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WIRTSCHAFISWISSENSCHAFT & FREIZEITWISSENSCHAFT

KARLHEINZ WOHLER - LUNEBURG

Freizeit als Marktgut

Ein institutionsokonomischer Ansatz der Freizeitwissenschaft

1. Einfiihrung

Freizeit ist zu einem Konsumgut geworden. Nach géngiger Auffassung spricht man
mittlerweile von einem Freizeitkonsum. Die Deutschen erbringen fiir ihn betrachtli-
che Aufwendungen (1993 zwischen 10-15% des verfiigbaren Einkommens monat-
lich in Gesamtdeutschland). Der Freizeitkonsum besitzt eine erhebliche Beschifti-
gungswirkung (1993: 1,9 Millionen sozialversicherte Beschiftigte in Westdeutsch-
land; Erwerbstitige mégen es zwischen 4-5 Miilionen in Gesamtdeutschland sein).
Und schlieBlich fiihrt er zu respektablen (steuerpflichtigen) Umsitzen von 327 Milli-
arden DM (1992), was einen Beitrag von 12-15% zum Bruttosozialprodukt bedeutet
(vgl. Hemmer 1994, S. 62ff.; Sombert / Tokarski 1994, S. 208 ff.). Hitte die Frei-
zcitwirtschaft nicht in den letzten drei Jahren ,,geboomt* , dann wire die wirtschaftli-
che Gesamtbilanz noch diirftiger ausgefallen. Die Freizeitwirtschaft ist somit zu ei-
nem nicht mehr wegzudenkenden Wirtschaftszweig geworden - sie ist ein normaler,
integraler Bestandteil liblicher Marktprozcsse.

Der Siegeszug der Freizeit bzw. Freizeitwirtschaft seit den letzten 30 Jahren hat auch
die mentalen ,Landkarten“ in den westlichen Lindern veridndert. Die Freizeitwirt-
schaft steht fiir eine ,,neue Zeit“: Sie hat das moderne, fordistische Zcitalter abge-
16st, in dem der Arbeiter und somit die industrielle Produktion das geseilschaftliche
Strukturprinzip gewesen sind. Diese ,harte Zeit* ist durch die Postmoderne, den
Post-Fordismus, liberwunden worden. Der Konsument ist der Gestalter einer
Dienstleistungsgesellschaft (vgl. Lash / Urry 1994, S. 113ff.): Was wann und wie
konsumiert wird, 148t sich nicht mehr aus vertrautenStrukturen und sozialen Rollen
ableiten. Fernab vonTraditionen werden mit Hilfe des Konsums multiple, hybride
Identitdten erprobt und etablierte Grenzen iiberschritten.

Vor allem, wenn nicht gar ausschlief3lich, bietet der Freizeitkonsum und somit der
Freizeitmarkt die Chance, Wahiméglichkeiten zu testen und neue Lebensformen
und -stile zu etablieren (vgl. Schulze 1992). Die gesellschaftliche Wirklichkeit
scheint eher durch Spiel (,,play“) statt durch harte soziale Strukturen generiert zu
sein. Was der einzelne ist, ist eher vom Freizeitkonto als vom Gehaltskonto abhin-
gig. Was man macht, wie man sich ,.einbringt* oder wie man sich ,,produziert*, ist
identitétsstiftend. Und darauf reagiert der andere, so daB in diesem Wechselspiel so-
ziale Strukturen entstehen.
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Zweifelsohne begriindet diese neue gesellschaftliche Konstruktion und soziale Iden-
titatsstiftung neue soziale Ungleichheiten und AusschlieBungen (vgl. Murdock
1994). Dieses riihrt nicht nur daher, daB Freizeitgiiter marktvermittelt sind, sondern
auch die unterschiedliche Verfiigungsteltung 6 ffentlicher Freizeitgiiter durch Kom-
munen fiihrt dazu, daB die Optionen fiir die postmoderne Lebensfiihrung ungleich
verteilt sind.

DaB der postmoderne Mensch dem Konsum von Freizeitgiitern ,,verfallen“ ist, kann
jedoch nicht als kurzsichtiges, diese Realitédt verkennendes Unterfangen bezeichnet
werden.

Wenn Freizeitgiiter konsumiert werden, dann kann angenommen werden, daf die-
ser Konsum ein Wohlbefinden verspricht, und dies bedeutet beispielsweise, dal3 eine
Reise einen Beitragzur Bediirfnisbefriedigung leistet. Freizeitkonsumentspricht so-
mit einer als angenehm empfundenen Handlung (vg!. hierzu allgemein Ramb 1993,
S. 6ff.).

Die aufgewendeten Kosten rechtfertigen sich durch den erhaltenen Ertrag / Nuizen
(insbesondere Identitdt, Entfaltung, Ansehen ete. — kurz: Wohlbefinden). Aller-
dings — und dieses ist mit dem Kiirzel ,,Post-Fordismus* bzw. ,,Postmoderne* ge-
meint — hdngt nun dieses freizeitliche Wohlbefinden von Marktprozessen ab. Da die
fiir das Wohlbefinden notwendigen Aktivitdten iiber den Markt koordiniert werden
(miissen), ist Freizeit einer 6konomischen Betrachtung zugénglich.

