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Rainer Hartmann

BERUFSCHANCEN FUR FREIZEITWISSENSCHAFTLER
IM STADTMARKETING UND DESTINATIONS-
MANAGEMENT

Titigkeitsspektren, Anforderungsprofile und
Studieninhalte

1. Einleitung

Die Freizeitwissenschaft ist eine sehr junge Disziplin. Erst seit wenigen
Jahren werden an der Hochschule Bremen Diplom-Freizeitwissenschaft-
ler mit einem breiten Spektrum an Qualifikationen fiir den Arbeitsmarkt
ausgebildet. Bei potenziellen Arbeitgebern wird erst langsam das Bild von
den Freizeitwissenschaftlern geschirft. Entsprechend der breiten Aus-
richtung des Studiengangs gibt es fiir die Absolventen vielfiltige Moglich-
keiten, sich beruflich auszurichten. Zwei der Schwerpunkte kénnen im
Management von Destinationen oder im Stadtmarketing liegen. In diesem
Beitrag soll die Rolle dieser beiden Berufsfelder als potenzielle Tatigkeits-
felder fiir Freizeitwissenschaftler niher beleuchtet werden. Es soll geklirt
werden, ob die Arbeitsinhalte und Anforderungsprofile in diesen beiden
Disziplinen kompatibel zu den Inhalten des Studiums der Freizeitwissen-
schaft sind.

2. Entwicklungen und Titigkeitsspektrum im
Stadtmarketing

Spitestens seit Beginn der 1990er hat sich Stadtmarketing als Instrument
zur nachhaltigen Stadtentwicklung im Sinne einer Innovation in ganz
Deutschland verbreitet und bis heute konsolidiert. Birk et. al. (2006a)
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sprechen von mehreren Entwicklungsphasen, die das Stadtmarketing da-
bei durchlaufen habe. Gegenwirtig befinde es sich in der dritten Phase, in
der Stadtmarketing sich in geringerem Tempo als in der zweiten Phase
(seit Beginn der 1990er) weiter verbreite und hiufig pragmatisch und teil-
weise eingegrenzt interpretiert werde.

Der 1996 gegriindete Dachverband ,Bundesvereinigung City- und
Stadtmarketing Deutschland e. V. (BCSD) zihlt inzwischen mehr als 200
Mitglieder in Stidten und Gemeinden aller Gréflenordnungen. Dort wer-
den Stadtmarketing-Prozesse unterschiedlichster Form und funktionaler
Ausrichtung in vielgestaltigen Organisationseinheiten betrieben. Allen ge-
meinsam ist die Grundidee einer neuen 6ffentlich-privaten Partnerschalft.

Auch wenn die Definitionen fiir Stadtmarketing uneinheitlich sind,
kann tibergreifend festgehalten werden, dass Stadtmarketing als ein Ma-
nagement-Prozess zu verstehen ist, durch den die Entscheidungstriger in
einer Stadt in einem institutionalisierten, integrativen Verfahren zu koope-
rativem Handeln veranlasst werden sollen. Helbrecht (2006) versteht
Stadtmarketing im Kern als einen Handlungsansatz, der integrierte Stadt-
entwicklungspolitik durch die moderierte Abstimmung privater und
offentlicher Akteure erméglicht.

Idealerweise werden unter dem Dach eines gemeinsamen Leitbildes
verschiedene Teilbereiche der Stadtentwicklung unter Beriicksichtigung
wesentlicher Elemente privat-wirtschaftlicher Marketingstrategien zusam-
mengefithrt (,Stadt als Unternehmen®). Dazu gehéren im Bereich der
offentlich-privaten Partnerschaften das Standort-, das Tourismus- und das
City-Marketing sowie im 6ffentlichen Bereich das Verwaltungsmarketing.
Neben der Grundidee eines Public-Private-Partnership (PPP) gehen the-
oretische Ansitze ebenso von einem ganzheitlichen und strategisch orien-
tierten Ansatz der Stadtentwicklung aus (vgl. Helbrecht 1994, Funke
1997, Grabow & Hollbach-Grémig 1998).

