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FREIZEIT & TOURISMUS: QUALITATSENTWICKLUNG IN REGIONEN

PETER ZELLMANN - WIEN

Qualitiit im Tourismus aus freizeitpidagogischer Sicht

Wihrend der Sommermonate 1997 sind die Meldungen zur Entwicklung in der Tou-
rismuswirtschaft in Osterreich zwar graduc!l verschiedcn heftig gewesen:

,,Osterreichs Fremdenverkehr laufen die Giste davon ....“ (Wirtschaftsblatt,
6.8.1997, S. 2)

,Kilte — Schock fiir Osterreich Tourismus*“ (Kurier, 2.8,1997, S. 17)

,,Osterreichs Tourismusangebot ist austauschbar, eine weite Reise stcht an“
(Standard, 1.8.1997, S. 32)

»Dunkle Gewitlcrwolken iiber dem Fremdcnverkehrsiand“ (Kleine Zeitung
2.8.1997,S. 4)

bis zum — fiir den Osterreich Tourismus besonders bedrohlichen - Jubelschrei der
Reiseveranstalter ins Ausland:

,»Der Platz an der Sonne ist begehrt: Satte Zuwichse in der Reisebranche* (Die
Presse, 19.7.1997, S. 11)

haben sie im Prinzip einen klar crkennbaren, gemeinsamen Nenner:

Die Osterreichische Tourismuswirtschaft erlebt eine Krise. Damit sind aber nicht
nur die Riickzahlungen an dic kreditgebendcn Banken gefidhrdet, sondern zuneh-
mend auch Arbeitspldsee —nicht nur in Beherbergungs- und Gastronomiebetrieben,
auch in Unternehmen des Zulieferbereichs, des Gewerbes und Handels bis zu Ein-
richtungen des allgemeinen Freizeitangebotes.

Fine Ausscndung der Osterreichischen Hotcliervereinigung aus dem Sommer 1997
macht dies deutlich:

Dic Zunahme dcr Beschiiftigten von 161.000 im Jahr 1992 auf 164.000 i m Jahr
1996 zeigt die Bedeutung der Tourismusbranche fiir den gsterreichischen Ar-
beitsmarkt. Beriicksichtigt man dabei zusétzlich, daf die Gesamtzahl der ge-
werblichen Beherbergungsbetriebe im gleichen Zeitraum um rund 1.000 Betrie-
be zuriickging — und das ausschlie3lich im 1- und 2-Stern-Bereich — so wird klar,
wic grofi der Bedarf an vor allem gutausgebildeten Arbeitskraficn in der Hotclle-
rie nach wie vor ist. Gleichzeitig verschérfen steigende Lohnkosten den Druck
aufdie Unternchmen.

Der Handlungsbedarf der Verantwortlichen belegt auch die Zahl der vorgecmerk-
ten Arbeitslosen fiir den Fremdenverkehr im Juli 1997: 18.658. Das bedeutet ei-
ne Steigerung von + 9,1 % gegeniiber dem Vorjahr. Interessant auch der Um-
stand, daf3 bei Um- odcr Neubau cines Hotels rund 75 % aller notwendigen Wa-
renfeistungen aus der betreffenden Region bezogen wird, und dabei nicht unwe-
scntlich zur értlichen Arbeitsplatzsicherung beitrigt.
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Zunehmend riickt neben den einzclnen Gast immer stiarker auch der einzclne Mitar-
beiter in das Zentrum tourismuspolitischer, stratcgischcr Ubcrlegungen. Freizeit-
padagogische Handlungslogik wird auch fiir die Wirtschafl zunchmend wichtig.

Damit ist — aus freizeitwissenschaftlicher Sicht — eine Wende zum Positiven moglich

gewordcn.

@ Tourismus wird in Osterreich, wie auch in Dcutschland, zunchmend als (beson-
ders wichtiger) Bestandteil einer koordinierenden Freizeitpolitik geschen und
definiert.

® Im Mittelpunkt steht der Mensch; Freizeit und Tourismus bedeutet in erster Linic
Dienstleistung: Ein Produkt von Mcnschen {iir Menschen.

® Der Gast wird — im Idcalfall — zum Einheimischen auf Zeit.

In diescm Artikel mdchte ich daher nicht auf die aktuellen Trends und Forschungscr-
gebnissc im touristischen Bereich eingehen, sondern dicse im Groficn und Ganzen
als bekannt voraussctzen (siehe dazu auch die Ergebnisse der 1. und 2. Osterreichi-
schen Tourismusanalyse, Opaschowski/Zellmann 1996 und 1997).

Im Folgenden machte ich die Qualitatsproblematik verstérkt in dic allgemeinc, frei-
zeitwissenschaftlichce Diskussion einbringen, bzw. dazu cinige Anrcgungen geben.

