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□  Naturgemäß kommt solchen Entwicklungsvorhaben 
in eigentlichen Entwicklungsländern besondere 
Tragweite zu. Der Fremdenverkehr vermag ent
scheidend zur raschen Ingangsetzung der W irt
schaft dieser Länder beizutragen. Die Entwick
lungshilfe von außen kann meist am besten in 
Form von Dienstleistungen Platz greifen, handle

es sich dabei um die Bereitstellung von Sachver
ständigen, um die Ausbildung des erforderlichen 
Personals oder um die Übernahme der Betriebs- 
bzw. Unternehmungsführung. Schwierigere Pro
bleme stellt die Entwicklungsfinanzierung, die ohne 
hinreichende Sicherheiten des Empfängerlandes 
kaum möglich ist.

Marketing im Fremdenverkehr
Hans-U lrich  jCassebaum , Lübeck

DER BEGRIFF „MARKETING"

D a das W ort „Marketing" zwar heute überall be
nutzt wird, sich bisher jedoch eine allgemeingül

tige Begriffsbestimmung nicht durchgesetzt hat, ist 
zunächst abzuklären, welcher Sinn diesem W ort nach
folgend gegeben wird. M arketing bedeutet Ausrich
tung der gesamten Unternehmenspolitik am Markt, 
am Abnehmer. M arketing ist keine besondere Form 
etwa der Absatzpolitik oder der M arkterkundung oder 
etwa die Zusammenfassung beider. M arketing wird 
vielmehr verstanden als eine M ethode beweglicher 
Unternehmensführung, die im Spannungsfeld zwischen 
Produktion und Verbraucher stehend, sich laufend an 
den in ständiger Entwicklung begriffenen Verbraucher
wünschen und Verbrauchererwartungen, gleichgültig, 
ob sie schon offen zutage treten oder ob sie noch 
latent verborgen im Unterbewußtsein schlummern, 
ausrichtet. M arketing ist ein stetiger, im Kreise ver
laufender Anpassungsprozeß, der seinen Impuls aus 
der niemals zum Stillstand kommenden gegenseitigen 
Beeinflussung von M arkt und Produkt erhält. Der von 
der W erbung (Im w eitesten Sinne) beeinflußte V er
braucher ist das Ziel des forschenden Zweiges des 
M arketing. Seine Ergebnisse schlagen sich in der Pro
duktplanung nieder, sodann strebt die am Produkt 
orientierte W erbung danach, den Verbraucher zum 
Konsum eben dieses Produktes zu bewegen, wobei sie 
zugleich — beabsichtigt oder auch unbeabsichtigt — 
auf die W unschvorstellungen des Verbrauchers ein
wirkt, ein Ergebnis, daß von der Forschung erneut er
m ittelt werden muß und zur laufenden Korrektur der 
früheren Ergebnisse führt.

Marktforschung 
M arkt Produkt

Marktbeeinflussung

Zugegeben: Die einzelnen Glieder dieses V iererkrei
ses sind keine Erfindung des 20. Jahrhunderts, sie 
sie sind seit eh und je Bestandteile jedweden unter
nehmerischen Handelns. Das Neue ist nur die Er
kenntnis von der untrennbaren V erbundenheit der 
vier Glieder, ihrer unverm eidbaren gegenseitigen Be
einflussung und der Unaufhaltsamkeit dieses pausen
losen Kreislaufes, vor allem aber ihre Anhebung zum

Gegenstand bewußter, wissenschaftlich untermauerter, 
systematischer Unternehmensführung.

DER BEGRIFF „FREMDENVERKEHR"

Unter Fremdenverkehr wollen wir, der Definition von 
H unziker') folgend, den „Inbegriff der Beziehungen 
und Erscheinungen" verstehen, „die sich aus der Reise 
und dem Aufenthalt Ortsfrem der ergeben, sofern 
durch den Aufenthalt keine N iederlassung begründet 
und damit keine Erw erbstätigkeit verbunden wird.“ 
Diese weite, vielerlei soziologische, kulturelle, medizi
nische, geographische und andere Betrachtungsweisen 
zulassende Definition bedarf für uns einer Einschrän
kung auf seine wirtschaftlichen Auswirkungen; Nur 
soweit es um den Austausch geldwerter Güter geht, 
nur die Fremdenverkehrs W i r t s c h a f t  ist Gegen
stand unserer Betrachtung.