In der Praxis sieht es mitunter ganz anders aus: Einerseits entwickeln
die ,Fundamentalisten“ des Stadtmarketings visionire Leitbilder auf ganz-
heitlicher Basis, und andererseits kimpfen die ,Realisten” des Stadtmar-
ketings um jeden Euro und versuchen unseren Stidten wichtige Impulse
fir die Zukunft zu geben. Am Ende ist sicher eine pragmatische Ziel-
orientierung entscheidend, um wichtige Impulse fiir eine attraktive Ge-
staltung und einen nachhaltigen Strukturwandel unserer Stidte zu geben.
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Verbreitung
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Einwohnern ist Stadtmarketing in der
Umsetzung oder man hat bereits
Erfahrungen gesammelt

Abb. 1: Verbreitung des Stadtmarketings in Deutschland
Quelle: Deutsches Institut fiir Urbanistik,
bitp:/ /www.difu.de/index.shtml? [presse/050415.shtml; Zugriff am 20.4.2007

Die Ergebnisse einer aktuellen Umfrage des Deutschen Instituts fiir Ur-
banistik (Difu) zeigen, dass 90% aller befragten Kommunen in Deutsch-
land Stadtmarketing entweder planen oder schon Erfahrungen gewonnen
haben. Kommunen, die keine Stadtmarketing-Aktivititen betreiben, tun
dies zumeist aufgrund fehlender finanzieller und/oder personeller Kapa-
zititen. Besonders prisent ist das Stadtmarketing in deutschen Grof3stid-
ten, die zu 100% tiber Erfahrungen im Stadtmarketing verfiigen (vgl.
Hollbach-Gromig et. al. 2005) (vgl. Abb. 1).

Im Spannungsfeld zwischen der Theorie und der Praxis des Stadtmar-
ketings sind es verschiedene Grundstromungen, die in diesem Betiti-
gungsfeld erkennbar werden und ggf. Hinweise fiir die Ausprigung einer
zukiinftigen vierten Phase des Stadtmarketings erkennen lassen: (1) die
zunehmende Versachlichung und pragmatische Ausrichtung, (2) die stir-
kere Okonomisierung und Professionalisierung sowie (3) die Einbezie-
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hung des Megatrends Erlebnisorientierung und der Markenbildung in das
Stadtmarketing (vgl. Hartmann 2006).

In der Praxis hat sich inzwischen eine ,,Versachlichung” des Stadtmar-
ketings, weg vom Anspruch eines allumfassenden und grundstindigen
Prozesses, hin zum pragmatischen Ansatz, durchgesetzt. Stadtmarketing
kann im operativen Bereich als eine Art Dienstleistung verstanden werden,
in deren Zustindigkeitsbereich die Fiden fiir Konzeption, Koordination
und Kommunikation zusammenlaufen. Dabei wird das Konzept von
Stadtmarketing in vielen Fillen nach wie vor als umfassender Ansatz ver-
standen. Stadtmarketing konzentriert sich inzwischen auf einen ,,Kernbe-
reich“, der sich aus den Themenfeldern Stadtentwicklung, Tourismus,
Offentlichkeitsarbeit, Wirtschaft und Kultur zusammensetzt. Jede fiinfte
Stadt in Deutschland verfolgt dabei einen vergleichsweise umfassenden
Ansatz (vgl. Typ 1 in der Textbox unten). Vor dem Hintergrund der ganz-
heitlichen Idealform von Stadtmarketing ist die enorme Ausbreitung des
partiellen oder rudimentiren Stadtmarketings allerdings eher Besorgnis
erregend (vgl. Typ 4 in der Textbox).

Stadtmarketing-Typologie:

* Typ 1: Umfassendes Stadtmarketing (inkl. umfassendes City-Mar-
keting) ca. 20% aller Orte (+/-0 gegeniiber 1995)

* Typ 2: Stadtmarketing mit Einzelschwerpunkten (Einzelhandel,
Stadtwerbung, Standortmarketing, Stadtentwicklung) ca. 22%
(1995=29%)

* Typ 3: Stadtmarketing mit mehreren Schwerpunkten (,individuelles
Stadtmarketing®) ca. 5% (1995=27%)

* Typ 4: Partielles / rudimentires Stadtmarketing (ohne eindeutigen
Schwerpunkt) ca. 53% (1995=24%) ... davon 9% hochaktiv/11%
neutral / 17% wenig aktiv/16% wenig Kooperation.

