzen. 
Hier haben Pauschalurteile und unreOektierte Verallgemeinerungen manche gute 
Angebotsidee im Keim erstickt. Bedürfnislage und Erwartungshaltungen der Gäste 
bedürfen sorgfältiger, wissenschaftlich zumindest begleitender Marktforschung. 
Die beharrliche Mißachtung dieses Zusammenhanges ist für mich eine der, wenn 
nicht die Haupwrsache derTourismusOaute. 
Immerhin kommt die vorher zitierte Studie des BMWA(Gästebcfragung Österreich 
1994/95) zu dem Schluß, daß, mit Ausnahme der katastrophalen Bewertung der 
"Öffnungszeiten der Geschäfte" sowie beim "Unterhaltungsangebot", Österreich 
bei seinen Sommergästen in der ErfUllung der Urlaubserwartungen erfreulich ab­
schneidet. Sie schränkt aber ein: Allerdings reicht die Summe der guten Einzelbe­
wertungen nicht aus, um den Urlaub als Gesamfcrlcbnis über die Konkurrenz hin­
auS'.wheben. Die Schwachpunkte sind zu stark und schließlich zählt noch etwas: Die 
Preise. 

Hinsichtlich eines vom Gast als zufriedenstellend bezeichneten Preis-Leistungsver­
hältnisses schneidet Österreich bei den meisten Studien der letzten Jahre ausgespro­
chen schlecht ab. 
DarUberhinaus ist festzuhalten, daß die teilweise durchaus festzustellende Zufrie­
denheit der anwesenden Gäste im Angebolsbcreich trügerisch, ja geradezu verfüh­
rerisch war: 
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Der Abschwung im lburismus hat dies nachdrücklich bestätigt. 
Es geht vor allem auch um die Erwartungshaltungen jener Gäste, die nicllt oder 
noch nicht in Österreich Urlaub machen. Nur dureh die Erfüllung dieser Bedürfnis­
se ist ein Aufschwung herbeizuführen! 
Vorschläge dafür liefert die bereits erwähnte, in Zusammenarbeit mit Horst Opa­
schowski (B.A.T. Hamburg) erstellte L bzw. 2. Österreichische Tourismusanalyse 
(TA 96 und 97). 
Die Marktchancen Österreichs im Tourismus liegen europaweit bei einem Potential 
von 25%. Dies bedeutet, daß unter dem gegebenen bzw. in Studien eruierten Zu­
sammenhang zwischen Angebots- und Preiskritik für drei Viertel der Europäer (wie 
im übrigen auch für 70% der urlaubenden Österreicher) ein Österreich-Urlaub 
nicht in Frage kommt (vgl. Mazanee 1996). 
Dies bedeutet nalÜrlich nicht, daß wir jemals einen so hohen Marktanteil erreichen 
werden. Die Analyse des Ist-Zustandes Hißt jedoch nur 2 Schlußfolgerungen zu: 
1. Trotz dieses relativ hohen Potentials sinkcn die Nächtigungs- und Umsatzzahlen. 

Von selbst wird sich das nicht zum Besseren wenden: Österreich ist durchaus eine 
Reise wert, seinen Urlaub verbringt man aber zunehmend in anderen Regionen. 

2. Eine tnteressenszunahme, die sich letztlich aber auch in tatslichlichen Buchun­
gen niederschlägt, ist deutlich stärker ausgeprägt durch Angebotsattmktivitiil, 
als durch Preisveränderungen zu erreichen. 