2. Freizeitmarkt als Institution

DaB3 sich der Freizeitmarkt durchgesetzt hat, kann somit darauf zuriickgefiihrt wer-
den, da8 marktvermittelte Freizcitgiiter eine individuelle Nutzenmaximierung er-
stellen. Folgt man der North’schen ,,Theorie des institutionellen Wandels“ (1988,
S. 176ff.), dann haben der reale Wachstum des Pro-Kopf-Sozialprodukts sowie die
(berufliche) Spezialisierung eine Gesellschaft mit einer wachsenden Anzahl von
Tauschakten (Transaktionen) hervorgebracht. Ein (westeuropiisches) Gesell-
schaftsmitglied wird dann jene Transaktionen durchfiihren und dies bedeutet, jene
Institutionen wihlen, die die geringsten Kosten bzw. einen maximalen Nutzen verur-
sachen. Der Markt, hier der Freizeitmarkt, ist eine derartige Institution. Dal3 diescr
Markt, wie oben dargelegt, derart von Naehfragem frequentiert wird, zeigt, daf3 er
duBerst attraktiv ist, und dieses beweist, daB er sowohl transaktionskostensenkend
ist als auch eine hohe Wahrscheinlichkeit besitzt, dort Angebote zu finden, die den
jeweiligen Priferenzen entsprechen (vgl. hierzu allgemein vor allem Stuart 1979,
S. 26ff.).

Warum ersetzt der Freizeitmarkt hierarchische Ordnungen, die beispielsweise Beck
(1986, S. 121ff.) in Klassen,Schichten und Traditionen ausmacht? In hierarchischen
Ordnungen wie Familien, Unternehmen oder Verwaltungen herrschen Tauschakte
vor, die durch Autoritdt und Anordnung entschieden werden und deren moralische
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bzw. ethische Verhaltensnormen Beschrinkungen auferlegen. Diese ,weichen*
Strukturgeriste sind von den ,,Auslegungen der Wirklichkeit“ (Ideologien) (North
1988, S. 211) abgelcitct. Will sich ein Individuum beim Vorliegen einer breiten, hier-
archischen Konsens-Ideologie von diesen Beschrinkungen emanzipieren, dann fal-
len (mithin sehr hohe) Transaktionskosten an (zur Kiassifizierung vgl. Lee / Gille-
spie 1989): Eine Loslésung von einer einheitlichenumgebenden Gesellschaftist eine
unsichere Investition, existieren doch nicht nur wenige dhnlich Gesinnte, sondern es
ist auch vollig unklar, ob die potentielle Bezugsgruppe den ,,Neuen“ bzw. Anderen
akzeptiert. Bei diesem ,,Westside-Story-Syndrom* fallcn ex anfe Transaktionskosten
in Form von Such- und Informationskosten sowie von Vereinbarungskosten (z. B.
»~Nachweiskosten* der Zugehorigkeit) an. Und ex post stehen immer wieder Anpas-
sungskosten an, die schlieBlich — wie bei Romeo und Julia - die Emanzipation aus
traditionellen Gefiigen tragisch finalisieren kénnen.

Die wechsclscitige Abstimmung (Koordination) und somit das ,,Sich-Finden“ verur-
sachen wesentlich geringere Informations- und Transaktionskosten, wenn es Orte
des zeitlich und rdumlich gleichzeitigen Aufeinandertreffens von Anbietern und
Naehfragern gibt, um hier ihre Handlungen zur Erreichung des jeweiligen subjekti-
ven Wohlbefindens zu koordinieren. Ein solcher Ort ist der Freizeitmarkt, der eine
Institution darstelit. Der Freizeitmarkt setzt sich flichendeckend in dem Augenblick
durch, wo aufgrund der zunehmenden Spezialisierung / Arbeitsteilung (und somit
der unterschiedlichen Wahrmehmung der Wirklichkeit / Pluralisierung) einerseits
und des realcn Wachstums des Pro-Kopf-Sozialprodukts andererseits Menschen mit
(Eigentums-)Rechten ausgestattet werden, sich selbst, individuell, zu realisieren.
Ganz im Sinne der ,,Property Rights“ (vgl. Alessi 1990, S. 6ff.) konnen nun die
Menschen auf dieser realen Basis nach individueller Nutzenmaximierung streben
und dieses bedeutet, sich dabei der Institution ,,Freizeitmarkt“ bedienen. Behauptet
wird also, daB3 die an den Freizeitgiitern bestehenden Property Rights der individuel-
len Nutzenmaximierung dienen.