(Grabow & Hollbach-Grémig 2006b)

In der Studie des Difu sind als wichtigste Zieldimensionen des Stadt-
marketings vor allem die Bewerbung und Profilierung der Stadt sowie
bereits deutlich nachrangig die Stirkung der Innenstadt herausgearbeitet
worden. Erst mit weiterem Abstand folgen weitere Zieldimensionen wie
die ,Kooperation mit Privaten®, ,Strategie und Information®, ein ,kun-
denorientiertes Leitbild“ und die Wirtschaftstérderung. Der riumliche
Schwerpunkt der meisten Projekte liegt in der Innenstadt. Auf der Ebene

32

o



Hartmann - Berufe fir Freizeitwissenschaf%ifr:Layout 1 20.12.2007 19:26 Seite 33

BERUFSCHANCEN FUR FREIZEITWISSENSCHAFTLER

der wichtigsten konkreten Ziele ergibt sich folgende Rangliste: (1) Stadt
attraktiver machen, (2) Handel férdern, (3) Stadt profilieren, (4) fir die
Stadt werben, (5) 6ffentlich-private Kooperationen férdern, (6) Entwick-
lung der Stadt strategisch ausrichten, (7) Wirtschaftsférderung betreiben
sowie (8) private Akteure in Stadtentwicklung einbeziehen (Grabow &
Hollbach-Grémig 2006a).

Diese Befunde unterstreichen die These der pragmatischen Ausrich-
tung des Stadtmarketings in der Gegenwart, ohne dass die Kooperation
und Integration in einer ganzheitlich verstandenen Stadtentwicklungs-
politik ginzlich verdringt wird. Der integrative Ansatz wird nur mitunter
zweitrangig beurteilt.

3. Titigkeitsspektrum im Destinationsmanagement

Analog zu den Entwicklungen im Stadtmarketing ist auch beim Desti-
nationsmanagement seit den 1990er Jahren eine deutliche Professionali-
sierung in der lokalen und regionalen Tourismusarbeit zu beobachten.
Tourismusorte, als Konzentrationspunkte und Schauplitze der touristi-
schen Nachfrage, treten zunehmend als eigenstindige Akteure auf dem
Tourismusmarkt auf. Sie iibernehmen die Aufgaben von touristischen
Leistungstrigern, Reiseveranstaltern und Reisemittlern. Damit einherge-
hend verstehen sich viele Tourismusorte und -regionen erstmals als Desti-
nationen (Steinecke 2006).

Unter dem Begriff Destination wird ein geographischer Raum (Ort,
Region), den der jeweilige Gast als Reiseziel auswihlt verstanden. Er ent-
hilt simtliche fiir einen Aufenthalt notwendige Einrichtungen fiir
Beherbergung, Verpflegung, Unterhaltung, Beschiftigung. Die Destina-
tion ist damit die Wettbewerbseinheit im Incoming-Tourismus, die als
strategische Geschiftseinheit gefithrt werden muss (Bieger 2002). Diese
Institutionen des (Incoming-)Tourismus finden sich inzwischen auf allen
Maf3stabsebenen von Destinationen (Kommunen, Kreise, Linder, Bun-
desebene). Ahnlich wie die Stadtmarketing-Institutionen sind sie privat,
offentlich oder privat/ffentlich organisiert. In vielen Stidten werden die
Aufgabenfelder von Stadtmarketing und Destinationsmanagement inzwi-
schen in einer gemeinsamen Institution gebiindelt. Fiir Deutschland wird
die Anzahl der Institutionen im Destinationsmanagement auf ca. 4.000 im
kommunalen Bereich und ca. 350 im regionalen Bereich beziffert (Bleile
2001 in Steinecke 2006).
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Bieger (2002) beschreibt die Hauptaufgaben der Destinationsmanager
mit der Tourismusplanung auf der normativen und der strategischen Ebe-
ne, der Angebotsgestaltung auf der operativen Ebene, dem Marketing-
Management als iibergreifende Gesamtaufgabe und der Interessenvertre-
tung, vor allem auf den Ebenen der Kommunikation und der Kooperation.

Auch in Bezug auf die Aufgabenbereiche werden deutliche Parallelen
zwischen dem Stadtmanager und dem Destinationsmanager deutlich. Im
Destinationsmanagement sind ganz dhnliche Qualifikationen erforderlich,
allerdings ist ein touristischer Hintergrund bzw. ein touristisches ausge-
richtetes Studium unabdingbar. Das Stadtmarketing erstreckt sich dahin-
gegen auf eine Vielzahl stidtischer Funktionsbereiche, so dass hier eine
Reihe von relevanten Studiengingen und Berufserfahrungen denkbar sind
(vgl. Kapitel 4).