Da Preisreduktionen in Anbetracht der Rahnlenbcdingungen wohl kaum in Betracht 
zu ziehen sind, Attraktivitätssteigerungen im Angebot aber von wohl allen Fachleutcn 
in Theorie und Praxis für den Tourismus als überfallig und daher notwendig erachtct 
werden, ist nur ein Schluß wirklich zulässig. Ob er nun auf Anhieb 'paßt' oder erst 
emotional 'erarbeitet' werdcn muß: Alt-inclusivc-Angebotc sind mittelfristig die cin­
zig wirklichc Chance, sich von der touristischen Talsohle (wobei offen ist, wann sic tat­
sächlich erreicht sein wird?) wieder an einen neuen Aufstieg heranzumachen. 
Der ßadeurlaub ist dreimal so populär wie der österreich-typische Wanderurlaub. 
Es bleiben also zwei Möglichkeiten: 
• Österreich für Badeurlauber interessanter zu machen. Dies ist bei der großen 

Weucrabhängigkeil. wenn überhaupt, nur mit gigantischem Kapilulaufwand zu 

schaffen; also eigentlich eine Null-Variante . 

• Bleibt die vielfach zitierte Anregung, das 'wanderbare Österreich' zu einem 
'wunderbarcn Erlebniswanderland' weiter,wentwickeln. Dies ist aber nur durch 
Kooperationen (Hotel- und Freizeitanbicter) und in Form von Inc/lisive-V.1rian­
ten möglich. Mit 'Varianten' meine ich in diescm Zusammenhang, daß sich die 
Gäste ihren Urlaub selbst nach vorgegebenen Baustcinen oder Modulen - olme 
Mehrkosten - zusammenstellen. 

Auch das Qualilätsprodukt Östcrrcich-Urlaub hat sich mit einem klaren und eindeu­
tigen Ergebnis aus der bedürfnisoricntierten Tourismusforschung anzufreunden: 
Qualität heißt in erster Linie Bedürfnissen und Erwartungshaltungen zu entspre­
chen. Erst in zwci/cr Li/liesind darunter Kategorien und Sterne zu verstehen. 
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Je mehr Angebot zu einem vorgegebenen und vor allem im Urlaubsbudget vorgese­
henen Preis konsumiert werden kllnn, desto eher werden die Gäste von der 'Qualität 
am Urlaubsort' subjektiv überzeugt sein. Die Ansicht, daß Österreich eben nur 
mehr besser verdienende Hochpreiskonsumenten ansprechen sollte, ist (war) kur.t­
sichtig, ja eigentlich naiv. 

Und gcnau diese Erkenntnis spricht für die Inc1usive-Bereitschllft wohl der meisten 
Gäste: 

"Das 'Massengeschäft' mit mäßig kaufkräftigen Reisesegmenten ist auf absehbare 
Zeit nicht ersetzbllr -auch nicht durch die Vermehrung dcr Ost/Südost-Asiaten und 
Touristen aus Nord- und Lateinamerika. 

Doppelstrategien in den hohen und den mittleren Kaufkraftsegmcntcn (mit Dienst­
Icistungs-full service bzw. mit stark reduzierten personalisierten Diensten) sind 
gründlicher als bisher zu diskutieren." (BMWA- Studie 1995, GBÖ-Sommer 94, 
S.9). 

Daraus sind zwar eindeutig all-inc1usive-Strategien abzuleiten. Es ist aber in diese 
Richtung in Österreich an echten Programmentwicklungen, von Ausnahmen abge­
sehen, zu wenig gcschehen. Dies vor allem untcr dem Gesichtspunkt, daß die oben 
angeführte Studie schlußfolgert: ... "daß die sehr zufriedenstellende Einschätzung 
der Logiepreisc durch die übrigen Angebolsfelder zunichte gemacht wird." Die ei­
gentliche Gefahr besteht im Zus.1mmenlaJlen von Hochpreiswahrnehmung und All­
gebolsmängel. Und sie betrifft alle Gästeschichten und auch afleATlgeborssegmcn­
Ic. 

Dieser Gefahr kann nun einmal am besten mit 

• österreich-spezifischen, 
• regional ausgeformlen, 
• dllher vollkommen neu konzipierten (zusammengestellten) und 
• kJar und sorgfältig kalkulierten 

all-indusivc-AngebOlen entgegengewirkt werden. Dies betrifft, wie mehrmals aus­
geführt, gcnaugenommen alle Gäste. So ist eben lIuch dcr Schluß erlaubt, dllß all-in­
dusive-Angcbote mit entsprechender Detailausformung letztlich nicht für cine spe­
zifische Gästestruktur typisch sind, sondern eben (fast) alle Gäste sich davon positiv 
angesprochen fühlen. 