1. Der Qualitéitsbegriff im Freizeit- und Tourismusbereich ist zu
aktualisieren.

Dic Reisepionicre und ihre Anhédnger (Nachfolger) verpflichten die Urlaubsanbic-
ter zur Flexibilitdt rund um die Uhr: Von der kurzfristigen Buchung iiber flexible
Offnungs- und Essenszeiten bis hin zur flexiblen Angebotsplanung, die auch bci
schlechtem Wettcr noch flexibel reagieren kann. Urlauber werden bis mittags {riih-
stiicken und spat abends noch Shopping gehen wollen. Sie suchen spontane Erleb-
nisse und das alles ohne Verbindlichkeit und sichtbaren Organisationsaufwand.

Auf dem Weg in das 21. Jahrhundert wird der Erholungstoutismus immer mchr vom
Ericbnistourismus verdrédngt. Im européischen Wettbewerb entwickelt sich
~Erlebnismarketing* (vgl. Opaschowski 1995) zum Schliisselbegriff einer zukunfts-
oricntiertenTourismuspolitik. Nur als Erlebnismarkt behilt die Touristikbranche ih-
re Wachstumschance.

Gefordert sind daher:

Der Autbau einer Erlebnislogistik (BMWA 1994, S. 12).
Das Verstindnis fiir eine Logistik der Lebensgefithle (Romciss-Stracke/Zell-
mann, 199§).

»Ericben heiBt doch, Nichtalltdgliches, also AuBergewohnliches ,erfahren®, was
iibcr das gewohnliche Leben hinausreicht und Grenziibertritt vom Gewohnten zum
Ungcwohnten crlaubt.
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In Europa breitet sich in Zukunft eine neue Massenbewegung aus: Event-Touris-
mus. Ob Michael Jackson in Prag oder die drei Tenore in Wien, Christo in Berlin
oder Michael Schumacher auf dem Nuirnburgring: Die Event-Touristen sind oft
schon lange da, bevor die Stars tiberhaupt eintreffen.

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

Daneben entwickeltsich der Sport zu einer groBen Antriebskraft fiir die neue Erleb-
nismobilitit.

Der Zuschauersport wird zu einem Sport der Inszcnicrung. Insbesondere das Fern-
sehen hat die (passive) Sportbegeisterung der Bevélkerung in den letzten Jahren
deutlich ,,angeheizt* und aus mancher behdbigen Sportveranstaltung ein hochkom-
merzialisiertes Massenspektakel gemacht.

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

Die inder Arbeitswelt geforderte berufliche Mobilitit zieht jetzt auch private Mobi-
litdt nach sich. Dabei handelt es sich um eine Freizeitmobilitit, in der die Erlebnis-
orfentierung im Mittelpunkt steht. Im gleichen MaB3e, wie die Biirger immer hohere
Anspriche an den Erlebnischarakter von Angeboten und Veranstaltungen stellen,
legen sie auch immer groBere Entfernungen zurtick.

Seitjeher gibt es die Hoffnung, der Tourismus konnteeine echteintegrierende Kraft
sein, die das gegenseitige Verstdndnis zwischen den Menschen verschiedener Lin-
der verbessert, also kulturelle Bindungen schafft und nicht auflost.

Erstder unmittelbare personliche Kontakt in Verbindung mit positiven Erlebnissen
lost Einstellungsdnderungen aus. Erlebnisse auf ldngeren Urlaubsreisen beriihren
die Menschen, wecken Emotionen, machen sie betroffen und aktivieren sie {vgl. Le-
win 1953, Treffer 1978). Was die Menschen im Urlaub und auf Reisen erleben, hat
Ereignischarakter, hinterldBt oft einen starken emotionalen Eindruck und bleibt
nachhaltig in Erinnerung. Wenn der Eurotourismus zum Erlebnistourismus wird,
entwickelt sich europdische Verstdndigung von selbst.

Vor dem Hintergrund des wachsenden Wettbewerbs in Europa kann das tourismus-
politische Gebot der Zukunft nur lauten: Mehr Qualititstourismus! Wobei aber
Qualitit nicht a priori mit Sternen gleichzusetzen ist. Aus freizeitpiadagogischer
Sicht heifit Qualitiit den Bediirfnissen dexr Nachfrager zu entsprechen bzw. die Ko-
sten-/Nutzenerwartung erfiillen (Opasehowski/Zellmann, 1. Osterreichische Tou-
rismusanalyse 1996).