4. Was wird gefordert? — Stellenprofile aus dem Stadt-
marketing und dem Destinationsmanagement

Es gibt eine Vielzahl von Priferenzen, die denkbar sind, wenn sich ein
Gremium zusammensetzt, um {iber die Einstellung eines neuen Stadt-
managers zu entscheiden. Aus der Beratungspraxis gibt es allerdings Er-
fahrungswerte, welche Kenntnisse, Erfahrungen und Eigenschaften poten-
zielle Stadtmarketing-Manager moglichst mitbringen sollten. Hiufig
werden Personalvermittlungsagenturen oder Unternehmensberatungen

eingeschaltet, um Fithrungspositionen im Stadtmarketing (und auch im

Destinationsmanagement) neu zu besetzen. Die folgende Aufstellung von

erwiinschten Qualifikationen entstammt den Erfahrungswerten des Au-

tors aus verschiedenen Recruiting-Verfahren im Stadtmarketing:

* Hochschulabschluss, bevorzugt in den Bereichen Wirtschaft, Touris-
mus, Geografie, Stadtplanung (Gewichtung ca. 30%)

* Berufserfahrung: mindestens zwei Jahre, ideale Bereiche: Tourismus-
marketing, Centermanagement, Immobilienentwicklung, Einzelhan-
del, Projektmanagement (Gewichtung ca. 30%)

* Mogliche Spezialgebiete: 6ffentliche Planung (Regional-, Flichennut-
zungs-, Bebauungsplanung), Freizeit-, Kultur-, Sportmarketing/-
management, Wirtschaftsférderung (Projektentwicklung, Standortent-
wicklung), Handel (inkl. Handelsimmobilien, Standortplanung)
(Gewichtung ca. 10%)
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* Soft und Social Skills: Moderation und Prisentation, Versammlungs-,
Verhandlungs-, Diskussionsfithrung, Fiithrungs-/Durchsetzungsver-
mogen, Motivations-, Innovationsfihigkeit, Kontaktstirke, Koopera-
tionsfihigkeit, Sympathietriger, Stehvermogen, Selbststindigkeit,
Erfolgsorientierung, Einsatzbereitschaft, Idealismus (Gewichtung ca.
30%)

Als konkrete Beispiele aus der Praxis seien an dieser Stelle zwei Stellen-

ausschreibungen aus dem Stadtmarketing (Din@mit GmbH) und dem

Destinationsmanagement (Stadt Beilngries) angefithrt, die durchaus ex-

emplarischen Charakter fiir brancheniibliche Ausschreibungen besitzen.

— "1 Dis Lags der Stadt 7aischan Nisdarrhain und Puhrpsbest macht Dinslaksen
—
h“ u ginem atbraktven SMandort Zwa Autobahnen met iregesami wer &n.
.--'II N a sehilsden woroen dalor, didd dep T Sus Jlen Richlunges gul Do e
| cin w51, Mohs Wohne und LeDersqualian erpeben sich aus dem b s
- oparhger SLEdmeben und er Bintendung in @ire FrEive Lsdiinalt

e ey e

Fiir die Dinslakener Agentur fir Marketing, Investitionsfarderung und

Tourismus DINGMIT GmbH suchen wir

eine/n Geschaftsfihrer/in.

Hauptaufgaben der seit dem 1.7 2004 bestehenden Gesellschaft sind

= im Rahmen der Wirtschaftsforderung die Bestandspflege, das Standortmasketing, die Akgui-
stion won Lintzrnehmen und die Fardensng von Bastenzgrunderinnen sowie

= im Rahmen des Stadtmarketings dee Stadtwerbung, dee Durchiabrung ven Evenits und Veran-
daltundgen, der fufbau sines City-hanagenents und der Bersich Towrismus. Dabei spislt dis
Esnbindung und Vernetzung der in Dinclaken tatigen Akteurs eine zentrabe Rolle

Getelichalver 2nd neben der Stadt Dendlaken die Stadtwerke Dinslaken GmbH, die Spark aiss
CamilskeniiosrdeMHonee und der Susdimarketing Dandlaken & W

Sie i Eine integrative, krealie und innovative Fobnundgipersonlichk&t mil sinschlagigen berul-
lichier Effabrungen in den génanntén Bersichaen?