Also: Deli alJ-illdusive Gast schlechthin gibt es strcng genommen nicht -mit Aus­
nahme des durchaus zu typisierenden Clubgastes in entsprechend ausgestatteten 
Hotclanlagen. Der Urlnubsgast ist aber allgemein zum alles rorderndcn, vergleichs­
ruhigen, informierten, erlebnishuugrigen Aussteiger auf Zeit geworden. Ganz wie 
ihm die Österreich-Werbung das anbietet. "Alltag rtms - OsterrcidJ rci"." 

Bei einem zeitmäßig so knapp bemcssenen Ausstieg muß aber wirklich alles 'auf An­
hieb' passen. Das ist nur möglich, wenn von Anfang an alles durchdacht und daher 
durchorganisiert ist. Ohne, daß 3m üblichen Preisniveau wesentliches verändert 
wird. Dies gilt, wie gcsagt, für den Städte-, Kultur-odcr Kurzurlauber gcnauso, wie 
für den Langzeit- oder Sporturlauber. 
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Wer an der Preisschraube zu drehen beginnt, ist von vornherein auf verlorenem Po­
sten. TrOizdem ist die Qualität des Angebotes zu steigern: Das kann nur durch die 
Masse funktionieren. 

Ursachen des Gästeschwundes 
Was bei einem Inlandsurlaub vennißt wird 

Von je 100 befragten Auslandsrcisenden nennen als Gründe 
ftlr den Verzicht auf einen Inlandsurlaub: 

Deutsche Österreicher 

"LI _ _ ___ --'1 LI _____ --'1,. 
Keine Sonnengarantie. schlechtes Wetter 

12 '--_ _  -----'I ,--I ___ --,I" 
Preiswertere Reiseziele im Ausland vorhanden 

29 LI _ __ --,I LI __ -----'I" 
Kontrast zum Alltag fehlt, keine Exotik 

19 LI _-----'1 1  L ___ --,I" 
Schlechtes Preis-/Leistungsverhllltnis 

18 LI _..J1 1,--_--,1 18 
Langweiliges Angcbm, wenig Er[ebnisanreizc 

'DDlO 
Mangelnde Gastfreundschaft 

BAT. I LBI [997 

3. Touristische Dienstleistungen aus der Sicht von Produktivität 

und Informationsmanagement. 

Zu beachten ist bei diesen Überlegungen immer aueh die emotionale Komponente: 
In jedem taUe ist der Anbieter von Dienstleistungen auf die Mitwirkung des Naeh­
fragers unmittelbar angewiesen. Je früher und je intensiver der Abnehmer in den 
Produktionsprozcß eingebunden wird, sodaß eine SilUation des Miteinanderprodu-
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zierens entsteht, dcsto besser für die Erfolgsehancen. Der Konsument wird zum Co­
Produzenten; ein Phänomen, das in der Literatur auch mit dem Ausdruck Pwsu­
mcnt bezeichnet wird (vgl. Corsten J991). 

Dies scheint mir ein zweiter zentraler Punkt der "all-incJusive" Überlegungen zu 
sein: Tourismusmanagement wird damit zum "Management von Nutzenpotcn/ia­

ICII", die explizit in die Verkaufsbemühungen des Anbieters eingehen (SchertIer 
1994, S. 20). 

Neben der zur Verfügungstellung von Unterkunft und Verpflegung sind es imTouris­
mus eine Fülle anderer Nutzenkategorien, die in Verbindung mit dem Gut "Urlauhs­
erlebnis" stehen. Dieses stellt den angestrebten Gesamtnutzen eines Gastes dar, der 
wohl kaum durch eine isolierte Einzel-Dienstleistung realisiert werden kann. Nurei­
ne Systemphilosophie I -architekturseitens des Anbieters eincr Dienstleistung kann 
der Komplexität der Nutzenstiftung "Urlaubserlebnis" gerecht werden" (Sehertier 
1994, S. 26). 