W ohl niemand wird leugnen können, daß die Anwen
dung des M arketing-Prinzips vor allem in jenen Be
reichen, die sich mit dem Absatz von W aren befassen, 
die Entwicklung außerordentlich befruchtet, zu neuen 
Gedanken und Absatzformen geführt und zu der über
all spürbaren — und allem Anschein nach sich be
schleunigenden — Bewegung in allen Stufen und 
Zweigen des W arenabsatzes geführt hat. W ill man 
nun prüfen, ob und in welcher Form dieses Prinzip 
auch im Bereich der Fremdenverkehrswirtschaft an
wendbar ist, so wird sich eine Gliederung in Anleh
nung an das Bild des vierstufigen Kreislaufes an
bieten: Verbraucher — Erforschung des M arktes — 
Produktausrichtung — Marktbeeinflussung. Da keine 
dieser Stufen wegen der gegenseitigen Beeinflussung 
— der „Rückkoppelung" — eine feste Ausgangsbasis 
bietet, ist es an sich gleichgültig, wo begonnen wird. 
Da aber der Verbraucher nach unserer Vorstellung 
die Zentralfigur ist, so wollen wir auch von ihm, also 
vom Nachfragemarkt ausgehen.

Eine erhebliche Schwierigkeit, das Thema in den Griff 
zu bekommen, liegt in der Vielfalt der Erscheinungen 
innerhalb der Fremdenverkehrswirtschaft begründet.

1) W alter H u n z i k e r  : B etriebsw irtsd iaftslehre  des Frem den
verkehrs, Bd. I, Bern 1959, S. 11.
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Ihre Gliederung ist nach mannigfachen Gesichtspunk
ten möglich. Da das Ziel jedes W irtsdiaftens die Ge
winnmaximierung darstellt, soll hier eine Gliederung 
gewählt werden, die, von der Perspektive des im 
Fremdenverkehr W irtschaftenden aus gesehen, am 
stärksten auf die wirtsdiaftliche Effizienz abstellt, 
nämlich die Dreiteilung in
— langfristigen Fremdenverkehr (Dauerreiseverkehr),
— Durchreise- oder Passantenverkehr,
— Wochenendverkehr,

wobei wir uns darüber im klaren sind, daß sich nicht 
alle Formen des Tourismus zwanglos in dieses Schema 
einordnen lassen, zudem Misch- und Ubergangsformen 
aller Arten denkbar und üblich sind.

übrigens muß an dieser Stelle darauf hingewiesen 
werden, daß, da das Marketing-Prinzip nur innerhalb 
einer Marktwirtschaft Bedeutung haben kann, alle die
jenigen Formen des Fremdenverkehrs ausgeklammert 
werden müssen, die den Gesetzen der Marktwirtschaft 
nicht unterliegen, wobei innerhalb unseres Gesichts
kreises vor allem an den Bereich der Sozialversiche
rung gedacht wird. Dort entscheidet nach den Regeln 
einer zentralgelenkten Befehlswirtschaft ausschließlich
— oder doch fast ausschließlich — nicht der V erbrau
cher über die Gestaltung des Angebotes (Heime, Bade
einrichtungen) und über den Ort, die A rt und die 
Dauer des Konsums, sondern der Sozialversicherungs
träger. Der Tourist wird „verschickt".

DIE NACHFRAGE

Theoretisch ist der M arkt der Frem denverkehrswirt
schaft unbegrenzt; Jeder Mensch kann oder könnte 
ein Tourist werden. In der Praxis jedodi ist dieser 
Markt begrenzt. Fakten unterschiedlicher A rt und 
Wirksamkeit schränken ihn rechtlich oder faktisch, ab
solut oder relativ ein und erfordern eine möglichst in 
die Tiefe gehende Gliederung, um eine sinnvolle M ar
keting-Disposition zu ermöglichen. Absolute Schran
ken sind z. B. Maßnahmen hoheitlicher Art, w ie etwa 
das Verbot der Ortsveränderung oder des Grenzüber
tritts, Devisensperren und ähnliches. Die Überwindung 
solcher politisch bedingten Schranken ist mit Mitteln 
des Marketing nicht möglich. Damit scheiden z. B. für 
den westeuropäischen M arkt — zumindest zur Zeit — 
erhebliche Teile der W eltbevölkerung als potentielle 
Kunden des Fremdenverkehrs aus.