Sie bringen grofles Engagement, ausgepragte kommunikative Fahagkeiten, die Kompstenz zur
Bdotivaton cnes Teams von Mitarbetennnen und Mitarbeitern und ein abgeschlossenes
Shedum mat, arbeiten oiedorientiert und Behemschen Englisch in Wort und Schrift? Dann frewen
weir uns auf lhre Beu.varhung )

Fur Rickiragen zu der ausges: hrieberen Position stehen hnen

Frau annely Hisen (Tl O2064/BZAZ61) sowie

Herr Stadtkammersr Mg Debm (Tel, 02064068 441} zur Verfugung

Beveer bundgen 2and mit den Oblichen Unterlagen und Referérzen und wnter Angabe (s
Gehaltivorstellung bis wm 2802 2007 2u richitén an

Serdco Vertreb und Beratung GmbH
Frau anneby Hisen

“icheorn GF DIkEERIT
Lehattimanihod 14, 46539 Dinslaken

Quelle: Stadtinfo — Das unabhéingige Fachmagazin fiir Stadtmarketing und
Wirtschaftsforderung, Nr.28 /2006, S. 3.
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Stadt Beilngries

Die Stadt Beilngries im Maturpark Altmiihital
sucht zum nachstmbglichen Zeitpunkt aine/n

Leiterin/Leiter fiir den Bereich Touristik
und Kultur mit fundierten Kenntnissen
im Bereich Freizeit- und Tourismusarbeit.

Dtas Aufgabengebiet umfasst derzeit

schwerpunktmaRig:

- die zielorientierte Leitung der Tourist-
Information

- die Zusammenarbeit mit den drtlichen
Lelstungstragern

- die Geschaftsfuhrung des Touristik-
verbands Beilngries e\, sowie der
Beilngries Tourismus GmbH

- die Durchfihrung der Veranstaltungs-
reihen {italienischer Sommer, Altstadt-
fest, Mirkte)

Ein anderer Aufgabenzuschnitt bleibt
jedoch avsdricklich vorbehalten.

Wir erwarten:

- fundierte Kenntnisse und Berufser-
fahrung im Teurismus
ein abgeschlossenes touristisches
Studium oder eine vergleichbare
Ausbildung

- Teamfahigheit, Flexibilitit und ein hohes
thait an Kommunikationstahigkeit

- selbststindige und zielorientierte
Arbeitsweise

- Kreativitat, Einsatzfreuds, Durchsetzungs-
vermogen und Belastbarkelt

- solide Fremdsprachenkenmtnisse {z.B.
Emglisch, Italienisch)

Wir bieten:

- eine vielseitige und sehr selbst-
standigeTatigkeit

- beste Arbeitsbedingungen in einem
kleinen, aber hoch motivierten Team

- Bezahlung nach dem TvaD zzgl.
Aufwandsentschadigungen

Bitte senden Sie ihre aussagekriftigen
Bewerbungsunterlagen bis zum
2. Mai 2007 an die:

Stadt Beilngries

Herrr 1, Blrgermeister Franz Xaver Uhl
Hauptstrafie 24

92239 Beilngries|

Quelle: FVW International, http://www.fow.de/index.cfm?ObjectID=61B
DA3FA-DC39-0A62-0733BB51C132A587; Zugriff am 20.4.2007.

5. Was bieten Freizeitwissenschaftler?

Das Studium der Freizeitwissenschaft (an der Hochschule Bremen) ist
sehr deutlich interdisziplinir ausgerichtet, es wird auch als Spektrumswis-
senschaft bezeichnet. Der Vorteil gegeniiber anderen Disziplinen — vor
allem in Bezug auf die oben genannten Berufsbilder — liegt auf der Hand:
Freizeitwissenschaftler haben es gelernt, nicht nur in einer Disziplin zu
denken, sondern haben im Idealfall die Fihigkeit des ganzheitlichen und
damit vernetzten Denkens erworben.
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Durch die klare Ausrichtung der Hochschule Bremen auf Internatio-
nalitit und Praxisorientierung bringen Freizeitwissenschaftler zudem aus
ithren Praxis- und Auslandssemestern sowie aus verschiedenen Praxispro-
jekten wihrend des Studiums einen gewissen Berufsfeldbezug mit, kénnen
Zusammenhinge auch aus der internationalen bzw. interkulturellen Pers-
pektive beurteilen und sind zudem mit einer entsprechenden wissen-
schaftlichen Methodenkompetenz ausgestattet.