Die Systemphilosophie hat nicht den Zweck, viele (detaillierte) EinzeJleistungen in 
eine für jeden einzelnen Kunden erreichbare Abfolge anzubieten. Durch die Sy­
stemelemente soll dem Kunden (Gast) ein Potential von Nutzenmöglichkeiten zur 
Verfügung gestelh werden, das dann spontan oder situativ nach dem jeweiligen Be­
finden kombiniert werden kann. Norman/Ramirez (1993, S. 69) formulieren dies 
nach Schertier: "nIe goal is notto create value for customers but to mobilizc eusto­
mers to create their own value from the company's various offerings". 

Damit ist die aktuelle Aufgabe des ErstelIens von touristischen Angeboten auch aus 
international vergleichender Sicht definiert. Es wird wohl darum gchen, den Markt­
rennern -"all-incJusive Angebote" in den südlichen Regionen -eine österreichische 
Variante entgegenzustellen, die sicherlich andere Ausprllgungsformen haben muß, 
die aber im Kern den vorangegangenen Überlegungen entspricht. 

3.1 Information als Kategorie der Dienstleistung 

Eine aktive Suche von Seiten der Nachfrager (Gäste, Touristen) setzt voraus, daß 
diese konkrete Vorstellungen tiber ihre Urlaubserwartung (Leistungserbringung) 
haben. Es geht also nieht nur darum, welche Eigenschaflen ein touristisches Produkt 
hat, sondern vor allem auch darum, daß gerade diese Eigenschaften vor dem Kon­
sum gesucht "und zur Klärung der Risikosituation gefunden werden können" (ebd. 
S.29). 

Für den Anbieter von Dienstleistungen im Tourismus ist es genauso cntscheidend, 
vor der Bereitstellung von Kapazitäten und Kompetenzen zu wissen, welcher Kunde 
mit welchen Eigenschaften nun wirklich buchen bzw. das Haus als Gast besuchen 
wird. Dies macht eine eingehende TourismusforsclJung notwendig. Untersucht müs­
sen dabei vor allem, wie crwähnt,jene Interessentengruppcn werden, die noch nicht 
als Gäste in der jeweiligen Region bzw. im Land vorhanden sind. Eine Analyse der 
Bedürfnisse ist VOfllllssetzung für ein effizientes Informations- und damit touristi­
sches Gesamtmanagemenl. 
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Dienstleistung darf niemals mit Zurverfügungstellung von Infrastruktur gleichge­
setzt werden. 

Die Charakterisierung des Tourismus als Lnformationsgeschäft stellt neue Anforde­
rungen an das strategischeTourismusmanagement. 
Als Beispiel für die Abkürzung und Erleichterung der Informationssuche ( Informa­
tionsäkonomic) für den Gast ist die Wirkung von Qualitätsmarken zu nennen. Mar­
kenaufbau zu forcieren und sich auf den Ausbau der Markentreue der Kunden zu 
konzentrieren, sind weitere Maßnah- men. um durch Erfahrung und Vertrauen in 
Qualität und Image Informationsvorteile zu lukrieren. 
Damit ist aber vor allem auch die "Marke". bzw. "Identität" (corporate identity) ei­
ner gesamten Region gemeint. Der Ausdruck .. Tourismus als Informationsgeschäft" 
signalisiert. daß Informationen bzw. der Umgang mit Informationen als ein entschei­
dender Faktor für stratcgischen Erfolg im Tourismusgeschäft zu verstehen ist. Für 
das stmtcgischeTourismusmanagement bedeutet diese Festslct!ung die Berücksich­
tigung der folgenden zwei Schwerpunkte: 
• Marktinformation ist die Voraussetzung für Marktbesitz 
• Nutzen-/Wertkonstellationen anbieten und Bedarfsketten aufbauen. 