Der Wert der am Freizeitmarkt gehandelten Giiter hingt, mit anderen Worten, von
der Gestaltung der Property Rights ab (Alchian / Demsetz 1973, S. 17). Wenn er-
hebliche Investitionen bzw. Aufwendungen im Freizeitmarkt getatigt werden, dann
ist dies ein Beweis fiir eine effiziente Allokation der Ressourcen, da die Menschen
ihre Rechte entsprechend ihrer Transaktionskosten einsetzen (Beispiele):

@ Wenn in Ausiibung der Reise- und Wahlfreiheit (= Rechte) eine Pauschaireise ge-
bucht wird, dann werden durch Inanspruchnahme eines Reisebiiros und Reise-
veranstalters zumindest Informationskosten gespart. Die Reise bzw. der Urlaub
(= Freizeitgiiter) ist mit Property Rights verbunden, die dem Urlauber zubilli-
gen, nicht nurz. B. die ,,Naturlandschaft“ nahezu unentgeltlich zu benutzen. Der
Wert eines Urlaubes liegt dariiberhinaus indem Recht begriindet, den Alltag aus-
zusetzen (Moratorium des Alltags), ohne Belastung Rollen zu spielen und Identi-
titen zu proben (vgl. Marquard 1994, S. 671.).
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@ Neben Urlaub / Reisen machen Ausgaben fiir zu Freizeitzwecken genutzte Fahr-
zeuge den zweiten groBen Block aus (vgl. Sombert / Tokarski 1994, S. 213).
Folgt man dem Coase-Theorem (Coase 1960), dann wird das Fahrzeug (PKW) er-
worben, weil es nahezu keine Nutzungsbeschriankungen auferlegt und die durch
die Nutzung verursachten negativen cxternen Effekte (= Umweltschadigung des
Autofahrens) nicht internalisiert werden miissen. Eine empirische Studie belegt,
daB das Auto gegeniiber dem OPNV beim freizeitlichen Mobilititsvcrhalten auf-
grund der geringeren Transaktionskosten hinsichtlich Flexibilitit, Erreichbarkeit
beliebiger Ziele und (Reise- / Ausflugs-) Freiheit gewiahlt wird (Wohler 1994,
S. 518ff.). Der PKW st ein Handlungsgewinn und er 16st Anreize fiir damit zu-
sammenhangende Transaktionen (Tauschaktionen) aus, so daB sich um den frei-
zeitlich genutzten PKW herum Marktsysteme bilden und ausweiten (Reisen,
Ausfliige, Erlebniscinkaufe, Freizeitparks usw.).

@ Ein weiteres, stark frequentiertes Segment im Freizeitmarkt stellcn die Gastro-
nomie und die damit zusammenhingenden Bereiche der Unterhaltung dar. In-
dem hier Transaktionen stattfinden, wird dem Besucher auch das (Verliigungs-)
Recht eingeridumt, sich i. w.S. zu préascnticren und zu publizicren
Eine Untersuehung zeigt, daB der Besuch ciner Kneipe von niedrigen Transakti-
onskosten vornehmlich in bezug auf Such- / Informationskosten (wo [inde ich
Gleichgesinnte?) und ,,Vereinbarungskosten® (wie komme ich ins Gespriaeh?)
determiniert wird (Saretzki / Wohler 1994). Insgesamt bewahrheitet sich die An-
nahme, daB3 die Gastronomic eine Marktsituation darstellt, in der Transaktionen
in Affinitat zu personlichen Wertvorstcllungen vonstattengehen und in der die
Besucher eine subjektiv als hoherwertig angesehene Nutzenposition als im El-
ternhaus und im Berufsleben erreichen (insbesondere Wohlbefinden ohne hierar-
chische Kontrollen ).

Diese Beispiele demonstrieren, wie sich ein immer spezialisicrterer Freizeitmarkt
herausbildet (= neue Institutionen). Diese Institutioncn existieren, weil die Trans-
aktionskosten geringer als die Speziatisierungsgewinne ausfallen. Durch den Ein-
tritt in den Freizcitmarkt (= Transaktionsbeziehungen) werden Freizeitgiiter mit
Rechten erworben, bestimmte Handlungen ohne Riickversicherung auf Traditionen
durchfiihren zu diirfen. Diese Markthandlungen sind kostengiinstiger als solehe, die
unter jeweils spezifischen Hierarchien wie Familic, Staat (vgi. OPNV) oder Berul
kodifiziert sind.

3. Freizeitgiiter als Leistungsbiindel

Eine systematische Zusammenstellung des Vermarktungs- bzw. Transaktionsobjek-
tes ist sehwierig. Sombert / Tokarski (1994, S. 211) lassen sich nicht auf cine Defini-
tion oder Klassifikation ein. Statt dessen sprechen sie von einem ,Frcizeitwaren-
korb*, der aus bestimmten ,,Bereichen* gefiillt wird (vgl. Abb. 1). Beim genauen
Hinsehen setzen sich die Freizeitgiiter oder -produkte aus Sach- und Dicnstleistun-
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gen bzw. aus diesbeziiglichen Kombinationen zusammen, wobei die Saeh- oder
Dienstleistungskomponenten tiberwiegen kénnen. Dementsprechend sind sowohl
tangible wie auch intangible (immaterielle) Leistungen Gegenstand der Transaktio-
nen. Intangible Dienstleistungen des Freizeitmarktes stehen in Komplementaritit
zu tangiblen Freizeitgiitern, die sie ,,begleiten®. Zum einen sind sie fiir den Einsatz
des Gutes notwendig (z.B. Drachenfliegerkurs) oder sie erhéhen dessen Nutzen
(z.B. Beratung, Schulung). Sehr viele Dienstleistungen im Freizeitmarkt leiten sich
aus der Nachfrage nach einem tangiblen Freizcitgut ab (beispielsweise sportliche
Ausstattungsgegenstdnde; aber auch Autos, die fiir Ausfliige, Unterhaltung, Gast-
ronomie eingesetzt werden ,,miissen*). Und umgekehrt sind viele intangible Dienst-
leistungen nur realisierbar, wenn hierfiir tangibie Sachgiiter eingebracht werden
(z.B. Sport oder Kurse).