Es reicht dann nicht mehr aus, nur auf landschaftliche Vielfalt, gute Kiiche oder
komfortable Unterkiinfte zu verweisen, wenn solche Urlaubsqualitdten entweder
sclbstverstidndlich sind oder fiir viele unbezahlbar werden. Wer sich in Zukunft er-
folgreich der Konkurrenz des européischen Qualitédtstourismus stellen will, muB ein
.» Eigenprotil“ gewinnen, das iiber der europdischen Durchschnittsnorm liegt.
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Die wachsendc Wohlstandsorientierung der Mcnschen in West- und Osteuropa be-
wirkt, daf} die Anspriiche an Urlaub und Reisen immer hoher werden. Der Tourist
der Zukunft wili fast alles haben:

Ruhe und Rummel, Individual- und Massentourismus, Kunst und Kultur genauso
wie Unterhaltung und lokale Feste, Didtkost und gleichzeitig kulinarische Erlebnis-
se, Darben und Schwelgen zugleich, fern von zu Hause und doch gut erreichbar, Na-
tur fiir alle und gleichzeitigintakte Landschaft, Kurzurlaub und Langzcituriaub. Aus
dem Reisetraum wird cin Lebensstil, ein zweites Zuhause — nur eben ganz anders als
zu Hause, fcrn vom Alltag — aber so gemiitlich wie zu Hause.

Aus alldicsen Uberlegungen und Trendanalysen heraus miisscn neue Angebote ent-
wickelt werden. Wic diesc Inklusivpakete Ictztlich aussehen, hingt von vielcn
Aspekten ab: Vom Selbstverstandnis des Anbieters, wic von der Interessensiage der
Giste. Eines ist sicher: Ohne koordinicrte Erlebnisangebote wird nicht mehr viel
gehen. Das hat mit den ail-inclusive Clubangeboten in der Karibik sehr wenig zu
tun. Aufler, daB sie als Denkansto3 dienensollen - und kénnen.

Vielleicht miissen nicht nur die Anbieter, sondern (vor allem) auch die Touristen das
»neue Reisen“ lernen?

2. Die neue Qualitdt: Mehr ,, Erlebnisangebot* und ,,All-inclusive*

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 Urlaubsformel ,, Animation* gleichzusctzen.

Hicr haben Pauschalurteile und unreflektierte Verallgemeinerungen manche gute
Angebotsidee im Keim ersticki. Bediirfnislage und Erwartungshaltungen der Giste
bediirfen sorgfaltiger, wissenschaftlich zumindest begleitender Marktforschung.
Die beharrliche Miflachtung dieses Zusammenhanges ist fiir mich eine der, wenn
nicht dic Hauptursache der Tourismusflaute.

Immecrhin kommt die vorher zitierte Studie des BMW A (Gistebefragung Osterreich
1994/95) zu dem Schtufl, daB, mit Ausnahme der katastrophalen Bewertung der
,»Offnungszeiten der Geschifte® sowie beim ,,Unterhaltungsangebot*, Osterreich
bei seinen Sommergasten in der Erfiillung der Urlaubserwartungen crfreulich ab-
schneidet. Sie schriankt aber ein: Allerdings reicht die Summe der guten Einzelbe-
wertungen nicht aus, um den Urlaub als Gesamtcriebnis Gber die Konkuirenz hin-
auszuheben. Die Schwachpunkte sind zu stark und schlief3lich zahlt noch etwas: Die
Preise.

Hinsichtlich eines vom Gast als zufriedenstellend bezeichneten Preis-Leistungsver-
hiltnisses schneidet Osterrcich bei den meisten Studien der lctzten Jahre ausgespro-
chen schlecht ab.

Dariiberhinaus ist fcstzuhalten, daB dic teilweise durchaus festzustellende Zufrie-

dcnheit der anwesenden Géste im Angebotsbereich triigerisch, ja geradezu verfiih-
rerisch war:
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Der Abschwung im Tourismus hat dies nachdriicklich bestatigt.

Es geht vor aliem auch um die Erwartungshaltungen jener Gaste, die nicht oder
noch nicht in Osterreich Urlaub machen. Nur durch die Erfiiliung dieser Bediirfnis-
se ist ein Aufschwung herbeizufiihren!

Vorschlédge dafir liefert die bercits erwéhnte, in Zusammenarbeit mit Horst Opa-
schowski (B.AT. Hamburg) erstellte 1. bzw. 2. Osterreichische Tourismusanalyse
(TA 96 und 97).

Die Marktchancen Ostcrreichs im Tourismus liegen europaweit bei einem Potential
von 25%. Dies bedeutet, daf} unter dem gegebenen bzw. in Studicn eruierten Zu-
sammenhang zwischen Angebots- und Preiskritik {iir drei Viertel der Européer (wie
im ibrigen auch fiir 70% der urlaubcnden Osterreicher) ein Osterreich-Urlaub
nicht in Frage kommt (vgl. Mazanee 1996).

Dies bedeutet natiirtich nicht, da} wir jemals einen so hohen Marktanteil crreichen
werden. Die Analyse des Ist-Zustandes lidf3t jedoch nur 2 Schlufolgerungenzu:

t. Trotzdieses relativ hohen Potentials sinken die Nichtigungs- und Umsatzzahlen.
Von selbst wird sich das nicht zum Besseren wenden: Osterreichist durchaus eine
Reise wert, seinen Urlaub verbringt man aber zunehmend in anderen Regionen.