3.1..1 Marktinformation 

DieTourismusproduktc sind durch die Gleichzeitigkeit von Produkten und Konsum 
nicht lagerfähig. Jede angebotene Leistung verursacht Bercitstellungskosten, die als 
Fixkosten zu behandeln sind. Dies bedeutet eben auch. daß Leerkosten letztlich un­
einbringlich bleiben. 
Tourismusmanagement wird damit zum "Mam'gemcm der optimalen Kapazitlits­
auslastung" (Schertler). Bei genauerer Betrachtung dieser Zielsetzung aus informa­
lionsökonomischcr Sicht wird die Bedeutung von lnformationsasymmetrien ersicht­
lich. Mangelnde Informationen über Kunden und dercn Erwartungen bzw. Bedürf­
nisse. vor allem aber der Mangel an Information über die Inanspruchnahme (Bu­
chung) von vorgehaltenen Kapazitäten durch die Kunden, werden die Erfüllung die­
ser Zielsetzung nicht erlauben. 

Zwei Ebenen sind zu unterscheiden: 
• Die Versorgung des Unternehmens mit Informationen tiber den Markt. 
• die Versorgung des Marktes mit Informationen über das Unternehmen und die 

Dienstleistungsf1ihigkeiten (Produkte). 
Kundeninformationssysteme erlauben den Aufbau von Datenbanken ("customer 
databascs"), die auch allen Mitarbeitern, die Kundenkontakt haben. zur Verfügung 
gestellt werden können. 
Auch moderne Reservierungssysteme sind wichtig, aber: Weder ein perfektes Infor­
mations-. noch ein perfektes Reservierungssystel1l nützen wirklich. wenn die Ange­
bote selbst nicht perfekt sind. 

3.1.2 Kundennutzen und Bedarfsverbund 
Bedürfnisbefriedigung durch das Gut Dienstleistung im TOurismus konzentriert sich 
daher auf das Nutzensliften bei Personen bzw. Personengruppen. Tourismusma­
nagement wird damit zum "Management VOll Kundennutzen" (SeherIler). 
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Durch die Integration des Kunden in den Prozeß der Dienstleistungsproduktion 
schafft der Tourismusanbieter höchste Transparenz bei der Produktion seiner Lei­
stung. Dies kann, muß aber nicht, für den Anbieter von Vorteil sein. Vorteile entste­
hen nur dann, wenn dem Anbieter die Konsumentenerwartungen so weit wie mög­
lich bekannt sind und dadurch die Wahrscheinlichkeit unerwarteter Interventionen 
des "Co-Produzenten" gering, d. h. die Grenzkosten der Produktion möglichst ge­
ring sind und unter Kontrolle des Produzenten bleiben. Genau dafür stellen "all-in­
clusive-Angebote" eine brauchbare, weil vom Markt zunehmend angenommene, 
Alternative dar: 
Verbundene Nachrragesituation ist gleichzusctzen mit der Möglichkeit, dcm Kun­
den laufend neue, zusätzliche NUlzcnaspekte eröffnen zu können. Dic Produktent­
wicklung im Tourismus hat sich auf das Schaffen zeitraumbezogener Dedarfsvcrbun­
dc zu konzentrieren, entsprechende Dcdarfskcttcn zu entwickeln und sie dem Kun­
den als Gelegenheit zu Erweiterungskäufen und Verkettungskäufen anzubieten. 
Touristische Dienstleistungen ermöglichen, Systeme im Sinne von Gesamtproblem­
lösungen (Systemphilosophie und -architektur) zu entwickeln, die dem Kunden 
Nulzenpotentiale (Wertkonstellatiollell) eröffnen, die er dann von sich aus kombi­
nieren und dadurch laurcnd neuen Zusntznutzcn schöprcn kann. 