Medien (vom Fernseher iiber CD-Platten bis hin zu Biichern)

Sport und Bewegung (Ausstattungsgegenstande samt Beitragen und Gebiihren
fiir Nutzung bestimmter Anlagen)

Freizeitfahrzeuge (vom Auto iiber Drachen bis hin zu Ballonen etc.)
Hauswirtschaftliche Freizeit (Do-it-yoursclf, Gartenpflege, Tierhaltung etc.)
Hobbys (gelegentlich mit vorherigen Bereichen)

Gastronomie (Speise- / Erlebnisgastronomie, Diskotheken, Cafés, Bars etc.)

Kultur | Unterhaltung (vom Theater iiber Ausstellungen bis hin zu sonstigen
Vergniigungsstitten etc.)

Freizeitkleidung (evtl. identisch mit Artikeln aus den vorherigen Bereichen)
Reisen / Urlaub (vom Reisebiiro und Verkehrsmittel iiber Einzelhandel am Ur-
laubsort bis hin zu vielfiltigen Waren und Dienstleistungen im Zusammenhang
mit Reise / Urlaub)

Freizeitimmobilien (Wochenendhaus, Gartenlaube, Ferienwohnung)

Sonstige Freizeitgiiter (Musikinstrumente, Kurse, Kunstgegenstinde, Miinz-
sammlungen usf.

Abb. 1. Freizeitwarcnkorb

Diese Wechselverhiltnisse legen es nahe, Freizeitgiiter als Leistungsbiindel zu be-
greifen. Diese Leistungsbiindel werden nun nicht nur an einzelne Endverbraucher
verduBBert, sondern sie werden auch — im Ganzen oder inTeilen — von Organisatio-
nen beschafft, um mitihrem Einsatz ,veredelte* Freizeitgiiter fiir die Fremdbedarfs-
deckung bereitzustellen (Paradebeispiel ist der Reiseveranstalter; aber auch z. B.
Sportstitten oder Museen bieten bestimmte ,,Pakete* an).

DaB3 nicht von einer Erstellung sondern von einer Bereitstellung von freizeitlichen
Leistungsbiindeln die Rede ist, liegt daran, daB3 die (finale) Leistungserstellung wie
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beispielsweise Fernsehen, Ausstellungsbesuche, Reisen, Ausfliige mit dem Fahrrad
oder Freizeitwohnen im Wochenendhaus ohne die Mitwirkung des externen Faktors
Person / Nachfrager nicht durchgefiihrt werden kann (vgl. statt vieler Corsten 1990,
S. 170ff.): Erst die Integration des externen Faktors 1ést einen Leistungserstellungs-

prozef aus. Der Freizeitmensch ist nicht nur Konsument, sondern zugleich auch Co-
Produzent.

Damit sind die beiden Eckpunkte fiir eine umfassende Leistungstypologie genannt

(vgl. hierzu und zur Abb. 2: Kleinaltenkamp 1994, S. 80). Bei freizeitlichen Lei-

stungsbiindeln handelt es sich immer um Giiter

@ deren Leistungsergebnisse in unterschiedlichem Umfang materielle und immate-
rielle Komponenten enthalten und

@® deren Leistungserstellungsprozesse in unterschiedlichem MaBle autonom, d.h.
durcheine Integration des cxternen Faktors ,,Mensch* durchgefiihrt werden.

Integrativ
Leistung
als
Prozel
Autonom
Anteile der Leistungs-
erstellungsprozesse
gsp M aterieil
Anteile des .
. . Immateriell
Leistungsergebnisses

Leistung als Ergebnis

Abb. 2. Freizeitgiiter-Typologie (angelehnt an Kleinaltenkamp 1994, S. 80)

Auf dieser Basis 148t sich ohne weiteres eine Klassifizierung des Freizeitwarenkor-
bes vornehmen (vgl. Abb. 1):

[1} Leistungen wie etwa Bo-it-yourself, die in iberwiegendem MaBe materielle Lei-
stungsergebniskomponenten beinhalten und die unter weitgehender Mitwirkung
des externen Faktors erstellt werden.

[2] Leistungen oder Freizeitgiiter wie z.B. ein Sprachkurs , die in iiberwiegendem
Umfangimmaterielle Leistungsergebnisbestandteile beinhalten und die vom Anbie-
ter unter weitgehender Mitwirkung des externen Faktors erstellt werden.
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[3] Freizeitgiiter oder Leistungen wie etwa freizeitliche Ausstattungsgegenstinde, die
in iiberwiegendem MaBe materielle Leistungsergebniskomponentenbeinhalten und
die vom Anbieter weitgehend autonom erstellt werden.

[4] Leistungen wiez.B. Oper oder Kino, die in iiberwiegendem Umfang immateriel-
le Leistungsergebnisbestandteile beinhalten und die vom Anbieter weitgehend au-
tonom erstellt werden.