2. Eine Interessenszunahme, die sich letztlich aber auch in tatsachlichen Buchun-
gen niederschidgt. ist deutlich stérker ausgepragt durch Angebotsattraktivitit,
als durch Preisverdnderungen zu erreichen.

Da Preisreduktionen in Anbetracht der Rahmenbedingungen wohl kaum in Betracht
zu ziehensind, Attraktivitdtssteigerungenim Angebot aber von wohl allen Fachteuten
in Theoric und Praxis fiir den Tourismus als tiberfillig und daher notwendig erachtet
werden, ist nur ein Schlu8 wirkiich zuiédssig. Ob er nun auf Anhieb ‘paft’ oder erst
cmotional ‘erarbeitet” werden muB: All-inclusive- Angebote sind mittelfristig die cin-
zig wirkliche Chance, sich von der touristischenTalsohle {(wobei offen ist, wann sic tat-
séchlich erreicht scin wird?) wieder an einen neucn Aufstieg heranzumachen.

Der Badeurlaub ist dreimal so populdr wie der &sterreich-typische Wandcrurlaub.
Es bleiben also zwei Moglichkeiten:

@® Osterreich fiir Badeurlaubcer interessanter zu machen. Dies ist bei der groBen
Wetterabhangigkeit, wenn Gberhaupt, nur mit gigantischem Kapitalaufwand zu
schaffen; aiso eigentlich eine Null-Variante.

® Bleibt die vielfach zitierte Anregung, das ‘wanderbare Osterreich’ zu einem
‘wunderbaren Erlebniswanderland’ weiterzuentwickeln. Dies ist aber nur durch
Kooperationen ({Hotel- und Freizeitanbicter) und in Form von Inclusive-Varian-
ten moglich. Mit ‘Varianten” meine ich in dicscm Zusammenhang, daf} sich die
Gaste ihren Urlaub selbst nach vorgegebenen Baustcinen oder Modulen — ohne
Mehrkosten — zusammenstellen.

Auch das Qualititsprodukt Osterreich- Urlaub hat sich mit einem klaren und eindeu-
tigen Ergebnis aus der bedirfnisorientierten Tourismusforschung anzufreunden:
Qualitat heiflt in erster Linie Bedirfnisscn und Erwartungshaitungen zu entspre-
chen. Erst in zweiter Linic sind darunter Kategorien und Sterne zu verstehen.
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Je mehr Angebot zu einem vorgegebenen und vor allem im Urlaubsbudget vorgese-
henen Preis konsumicrt werden kann, desto cher werden dic Giiste von der ‘Qualitiit
am Urlaubsort’ subjektiv iiberzcugt sein. Die Ansicht, daB Osterrcich eben nur
mehr besscr verdienende Hochpreiskonsumenten ansprechen sollte, ist (war) kurz-
sichtig, ja eigentlich naiv,

Und gcenau diese Erkenntnis spricht fiir die Inclusive-Bercitschaft wohl der meisten
Giste:

»Das ‘Massengeschaft’ mit maBig kaufkriftigen Reiscsegmenten ist auf abschbare
Zeit nicht ersetzbar — auch nicht durch die Vermehrung der Ost/Siidost-Asiaten und
Touristen aus Nord- und Lateinamerika.

Doppelstrategien in den hohen und den mittleren Kaufkraftsegmenten (mit Dienst-
leistungs-full service bzw. mit stark reduzierten personalisierten Dienstcn) sind
grindlicher als bisher zu diskuticren.” (BMWA- Studic 1995, GBO-Sommer 94,
S. 9).

Daraus sind zwar eindeutig all-inclusive-Strategien abzulciten. Es ist aber in diese
Richtung in Osterrcich an echten Programmentwicklungen, von Ausnahmen abge-
sehen, zu wenig geschehen. Dies vor allem unter dem Gesichtspunkt, da3 die oben
angcfiihrte Studic schluBfolgert: ... ,,daB die sehr zufriedenstcllende Einschiitzung
der Logicpreise durch die iibrigen Angebotsfeider zunichte gemacht wird.“ Die ei-
gentliche Gefahr besteht im Zusammen{allen von Hochpreiswahrnehmung und An-
gebotsmangel. Und sie betrifft alle Gasteschichten und auch alfe Angebotssegmen-
te.

Dieser Gefahr kann nun einmal am besten mit

@ osterrcich-spezifischen,

@ regional ausgeformten,

@ daher vollkommen neu konzipierten {zusammengestellten) und
@ Kkiar und sorgfiltig kalkulierten

all-inclusive- Angeboten entgegengewirkt werden. Dies betrifft, wie mehrmals aus-
gefiihrt, gcnaugenommen alle Giste. Soist eben auch der Schluf3 erlaubt, daB ail-in-
clusive-Angebote mit entsprechender Detailausformung letztlich nicht fiir cine spe-
zifische Gistestruktur typisch sind, sondern eben (fast) alle Giste sich davon positiv
angesprochen fithlen.