Je mehr Angebote dabei von vornherein mitbezahlt sind, desto leichter wird die 
'Auswahl' fallen. 
Die Systcmphilosophie definiert einen Leistungsverhund, der dcm Kunden eine 
"Strategie der Selbstregulierung" crmöglicht und indi"idnelle Nutzenpotenlhlle er· 
schlicßt, die im Detail und in dieser spczifischen Konstellation nie hällen angcboten 
werden können. Dies könnte die österreichische Antwort aur den all-incltlsive­
boom sein. 

FOr die "Regionalen "Iburismusorganisationen" (RTO) müßten also zumindest In­
formationen als "all-incJusive-Angcbot" in dieser Hinsicht zum f:ixen Bestandteil ge­
hören. Je mehr Angebote jedoch von vornherein in diesem "Wahlpflichtpaket" be­
inhaltet sind, desto leichter ist eine Information im vorhinein, desto eher können 
Kundenwünsche schon im vorhinein Berücksichtigung finden. Besonders für diescn 
Zusammenhang sind Voraussetzungen unmittclbarzll schaUen. Mit der Arbeit muß 
sofort begonnen werden. 
Will man modernen, freizeitwissenschaftlichen Erkenntnissen folgen, dann mUssen ne­
ben den klassischcn, betriebswirtschaftliehcn Rahmenbcdingungen in Zukunft auch 
andere qualitätsbestimmende Faktoren in die Diskussion mit einbezogen werden. 
Im Interesse aller Gtiste! 

4. Aus der Analyse ergeben sich für die Zukunft folgende 

Richtlinien, die den Tourismus insgesamt auf eine neue 

Ausgangsbasis stellen 

• Tourismuspolitik ist als wichtiger (wichtigster?) Bestandteil einer umfassenden 
Freizcitpolitik zu verstehen. Frcizeitpolitik umfaßt die Bedürfnisse der einheimi-
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sehcn Bevölkcrung ebenso wie jene der vorübergehend anwesenden Gäste. Ge­
rade filr den Standort Östcrreich ist, andcrs als dies bei Auslands- oder Fernrei­
sen der Fall ist, die Untrennbarkeit VOll Freizeit- undTourismusangeboten in Zu­
kunft verstärkt zu beachten . 

• Dies führt zur Notwcndigkeit einer gezielten und koordinierten Vernetzung der 
Frcizeitinfrastruktur eincr Region mir dem touristischen Angebot. Kommunale 
Freizeitcinrichtungen müssen in einem Managcmcntkonzcpt gleichzcitig Einhei­
mischcn wic auch Gästen zur Verfügung stchcn bzw. von diesen sinnvoll genutzt 
werden können . 