Egal welches Feld betrachtet wird: Um den finalen LeistungserstellungsprozeB aus-
zulosen, ist stets zumindest eine minimale Integration des externen Faktors, des
Nachfragers, vonnéten. Um eine Leistungsabgabe bzw. -erstellung zu initiieren,
mufBl wenigstens eine diesbeziigliche Information gegeben werden (vgl. Corsten
1999, S. 78). Auslosung und Mitwirkung am LeistungserstellungsprozeB seitens des
Nachfragers bedingen einen mehr oder weniger starken EinfluB auf das Leistungser-
gebnis. Fiir den Anbieter von Frcizeitgiitern bedeutet dies eine Einschridnkung bei
der Steuerung und Kontrolle der Leistungsersteliung. Und der Nachfrager ist sich
unsicher, ob der Anbieter die gelieferten Informationen richtig verarbeitet und in-
folgedessen eine erwartete Leistungsqualitit erbringt. Diese beiderseitige Unsicher-
heit kann als Transaktionskostenproblem dargestellt werden.

4. Freizeitgiiter unter dem Einflufl von Unsicherheit

Transaktionskosten entstehen durch unvoilkommene Information der an der Trans-
aktion beteiligten Parteien (vgl. Williamson 1990, S. 501f.). Daraus resultierende In-
formationsungleiehheiten fordern den Opportunismus, was die ohnehin schon gege-
bene, informationsbedingte Unsicherheit schiirt. All diese Rahmenbedingungen
treffen bei Transaktionen von Freizeitgiitern zu. Sieht man einmal von den Umwelt-
unsicherheiten bzw. exogenen Unsicherheiten ab (vgl. hierzu und zum folgenden
Kaas 1992, S. 886ff.), den moglichen Zustinden der Welt, iiber die alle Beteiligten
Informationsdefizite, wohl aber unterschiedliche Informationen besitzen kénnen
(politische, soziale und 6kologische Zustinde der Umwelt, in der der Freizeitkon-
sum stattfindet), so herrscht im Freizeitmarkt vor allem eine endogene bzw. Markt-
Unsicherheit: vor: Die Marktparteien sind iiber die Qualitét der Freizeitgiiter un-
vollkommen informiert, weil

(1) erst nach Erfahrung mit dem Gebrauch / mit der Inanspruchnahme des bereitge-
stellten Freizeitgutes seine Qualitét beurteilt werden kann (z. B, Unterkunft, Frei-
zeitfahrzeuge);

(2) selbst nach Erfahrung mit dem Freizeitgut nicht oder nur unzuldnglich dessen
Qualitit beurteil: werden kann (z.B. Sprachreisen, FitneB);

(3) selbst vordem Gebrauch / vor der Inanspruchnahme von Freizeitgiitern anhand
von materiellen Leistungskomponenten deren tangible Qualitdtseigenschaften zwar
nachgepriift werden konnen, doch es ist nicht ausgemacht, ob z.B. jedes Sportgerit
die versprochenen Qualitdten einlésen kann (bekanntlich ,,schworen® beispielswei-
se Freizeit-Sportler auf ,,ihre“ Marke, was ein Indiz fiir Vertrauensqualititen in diese
Marke, aber nicht fiir andere, ist).
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Der Freizeitkonsum realisiert sich demzufolge in erster Linie durch - entsprcchend

der obigen Auflistung — (1) Erfahrungsgiiter; Quaiititseigenschaftcn: Erfahrungs-

qualitét; (2) Vertrauensgiiter, Qualititseigenschaften: Vertrauensqualitit und in zwei-
ter Linie durch (3) Inspektionsgiiter; Qualitétscigenschaften: Inspcktionsqualitit.

Je nach Mafigabc wie eine Leistungserstellung integrativ zustandc kommt und/odcr

Leistungscrgebnisse immaterielle bzw. intangible Bestandteile beinhaiten, desto

starkcr muf} ein Nachfrager auf Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaften zuriick-

greifen (vgl hierzu grundiegend Zeithaml 1984). Andererseits besitzen Freizeitgii-
ter aufgrund dieser Eigenschaften eine gcringe Informationsfunktion - sie steilen

Leistungsversprechen dar. Im Zuge dcr anbieterseitigen Leistungsverdeutlichung

fithren Informationsselektion und -manipulation durch Ausnutzen der Informati-

onsasymmetrie bzw. Qualitatsunsicherheit zu folgenden Problemen:

® Moral hazard. Ein postmoderner Freizeitmensch bucht beispielsweise einen Dra-
chenfliegerkurs und der Vertragspartner verhiit sich anders, als es das Lcistungs-
versprechen — er ist schlecht ausgebildet und daher findet wenig statt viel Praxis
statt — vorgibt (= hidden action);

@ Adverse selection: Ein designbewufter Single geht das Risiko cincr Fchlauswahl
fiir seine Freizeitausstattung aufgrund von Informationsvorspriingen seitens des
Ausstatters ein: Die ,,Sachen® sind schon bei der crsten starken Beanspruchung
Hhiniiber® (= hidden information);

® Hold-up: Weil ein Vertrag unspezifisch ist und das Verhalten des Marktpartners
erst ex post beobachtbar ist, kann sich z.B. ein Sprachreisenveranstalter eine
Quasirente aneignen, wenn cr zusitzlich Lchrmaterialien in Rechnung stelit.