Also: Den all-inclusive Gast schlechthin gibt es streng genommen nicht — mit Aus-
nahme des durchaus zu typisicrenden Clubgastes in entsprechend ausgestatteten
Hotelanlagen. Der Urlaubsgast ist aber allgemein zum alles fordernden, vergleichs-
fiahigen, informierten, erlebnishuugrigen Aussteiger auf Zeit geworden. Ganz wic
ihm die C)stcrreich-Werbung das anbictet. ,,Alifag raus - Osterrcich rein.“

Bci einem zeitmaBig so knapp bemessencn AusstiegmuB aber wirklich alles ‘auf An-
hieb’ passen. Das ist nur moglich, wenn von Anfang an alles durchdacht und daher
durchorganisiert ist. Ohne, daB am iiblichen Preisniveau wesentliches veridndert
wird. Dies gilt, wie gesagt, fiir den Stadte-, Kultur- odcr ICurzurlauber genauso, wie
fiir den Langzeit- oder Sporturlauber.
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Wer an der Preisschraube zu drehen beginnt, ist von vornherein auf veriorenem Po-
sten. Trotzdem ist die Qualitdt des Angebotes zu steigern: Das kann nur durch die
Masse funktionieren.

Ursachen des Gisteschwundes
Was bei einem Inlandsuriaub vernifit wird

Von jc 100 befragten Auslandsreisenden nennen als Griinde
flir den Verzicht auf einen Inlandsurlaub:

Deutsche Osterreicher

ol il TJu

Keine Sonnengarantie, schlechtes Wetter

2 | J | | 35

Preiswertere Reiseziele im Ausland vorhanden

» | | | 25

Kontrast zum Alltag fehlt, keine Exotik

1 | L |28

Schlechtes Preis-/Leistungsverhéltais

O — —

].angweiliges Angcbot, wenig Erlebnisanrcize

o [

Mangelnde Gastfteundschaft

B.A.T./LBI 1997

3. Touristische Dienstleistungen aus der Sicht von Produktivitét
und Informationsmanagement.

Zu beachten ist bei diesen Uberlegungen immer auch die emotionale Komponcnte:

In jedem Falle ist der Anbietcr von Dicnstieistungen auf die Mitwirkung des Naeh-
fragers unmittelbar angewiesen. Je frilher und je intensiver der Abnchmer in dcn
Produktionsprozef} eingebunden wird, sodaf} eine Situation des Miteinanderprodu-
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zierens entsteht, desto besser fiir die Erfolgschancen. Der Konsument wird zum Co-
Produzenten; ein Phinomen, das in der Literatur auch mit dem Ausdruck Prosu-
ment bezeichnet wird (vgl. Corsten 1991).

Dies scheint mir ein zweiter zentraler Punkt der ,all-inclusive* Uberlegungen zu
sein: Tourismusmanagement wird damit zum ,,Management von Nutzenpotentia-
len*, dic explizit in dic Verkaufsbemiihungen des Anbieters eingchen (Schertler
1994, S. 20).

Neben der zur Verfiigungstellung von Unterkunft und Verpflegung sind es im Touris-
mus eine Fiille anderer Nutzenkategorien, die in Verbindung mit dem Gut ,,Urlauhs-
erlebnis“ stehen. Dicses stellt den angestrebtcn Gesamtnutzen eincs Gastes dar, der
wohl kaum durch eineisolierte Einzcl-Dienstleistungrealisiert werden kann. Nur ei-
ne Systemphilosophie / -architekturseitens des Anbieters einer Dienstleistung kann
der Komplexitit der Nutzenstiftung ,,Urlaubserlebnis* gerecht werden* (Schertler
1994, S. 26).

Die Systemphilosophie hat nicht den Zweck, viele {dctaiilierte) Einzelleistungen in
eine fiir jeden einzelnen Kunden erreichbare Abfolge anzubieten. Durch die Sy-
stemelcmente soll dem Kunden (Gast) ein Potential von Nutzenméglichkceiten zur
Verfiigung gestellt werden, das dann spontan oder situativ nach dem jeweiligen Be-
finden kombiniert werden kann. Norman/Ramirez (1993, S. 69) formuliercn dies
nach Schertler: ,,The goal is notto create value for customers but to mobilizc custo-
mers to create their own value from the company’s various offerings®.

Damit ist die aktuclle Aufgabe des Erstellens von touristischen Angeboten auch aus
international vergleichender Sicht definiert. Es wird wohl darum gehen, den Marki-
renncrn — ,,all-inclusive Angebote* in den siidlichen Regionen — cine dsterreichische
Variante entgegenzustellen, die sicherlich andere Auspréiigungsformen haben mu3,
die aber im Kern den vorangegangenen Ubcrlegungen entspricht.