• Der Qualilätsbcgriff im Tourismus ist zu aktualisieren. Qualität bedeutet das Er­
füllen von Erwartungen - auch in preislicher Hinsicht. Dic Gleichsetzung von 
Qualität und Hochpreisangeboten ist eine einseitige Strategie. So sind z. B. auch 
in der 3-Stern-Kategorie entsprechende Qualitlitsangcbotc zu entwickeln. 
Insbesonderc in diescr Katcgorie sind Kooperationen von Anbietcrn (Beherber­
gung, Gastronomie, Kultur, Sport, ctc.) sinnvoll und daher anzustreben. Dabei 
ist notwendig, da� Erwartungsniveau der Gäste immer wieder ncu auszuloten 
und entsprechende, immer wieder neue Angebote zu erarbeitcn. Es ist davon 
auszugehcn, daß Gäste cin Ausstattungsnivcau wie zu Hause erwarten. Sie 
möchten dieses Angebot aber um erlebnisoricnticrte Werte aus der Urlaubswelt 
bereichert finden. Die Politik muß auf allcn Ebenen dafür die Rahrnenbcdingun­
gcn bereitstcllen. 
- Dieser Qualitätsbegriff ist rur das Angebot, insbesondere aber auch 
- für die Mitarbeiter anzuwenden: 
"Im Bereich der freizcitkulturell orientierten Bildung bzw. Weiterbildung haben 
nicht nur die einschlägigcn Institutionen eine wichtigc Aufgabe innc, sondern 
auch die Massenmedicn" (Smeral: in: ßMwA-Studie 96, S. 90). 
Zu beachten ist dabei, daß "die ProffcssionaHsierung von Frcizeitberufcn" (und 
damit Tourismusberufen, Anm. d. VerL) in Europa von "zwei unterschiedlichen 
Ansätzen aus, dem planenden Frcizcitansatz in Nordeuropa und dem mehr 
künstlerischen Animationsansatz Südeuropas" crfolgt (Nahrstedt 1993: 12) .  
Selbst wcnn in den wenigen freizeitpädagogischen Ausbildungen in Österreich 
keiner der heiden Ansätze konsequent verfolgt wurde, bzw. "angemessene Aus­
bildungen fehlen" (Popp 1995: 5) sollte man sich bereits heute über die kommen­
den Aufgaben in der Qualifizierung für Freizeit- und lburismusberufe im Klaren 
sein: "Die Integration beider Ansätzc wird .. . eine Aufgabe der nlichsten Jahre 
bleiben" (Nahrstedt 1995: 13). 
Besonders in den Fragen der Arbeitsbedingungen, der Ausbildung wie auch der 
Stellung der Mitarbeiter inncrhalb einesTourismusbetriebes müssen neue, effizi­
ente, sozialverträgliche (humane) Strategien verfolgt werden. Gerade im Touris­
mus handclt es sich um sogenannte "high-touch"-Dienstleistungcn. Gästezufrie­
denheit kann vor allem durch gute bzw. funktionierende Kommunikation und hö­
here Aufmerksamkeit, besonders dcr Mitarbeiter, erreicht werden. Sic müssen 
daher auch mit entsprechender Kompetenz (Wissen, SelbstverantworlUng und 
-bcwußtsein, Eigeninitiative usw.) ausgestattet werden, um die Rolle als Gastge­
ber auf Zcit wahrnehmcn zu können. 
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• Im Zusammenhang mit derVcränderungzur Dicnstleistungsgesellschaft müssen 
auch die volkswirtschaftlichen Rahmenbedingungen adaptiert werden. Eine 
Entlastung der Arbcitskosten ist allerdings nur in ciner international konzertier­
ten Vorgangsweise durchführbar. Diesem Umstand sollte bei der nächsten Steu­
errcform Augenmerk geschenkt werden. 

• Das touristische Management muß von der Region ausgehen. Entsprechend 
der modernen, aktuellen, touristischen Angebotsphilosophie wird sich auch eille 
Region verstärkt als einheitliches Angebot, als vernetztes, in seiner Ganzheit 
dem Gast zur Verfügung stehend, präsenticren milsscn. 
Erfolgreiches Marketing kann daher nur von eincr Region betrieben werden. 
Übergeordnete Koordinationsstellen (Bundcs- oder Landesebene, ÖW) sollcn 
in beratender, begleitender Funktion (Know how) tätig sein. Von der regionlllcn 
Koordinationsstel1e sind angepaßtc Marketingstrategien für die Region zu erar­
beiten. Dabei sind moderne Überlegungen des Eventmarketings verstärkt zu be­
lraehten. 
Die Region muß ein modernes Ganzcs von Angeboten entwickeln, das den viel­
fältigen und spontanen Bedürfnisscn der Frcizeit- und Tourismuskonsumenten 
entgegenkommt. Wertschöpfungsintensiv wird ein Angebot vor allem durch sei­
ne Flexibilität. 
Um entsprechende "Marken" am internationalen Markt plazieren zu können, 
sind für Österreich-Analysen im internationalen Vergleich folgend -dieAnzahJ 
von 30 bis maximal 50 touristischen Regionen zielfilhrcnd. 

• Prcizeit- und Tourismusforschung, letztlich auch im Sinne und Interesse einer ef­
fizienten Marktforschung, wird zu cinem unersetzlichen Bestandteil einer quali­
tälsorientierten Frcizeit- und1burismuswirtschaft (vgJ. BMwA-Studie 1996). 
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