Diese beispielhaft dargestellten Probleme der Zieldivergenzen werden in der Prinzi-
pal-Agent-Theorie formuliert (vgl. Alchian / Woodword 1988; Wohicr 1994a,
S. 58ff). Deutlich wird, da8 sich in Situationcn mit Informationsasymmetrie bzw.
Qualitdtsunsicherheit in Verbindung mit opportunistischem Verhalten - das auch
beim Nachfrager vorliegen kann! — die Transaktionskosten erhéhen: Da dic
Qualitédtseigenschaften der Freizcitgiiter vor, wiahrend und nach der Inanspruchnah-
me nur unzureichcnd beurteilbar sind, entstehen Kosten fiir Suche und Beschaffung
von Informationcn, fir Kontrolien (hier auch: Versicherungen) und fiir Anpassun-
genan verdndertc Leistungserstellungsprozesse (vgl. zu den cinzelnen Transaktions-
kostcnarten Picot / Dietl 1990). Auf der anderen Seite entstchen bei ehrlichcn An-
bietcrn cbenfalls Kosten, miissen sie doch bestrebt sein, sich von opportunistischen
Wettbewerbern abzugrenzen. Diesbeziigliche kostentrachtige Mafinahmen stclicn
Werbung, Aufbau einer Marke und von Reputation samt Vertrauen sowie Giitesie-
gcldar (vgl. Kaas 1992, S. 892ff.). Die entscheidende Frage ist, wie sich unter diesen
Spannungsvcrhiltnissen, die in der Struktur der Freizeitgiitcr begriindet sind, beide
Marktpartcicntransaktionskostengiinstigzusammenfindcen (koordinieren) kdnnen.
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5. Internalisierung und Externalisierung

Das strukturelle Dilemma der Freizeitgiiter liegt darin begriindet ~ nochmals anders
formulieri -, daf} Bereitschaft und Fahigkeit zur Integration in die anbieterscitig be-
reitgestellten Leistungspotentiale iiber die Gutsqualititen mit entscheiden. Diesc
Integration ist als ein sukzessiver Prozef3 zu verstehen, der je nach den spezifischen
Freizeitgiitern zeitlich unterschicdlichc /nteraktiensintensititen bedingt.

Der Nachfrager muf} bei der Abgabe der bereitgestellten Leistungspotentiale nicht
nur anwesend sein (wie in der Gastronomie oder bei eincr gefithrten Wandcrung)
und selbst ,,Objekt” der Leistungserstellungsein (wie z. B. bei Kuren, Sprachkursen
oder ,,Schonheitsfarmwochenenden®), sondern cr ist auch in vielen Fillen aktiver
Bestandteil der Leistungserstcllung, zum Beispiel im Zusammenwirken mit Techno-
logien wie neuen Home-Computer-Softwaresystemen / Medien, Do-it-yourself-
Giitern oder in Selbstbedienungseinrichtungen wic Gastronomie, Skiliften oder
Auskunftstellen. Die Leistung der Medien oder der freizeitgenutzten Fahrzeuge
hangt in starkem MaB3e von der Féhigkeit des Freizeitmenschen ab, Sachgiiter und
die notwendigen Funktionen zu handhaben. Dicse aktive Roile kann allein oder in
personalermn Kontakt mit dem jeweiligen Dienstleistungspersonal gelernt oder aus-
geiibt werden. So oder so ist der Freizcitmensch ,,Prosumer® - Produzent und Kon-
sument (vgl. Toffler 1980, S. 274ff., vgl. Abb. 3).

INTBGRATYVITST
Hoch Niedrig
Hoch Sport/Be- Gastronomie
wegung
INTER Umcma.llung
AKTIVI- feisen
T4T Freizeitfabr-
Medien o Kultur
Niedrig | Hauswirtschaft _| wie z.B. Thea-
liche Freizeit ter, Oper, Kino, Abb. 3. Kategorisierung
Hobbys Ausstellungen von Freizeitgiiternin
bezug auf die ,,Prosumer*-
Leistung

Es versteht sich von selbst, dafl unterschiedliche Interaktivitits- und Integrations-
grade operative Management- und somit Freizeitpadagogikherausforderungen dar-
stellen. In der Marketingsprache ist in diesem Zusammenhang von den Serviceakti-
vitdten und der Servicequalitédt die Rede. Fiir die institutionsokonomische Betrach-
tung stellt sich bei dieser Konstellation die Frage, wer die Leistung nun tatséchlich
erstellt bzw. wer letzten Endes Tréager der Leistung ist und welche Transaktionsko-
sten dabei anstehen. Gefragt ist also nach der vorteilhaften Koordinationsform un-
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ter den Bedingungen der Unsicherheit und der begrenzten Rationalitdt (Informati-
onsasymmetrie).