3.1 Information als Katcgorie der Dienstlcistung

Eine aktive Suche von Sciten der Nachfrager (Giste, Touristen) setzt voraus, daf3
diese konkrete Vorstellungen iiber ihre Urlaubserwartung (Leistungscrbringung)
haben. Es geht also nicht nur darum, welche Eigenschaften ein touristisches Produkt
hat, sondern vor allem auch darum, daB gerade diese Eigenschaften vor dem Kon-
sum gesucht , und zur Kldrung der Risikosituation gefundcn werden kénnen® (ebd.
S. 29).

Fiir den Anbieter von Dienstleistungen im Tourismus ist es genauso entscheidend,
vor der Bereitstellung von Kapazitaten und Kompetenzen zu wissen, welcher Kunde
mit welchen Eigenschaften nun wirklich buchen bzw. das Haus als Gast besuchen
wird. Dies macht eine eingehende Tourismusforschung notwendig. Untersucht miis-
sendabei vor allem, wie erwahnt, jene Interessentengruppen werden, die noch nicht
als Gaste in der jeweiligen Region bzw. im L.and vorhanden sind. Eine Analyse der
Bediirfnisse ist Voraussetzung fiir ein effizientcs Informations- und damit touristi-
sches Gesamtmanagement.
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Dicnstleistung darf niemals mit Zurverfiigungstcllung von Infrastruktur gieichge-
setzt werden.

Die Charakterisierung des Tourismus als {nformationsgeschift stellt neue Anforde-
rungen an das strategische Tourismusmanagement.

Als Beispiel fiir die Abkiirzung und Erleichterung der Informationssuche (Informa-
tionsdkonomie) fiir den Gast ist die Wirkung von Qualitdtsmarken zu ncnnen. Mar-
kenaufbau zu forciercn und sich auf den Ausbau der Markentreue der Kunden zu
konzentrieren, sind weitere MaBnah- men, um durch Erfahrung und Vertrauen in
Qualitdt und Image Informationsvorteile zu lukrieren.

Damit ist aber vor allem auch die ,Markc*, bzw. ,[dentitdt* (corporate identity) ei-
ner gesamten Region gemeint. Der Ausdruck ,, Tourismus als Informationsgeschaft®
signalisiert, daf} Inf ormationen bzw. der Umgang mit Informationen als ein entschei-
dender Faktor fiir stratcgischen Erfolg im Tourismusgeschift zu verstehen ist. Fiir
das stratcgische Tourismusmanagement bedeutct dicsc Feststcilung die Beriicksich-
tigung der folgenden zwei Schwerpunkte:

@® Marktinformation ist die Voraussetzung fiir Marktbesitz

@ Nutzen-/Wertkonstellationen anbietcn und Bedarfsketten aufbauen.

3.1.1 Marktinformation

Die Tourismusprodukte sind durch die Gleichzeitigkeit von Produkten und Konsum

nichtlagerfihig. Jede angebotene Leistung verursacht Bercitstcllungskosten, die als

Fixkosten zu behandeln sind. Dies bedeutet eben auch, daB I.eerkosten letztiich un-

einbringlich blciben.

Tourismusmanagement wird damit zum ,,Management der optimalen Kapazitiits-

auslastung“ (Schertler). Bei genauerer Betrachtung diescr Zielsetzung aus informa-

tionsokonomischcr Sicht wird die Bedeutung von Informationsasymmetrien ersicht-

lich. Mangeinde Informationcn tiber Kunden und deren Erwartungen bzw. Bediirf-

nisse, vor allem abcr der Mange! an Information iiber die Inanspruchnahme (Bu-

chung) von vorgehaltenen Kapazititen durch die Kunden, werden dic Erfiillung die-

ser Zielsetzung nicht erlauben.

Zwei Ebenen sind zu unterscheiden:

® Die Versorgung des Unternehmens mit Informationen iiber den Markt,

@ die Versorgung des Marktcs mit Informationen iiber das Unternehmen und die
Dienstleistungsfahigkciten (Produkte).

Kundeninformationssysteme erlauben den Aufbau von Datenbanken (,,customer

databases“), dic auch allen Mitarbeitern, die Kundenkontakt habcen, zur Verfiigung

gestellt werden konnen.

Auchmoderne Reservierungssystcme sind wichtig, aber: Weder ein perfektcs Infor-

mations-, noch ein pericktes Rescrvierungssystem niitzen wirklich, wenn dic Ange-

bote selbst nicht perfekt sind.

3.1.2 Kundennutzen und Bedarfsverbund

Bediirfnisbefriedigung durch das Gut Dicnstlcistung im Tourismus konzentricrt sich
daher auf das Nutzenstiften bei Personen bzw. Personengruppen. Tourismusma-
nagement wird damit zum ,, Management von Kundennutzen™ (Schertler).