Der Praxisbezug des Studiengangs ist eines der wesentlichen Ausbil-
dungsziele der Freizeitwissenschaft. Die Studierenden absolvieren ein
Vorpraktikum und im 5. bzw. 6. Semester ein 20-wochiges Hauptprakti-
kum. Auflerdem sind sie im vierten Semester in der Learners’ Company in
praxisnaher Projektarbeit titig. In vielen Fillen handelt es sich bei den
Praxispartnern des Studiengangs um Institutionen aus dem Destinations-
management oder dem Stadtmarketing, von der Bremer Touristik Zentrale
(BTZ GmbH) bis zu Landesorganisationen, wie dem Landesverband fiir
Tourismus in Sachsen. Hiufig werden entsprechende Abschlussarbeiten in
Zusammenarbeit mit den Destinationen erstellt.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die in der Freizeit- und Tourismus-
branche bestehende Akademisierungsliicke, die es zu schlieflen gilt, da die
immer héheren Anforderungen der Praxis eine solide Hochschulausbil-
dung, die die Schliisselqualifikation des selbstindigen Weiterlernens ein-
schlieflt, voraussetzt. Hinzu kommt, dass insbesondere das Tourismus-
geschift selbst nicht in nationalen Dimensionen stattfindet, sondern
international und global ausgerichtet ist.

So zeichnen sich die praktischen Anforderungen im Destinations- und
Stadtmarketingbereich weniger durch Arbeitsteiligkeit als vielmehr durch
eine grofle Bandbreite von Aufgaben, Zustindigkeiten und Verantwort-
lichkeiten aus. Gefragt sind qualifizierte Fachkrifte, die interdisziplinir ar-
beiten und verschiedene Kompetenzen in sich vereinigen (vgl. Kapitel
2-3). Freizeitwissenschaftler bringen besonders die folgenden Pluspunkte
mit: Organisations-, Planungs- und Verwaltungskompetenz (BWL-
Grundlagen, vertiefte Kenntnisse iiber Marketing und Management),
soziale Kompetenz (zielgruppenorientiertes Denken und Handeln, grup-
pendynamische Kenntnisse und Konfliktlosungsfihigkeit), pidagogisch-
methodische Kompetenz (Programmgestaltung, Informationsvermitt-
lung, kiinstlerisch kreative Techniken und Moderation) sowie zusitzliche
Kenntnisse in Fremdsprachen und z.B. in den Bereichen Sozialmedizin
und Umweltschutz.
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Insgesamt werden Studierende der Freizeitwissenschaft mit einem
breiteren Spektrum an Kenntnissen und Kompetenzen versehen als z.B.
die mit ihnen konkurrierenden Tourismusmanager. Das kann auf dem Ar-
beitsmarkt sowohl positiv als auch negativ ausgelegt werden. Es konnte
z.B. fehlender Tiefgang in den einzelnen Teildisziplinen unterstellt wer-
den. Doch die interdisziplinire Ausrichtung der Freizeitwissenschaftler
ermoglicht es thnen méglicherweise eher, sich in verschiedene Teilbereiche
und damit auch Akteure einer Tourismusdestination oder einer Stadt hin-
einzuversetzen. Gepaart mit entsprechenden Moderations- und Coa-
ching-Erfahrungen wire das eine gute Voraussetzung, um entsprechende
Schnittstellenpositionen erfolgreich auszufiillen.

6. Fazit

Zusammenfassend ist festzustellen, dass sich Freizeitwissenschaftler —
natiirlich abhingig von der individuellen Schwerpunktsetzung im Studium
bzw. in den Praktika — sehr gut fiir die Berufsfelder Stadtmarketing und
Destinationsmanagement eignen. Die Tourismusmanager und auch die
Freizeit- und Tourismusgeografen sind dort

bereits seit Jahren prisent. Dariiber hinaus gibt es viele Destinations-
und Stadtmanager, die iiber keine einschligige Ausbildung und hiufig auch
nicht iiber das notwendige fachliche Know-how verfiigen. Angesichts der
Grofle dieser Berufsfelder sind diese neben den reinen Freizeitbetrieben
und -institutionen als wichtigste Arbeitsmirkte fiir Freizeitwissenschaft-
ler zu betrachten. Unbedingte Voraussetzung fiir die Qualifizierung der
Studierenden in diesem Bereich ist die Implementierung der Arbeitsfelder
Stadtmarketing und Destinationsmanagement in das Studium und der
Ausbau von Kooperationen mit entsprechenden Institutionen. Unter
anderem tiber diesen Weg muss auch das Bild des Freizeitwissenschaftlers
in Richtung der potenziellen Arbeitgeber kommuniziert werden. Diese
Forderung des ,Markteintritts fiir Freizeitwissenschaftler diirfte wohl
das wichtigste Ziel aller Lehrenden, Absolventen und auch Studierenden
sein, um sich nachhaltig auf den verschiedenen Arbeitsmirkten zu positio-
nieren.
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