Die strukturell notwendige Zusammenarbeit zwischen Anbicter und Nachfrager
(siehe Abb. 3) kann im Zuge einer begrenzten Funktionsausgliederung durch eine
ELockerung der Integrationsintensitdt ncu geordnet bzw. koordiniert werden. Dabei
gcht es um die Bestimmung der von beiden Marktparteien zu crbringenden Leistun-
gen (bzw. Aktivitdten). Grundsitzlich sind zwei Austauschbeziehungen denkbar
(vgl. Corsten 1989, S. 30ff.; allgemein: Williamson 1996, S. 97ft.):

@ Externalisierung; hicr iibertragt der Anbieter Teile der zu crbringenden Leistun-
gen auf den Nachfrager bzw. er iiberla3t esihm, woanders Leistungen fiir das Lei-
stungsbiindel zu besorgen (Paradebeispiel: Unterkunft mit Frihstiick oder Fe-
ricnwohnung).

@ Internalisierung; hier ibernimmt der Anbieter tiber sein ,,Kerngeschift* hinaus-
gehende weitere Leistungen (ein Beispiel: Hotel bietet ein ,,hauseigenes* Fitnef3-
programm an).

Welche strategischen Ubungen bei Integrationsvoten auch angestellt werden (z. B.
hinsichtlich Kapazititen, Rationalisicrung, Kompetenzen oder Ausweitung der
Wertschopfungskette), Externalisicrung und Internalisierung entscheiden iiber dic
Grenzen einer Organisation. Weite Grenzen bzw. die Biindelung vicler Leistungen
in der Hand cines Anbicters (= Internalisierung), erhdhen dic Unsicherheiten, wir-
ken potentiell transaktionskostentreibend und setzen Anreize fiir opportunistisches
Verhalten der Transaktionspartner. Das Integrationsvotum hingt dariiberhinaus
von den fiir spezifische Transaktionen getitigte Investitionen ab (Faktorspezifitat).
Im Gegensatz zu unspezifischen (mobilen) Produktions-Faktoren sind spezifische
(weitgehend immobile) Faktoren wie z.B. betriebsspezifische Humankapitalinve-
stitionen nur bei ganz bestimmten Transaktionen einsetzbar bzw. sie schranken Al-
ternativen fiir zukiinftige Tauschakte ein. Nachvollziehbar ist, daf3 Spezifitat und
Unsicherheit (= Dimensionen der Transaktion) die Hohe der Transaktionskosten
beeinflussen (eine einfache Bademiitze ist als unspezifisches Freizeitgut mit geringe-
ren Transaktionskosten zu verkaufen als eine Taucherausriistung, fiir die eine ge-
schulte Verkaufskraft eingestelit werden muf3). Ebenso ist es einsichtig, daf es fiir
die Héhe und Struktur der Transaktionskosten einen Unterschied macht, in welcher
Weise die Leistungserstellung (und damit die Regelung der Property Rights) —inter-
nalisiert oder externalisiert — organisiert ist.

FaBt man diese Uberlegungen aus der Anbictersicht zusammen (vgl. Abb. 4; siehe
hierzu auch Williamson 1990, S. 89), dann ist mit stcigendem Unsicherheits- und
Spezifizierungsgrad eine Externalisierung vortcilhafter. Dagegen ist eine Internali-
sierung effizient, wenn die Austauschbezichungen unter den Bedingungen niedriger
(Faktor-)Spezifitit und Unsicherhcit ablaufen. Kooperation oder strategische Alli-
anzen sind u. a. dann angezeigt, wenn dem Nachfrager cin Leistungspaket offeriert
werden soll / kann, ohne dabei jedoch sclbst Kostenrisiken einzugehen (z. B. bietet
ein Freizeitgeschift Skireisen an; eine Sportzeitschrift organisiert mit einem Reise-
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veranstalter cine Golfreise usw.). Derartige Kooperationen konnen zur Reduzie-
rung der Transaktionskosten sinnvoll sein (insbesondere Marktzutrittskosten wie
Werbung).

Spezifitit A
Kooperationen Externali-
sierung
Hoch Straegische
Allianzen
|
Internali- ' Kooperationen
sierung
Niedrig Strategische
Allianzen
|
- |
Niedrig/ Hoch i
— Unsicherheit

Abb. 4. Portfolio der Integrationsgestaltung

DafB dem Nachfrager quasi zur Eigenerstellung Aufgaben iibertragen werden (= Ex-
ternalisierung), kann in seinem Interessc sein: Freude an der eigenen Leistung und
dem Erlebnis der Partizipation, Transparenz des Leistungserstellungsprozesscs so-
wie Preisvoricile mogen nutzenstiftend sein. Auf der anderen Scite mu8 er dannins-
besondere die Unsicherheit der angestrebten Bedarfsrealisation in Kauf nehmen
(vgl. Corsten 1989, S. 311.). Geradc diese Unsicherheit kann nur mit einem erhebli-
chen Transaktionskostenaufwand minicrt werden (vor allem Informations- und Op-
portunititskosten). Um derartige Transaktionskosten zu minimieren, wird er sich
auf Anbieter verlassen, die jene Leistungen fiir ein subjektiv gewiinschtes Leistungs-
biindel offericren (vgl. hierzu allgemein Jarillo 1988). So wird es verstidndlich, da
sich um einen Freizeitgutanbieter immer weitere und neuartige Anbicter ansiedeln.