Spektrum Freizeit 19 (1997) 3 285

Durch die Integration des Kunden in den Proze der Dienstleistungsproduktion
schalflt der Tourismusanbietcr hochste Transparenz bei der Produktion seiner Lei-
stung. Dies kann, muB3 abernicht, fir den Anbieter von Vorteil sein. Vorteile entste-
hen nur dann, wenn dem Anbieter die Konsumentenerwartungen so wett wie mog-
lich bekannt sind und dadurch die Wahrscheinlichkcit unerwartetcr Interventionen
des ,,Co-Produzenten* gering, d. h. die Grenzkostcn der Produktion moglichst ge-
ring sind und unter Kontrolle des Produzenten bleiben. Genau dafiir stellen ,,all-in-
clusive-Angebote“ eine brauchbare, weil vom Markt zunehmend angenommene,
Alternative dar:

Verbundene Nach(ragesituation ist glcichzusetzen mit der Moglichkeit, dem Kun-
den laufend neue, zusatzliche Nutzenaspekte erdffnen zu kdnnen. Dic Produktent-
wicklung im Tourismus hat sich auf das Schaffen zeitraumbezogener Bedarfsverbun-
de zu konzcntrieren, entsprechende Bedarfskettcn zu entwickeln und sie dem Kun-
den als Gclegenhcit zu Erweiterungskédufen und Verkcttungskédufen anzubieten.
Touristische Dienstleistungen ermdglichen, Systeme im Sinne von Gesamtproblem-
losungen (Systemphilosophie und -architektur) zu entwickeln, die dem Kunden
Nuézenpotentiale (Wertkonstellationen) eriftnen, die er dann von sich aus kombi-
nieren und dadurch laufend neuen Zusatznutzen schopfen kann.

Je mehr Angcbote dabei von vornherein mitbezahit sind, desto leichter wird die
‘Auswahl’ fallcn.

Die Systemphilosophie definiert einen Leistungsverhund, der dem Kunden eine
»Strategie der Selbstregulierung* erméoglicht und individnelie Nutzenpotentiale er-
schlicBt, die im Detail und in dieser spczifischen Konstellation nie hiitten angeboten
werden konnen. Dies konnte die osterreichische Antwort auf den all-inclusive-
boom sein.

Fir die ,,Regionalen ‘Tourismusorganisationcn® (RTO) miBten also zumindest In-
formationen als ,,all-inclusive- Angebot“ in dieser Hinsicht zum fixen Bestandtcil ge-
horen. Je mehr Angebote jedoch von vornherein in dicsem ,,Wahlpflichtpaket* be-
inhaltet sind, desto leichter ist eine Information im vorhinein, desto eher kdnnen
Kundenwiinsche schonim vorhinein Beriicksichtigung finden. Besonders fiir diesen
Zusammenhang sind Voraussctzungen unmittclbarzu schaffen. Mit der Arbeit muf3
sofort begonnen werden.

Will man moderncn, [reizcitwisscnschaftlichen Erkenntnissen folgen, dann miissen ne-
ben den klassischen, betriebswirtschaftlichen Rahmenbedingungen in Zukunft auch
andere qualitatsbestimmende Faktoren in die Diskussion mit einbezogen werden.

Im Interesse aller Giste!

4. Aus der Analyse ergeben sich fiir die Zukunft folgende
Richtlinien, die den Tourismus insgesamt auf eine neue
Ausgangsbasis stellen

@ Tourismuspolitik ist als wichtiger (wichtigster?) Bestandteil einer umfassenden
Freizcitpolitik zu verstehen. Freizeitpolitik umfaBt die Bedirfnisse der einheimi-
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schen Bevolkerung ebenso wie jene der voriibergehend anwesenden Giste. Ge-
rade fiir den Standort Osterrcich ist, andcrs als dies bei Auslands- oder Fernrci-
sen dcer Fallist, die Untrennbarkeit von Freizeit- und Tourismusangeboten in Zu-
kunft verstarkt zu beachten.

@ Dics fithrt zur Notwendigkeit einer gezielten und koordinierten Vernetzung der
Freizeitinfrastruktur eincr Region mit dem touristischen Angebot. Kommunale
Freizeitcinrichtungen miissen in eincm Managecmentkonzept gleichzeitig Einhci-
mischen wie auch Gésten zur Verfiigung stehen bzw. von diesen sinnvoll genutzt
werden kdnnen.

@ Der Qualitédtsbegriff im Tourismus ist zu aktualisieren. Qualitit bedeutet das Er-
filllen von Erwartungen — auch in preislicher Hinsicht. Die Gleichsctzung von
Qualitit und Hochpreisangeboten isteine einseitige Strategie. Sosind z. B. auch
in der 3-Stern-Kategorie entsprechende Qualitdtsangebotc zu entwickeln.
Insbesondere in dieser Kategorie sind Kooperationen von Anbietern (Beherber-
gung, Gastronomic, Kultur, Sport, etc.) sinnvoll und daher anzustreben. Dabei
ist notwendig, das Erwartungsniveau der Géste immer wieder neu auszuloten
und entsprechende, immer wieder neue Angebote zu erarbeiten. Es ist davon
auszugehen, daB Giste ein Ausstattungsniveau wie zu Hause crwarten. Sie
mdchten dieses Angebot aber um erlebnisorientierte Werte aus der Urlaubswelt
bercichert finden. Die Politik muB auf alien Ebencn dafiir die Rahmenbcdingun-
gen bereitstellen.