6. Schlufibemerkung: Zeit als Gut

Transaktionskosten lenken auch auf die Zeit als ein 6konomisches Gut. Informati-
onsasymmetrie oder unvollstindige Informationen entstehen nicht zuletzt wegen
der Zcitkosten. Schon Becker (1965) weist darauf hin, daf sich in den Giiterpreisen
die Kosten der hierfiir verbrauchten Zeit widerspicgeln. Da Freizcitgiiterimmererst
durch Aktivititen der Nachfrager final erstellt werden, muB der postmodernc Frei-
zeitmensch bei der Ausiibung seiner Lieblingstdtigkeit (,,Freizeiten® / ,,Erleben*)
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immer mehr Zeit verwenden. Die individuelle Freizeit wird somit zu einem Input-
faktor sine qua non fiir die Erstcllung von Freizeitgiitern. Zcitknappheit ist daher
auch cine Folge des Wachstums dcr Freizeitwirtschaft.

Sollen dicsc transaktionalen Zeitkosten minimiert werden, um den individuellen
Nutzen zu maximieren, dann miissen dic postmodcmen Menschen ihre Freizeit-
Aktivitdten so legen, daB sie pro Zeiteinheit die meisten Freizeitgiiter und die we-
nigste Zeit verbrauchen. Aus dieser transaktionstheorctischen Sicht ist nun nicht
mehr iiberraschend, daf3 Ferien-, Urlaubs-, Erlebnis- oder Freizeitzentren attraktiv
sind und nachgecfragt werden.

Hierzu kann sich der Postmodcrnist Just-in-time-Leistungserstcllungsprozessen
hingeben und dabei Such- und Informationskosten einsparcn. Nur wer kein Geld hat
oder iiber vicl Geld verfiigt, besitzt heute Zeit: Der eine kann sich das marktvermit-
telte Freizeitgut nicht leisten und der andere kann Geld gegen Zeit umtauschen .. .
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Fortsetzung von Seite 163

Bemiihungen von Autoren wie Prof. IDr. Walter
Eder, die auf eine Professionalisierung touristi-
scher Berufsfelder ziclen. Dic vielseitige Aus-
einandersetzung mit dem Thema Kulturtouris-
mus aus unterschiedlichen Blickrichtungen for-
dert eine Beschrankung auf hervorhebenswerte
Aufsitze — zumal nicht alle qualitativ von der
gleichen Giite sind.

Besonderers Interesse verdient der Beitrag von
Ralph Jitzold ,Differenzierungs- und Forde-
rungsmoglichkeiten des Kulturtourismus und
die Erfassung seiner Potentiale am Beispiel des
Ardennen-Eifel-Saar-Moselraumes*, der die
Notwendigkeit einer Ist-Analyse kulturtouristi-
scher Angebote betont und das dazu zweckdien-
liche Instrumentarium liefert. In Bezug auf die
padagogische Betreuung der Touristen setzen
Waiter Eder (wissenschaftliche Reiseleitung)
und Marie-Luise Schmeer-Stunin (Gaste- und
Museumsfithrung) in ihren Ausfithrungen neue
Akczente. Letztere beinhalten eine dezidierte
Analyse von Gaste- und Museumsfithrungen,
die sich von Veroffentlichungen zur Reisepad-
agogik iiber Untersuchungen der Ausbildung in
europdischen Landern erstreckt. Zudem wei-
den inhaltliche, qualitative und organisatori-
sche Problembereiche des Themas aufgezeigt.

Als besonders weitvoll erscheint mir airch der
Beitrag von Dieter Kramer ,,Urbane Kultur und
Stadtetourismus. Einkritischer Ansatz“. Davon
ausgehend, daB Tourismus in Gedanken wie

Verkehr und Miill zu behandeln ist, d.h. dal es
zunichst um eine Vermeidung von Tourismus
und dann um den ,richtigen Umgang mit dem
immer noch wichtigen und wertvollen Rest* ge-
hen muB, fordert Kramer eine schwerpunktset-
zende Tourismuspolitik, die sich bewufit dem
Ordnungsbedarf im Fremdenverkehs stellt.
Denn die Tourismusindustrie darf nicht nur ver-
suchen, die Zahl der Reisenden 2u erhdhen,
sondern hat vor allem auch die Pflicht, die Le-
bensqualitdt der Bewohner und damit die Zu-
kunftsfihigkeit der Kommune zu beriicksichti-
gen. Die Standortqualitat des Stadtetourismus
von morgen mu davon geprigt sein, die Le-
benspraxen eines konkreten Ortes sichtbar und
lebbar zu machen, u.a. auch indem glaubhaft
versichert werden kann, da8 die Probieme von
heute, wie 2.B. soziale Fragen, Verkehrs- und
Umweltpolitik, begriffen worden sind. Gerade
die kritische Auseinandersetzung mit dem The-
ma Kulturtourismus macht neben dem Facet-
tenreichtum die Qualitit des Sammelbandes
aus. Der Intention des ETI, eine grenziibergrei-
fende Initiative zur Professionalisierung und
Qualifizierung des Tburismus in Europa zu sein
und zu einer Diversifizierung und Weiterent-
wicklung des Kulturtourismus in Europa beizn-
tragen, wird mit dem Sammelband Rechnung
getragen.

Bose Silvia (Bielefeld)