- Dieser Qualititsbegriff ist fiir das Angebot, insbesondere aber auch
— fiir die Mitarbeiter anzuwenden:

,»1m Bereich der freizeitkulturell orientierten Bildung bzw. Weiterbildung haben
nicht nur dic einschlédgigen Institutionen einc wichtige Aufgabe inne, sondern
auch dic Masscnmedien® (Smeral: in: BMwA-Studie 96, S. 90).

Zu beachten ist dabei, daB ,,dic Proffcssionalisierung von Freizeitberufcn® (und
damit Tourismusberufen, Anm. d. Verf.) in Europa von ,,zwei unterschiedlichcn
Ansitzen aus, dem planenden Freizeitansatz in Nordeuropa und dem mehr
kiinstlerischen Animationsansatz Siiddeuropas“ crfolgt (Nahrstedt 1993: 12).
Selbst wenn in den wenigen freizeitpidagogischen Ausbildungen in Osterreich
keiner der beiden Ansétze konsequent verfolgt wurde, bzw. ,,angemessenc Aus-
bildungen fehlen” (Popp 1995: 5) sollte man sich bereits heute iiber die kommen-
den Aufgaben in der Qualifizierung fiir Freizeit- und Tourismusberufe im Klaren
sein: ,,Die Integration beider Ansitze wird ... eine Aufgabe der nichsten Jahre
bleiben® (Nahrstedt 1995: 13).

Besondcrs in den Fragen der Arbcitsbedingungen, der Ausbildung wie auch der
Stellung dexr Mitarbeiter innerhalb eincs Tourismusbetricbes miissen ncue, effizi-
ente, sozialvertriglichc (humane) Strategicn verfolgt werden. Gerade im Touris-
mus handelt es sich um sogenannte ,,high-touch*-Dienstleistungen. Gistezufrie-
denhcit kann vor allem durch gutc bzw. funktionierende Kommunikation und ho-
herc Aufmcerksamkeit, besonders der Mitarbeiter, erreicht werden. Sic miissen
daher auch mit cntsprechender Kompetenz (Wissen, Seibstverantwortung und
-bewuBtsein, Eigeninitiative usw.) ausgestattet werden, um die Rolle als Gastge-
ber auf Zeit wahrnehmen zu kdnnen.
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@ [m Zusammenhang mit der Verdnderungzur Dienstleistungsgesellschaft miisscn
auch die volkswirtschaftlichen Rahmenbedingungen adaptiert werden. Eine
Entlastung der Arbeitskosten ist allerdings nur in einer international konzertier-
ten Vorgangsweise durchfiihrbar. Diesem Umstand sollte bei der ndchsten Steu-
errcform Augenmerk geschenkt werden.

@ Das touristische Management muf3 von der Region ausgehen. Entsprechend
der modernen, aktueilen, touristischen Angcebotsphilosophie wird sich auch eine
Region verstarkt als einheitliches Angebot, als vernetztes, in seiner Ganzheit
dem Gast zur Verfiigung stchend, prasentieren miissen.

Erfolgreiches Marketing kann daher nur von einer Region betrieben werden.
Ubergeordnete Koordinationsstellen (Bundcs- oder Landesebene, OW) sollcn
in beratendcr, begleitender Funktion (Know how) titig sein. Von dcr regionalen
Koordinationsstelle sind angepafte Marketingstrategien fiir die Region zu erar-
beiten. Dabei sind moderne Uberlegungen des Eventmarketings verstirkt zu be-
traehten.

Dic Region muf} ein modernes Ganzes von Angebotcn entwickeln, das den vicl-
filtigen und spontanen Bediirfnissen dcr Freizeit- und Tourismuskonsumenten
entgegenkommt. Wertschopfungsintensiv wird ein Angebot vor allem durch sei-
ne Flexibilitat.

Um entsprcchende ,,Marken* am internationalen Markt plazieren zu k&nnen,
sind fiir @sterreich —Analyscn im internationalen Vergleich folgend — die Anzahl
von 30 bis maximal 50 touristischen Regionen zielfithrend.

@ Frcizeit- und Tourismusforschung, letztlich auch im Sinne und Interesse einer ef-
fizienten Marktforschung, wird zu einem unersetzlichen Bestandteil einer quali-
tdatsorientierten Freizeit- und Tourismuswirtschaft (vgl. BMwA-Studie 1996).
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