Die Schranken, welche sich aus der r ä u m l i c h e n  
Gliederung des Marktes, aus der V erteilung der Be
völkerung im Raum ergeben, sind teils absolut, teils 
nur relativ. Der kurzfristige Tages- und Wochenend
ausflugsverkehr wird durch die räumlichen Fakten 
absolut begrenzt, der D auerreiseverkehr nur relativ, 
am wenigsten der Durchreiseverkehr.

Ähnlich gestaffelt sind die dem M arkt gesetzten Gren
zen durch die zur Verfügung stehende F r e i z e i t ;  
Der kurzfristige Ausflugs- und W ochenendverkehr 
wird davon am wenigsten berührt. Sonntags hat bei 
uns fast jeder frei, und der arbeitsfreie Sonnabend

setzt sich immer stärker durch. Anders steht es mit 
dem Durchreise- und dem Dauerreiseverkehr. Beide 
A rten werden von der durch Tarifverträge und Ur
laubsgesetze bestimmten Länge des Urlaubs stark 
beeinflußt.

Daß sich eine w eitere relative, vielleicht auch absolute 
Begrenzung des M arktes aus f i n a n z i e l l e n  Grün
den ergibt, liegt zwar auf der Hand, ihr tatsächlicher 
Verlauf ist aber um so schwerer zu bestimmen. Sie 
ist auch laufenden Änderungen unterworfen und hängt 
einerseits von dem Preis des touristischen Angebots, 
andererseits — und wesentlich nachdrücklicher — von 
der V eränderung des für den touristischen Konsum 
freibleibenden Teiles der Einkommen der privaten 
H aushalte ab. Erwähnt sei nur die für Anfang 1966 
erreichte 70Voige Steigerung der Sozialrenten gegen
über 1957. Im übrigen w irkt sich die aus dem Faktor 
Geld ergebende M arktbegrenzung für den kurzfristi
gen Fremdenverkehr am geringsten, stärker beim 
D auerreiseverkehr und am stärksten beim Durchreise
verkehr aus.

Gemeinhin wird der s o z i a l e n  G l i e d e r u n g  
des Nachfragemarktes auch eine entscheidende Aus
wirkung auf den touristischen Konsum nachgesagt. 
Demgegenüber ist darauf hinzuweisen, daß heute so
ziale Gruppierungen — ebenso wie z. B. auf dem 
W ohnungsmarkt —• nur noch eine Rolle insofern spie
len, als sie sich in den Faktoren Zeit und Geld wider
spiegeln. An ihrer Stelle dürfte der Umgrenzung und 
Gliederung der touristischen Nachfrage nach A lters
stufen zunehmende Bedeutung zukommen. Immer aus
geprägter bevorzugt der junge Mensch jene Formen 
des Reisens, die eine stärkere eigene A ktivität erfor
dern, während die Gruppe der „Alten" vor allem für 
solche Angebote in Frage kommt, die weniger eigenes 
Handeln voraussetzen.

DIE MARKTFORSCHUNG

Marktforschung wird im Fremdenverkehr mit unter
schiedlicher Zielsetzung von verschiedenen Ausgangs
punkten aus betrieben. Im Rahmen des M arketing für 
ein bestimmtes touristisches Angebot interessieren 
hier aber nur diejenigen Daten, die dieses Produkt 
unm ittelbar berühren. Außerhalb der Betrachtung 
haben alle jene Untersuchungen zu bleiben, die sich 
mit den sekundären wirtschaftlichen Auswirkungen 
des Fremdenverkehrs befassen, z. B. der durch A us
landsreisen ausgelösten Steigerung des zwischenstaat
lichen W arenaustausches.

Hier interessieren vor allem zwei Fragen: 1. W er ist 
noch nicht Tourist oder Gast eines bestimmten Frem
denverkehrsraumes, -Ortes oder Hauses gewesen und 
welches sind die Ursachen? Also die Frage nach dem 
Verhalten des potentiellen Kunden. 2. Welches sind 
die Folgerungen, die der Gast aus dem Besuch eines 
bestimmten Fremdenverkehrsraumes, -ortes oder Hau
ses zieht? Also die Frage nach dem V erhalten des 
effektiven Kunden. Nur ein in diese beiden Bereiche 
aufgespaltenes Marktforschungsprogramm wird brauch
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bare Grundlagen für die Bestgestaltung des Ange
botes und der Maßnahmen der M aiktbeeinflussung 
bringen.

Dabei werden statistische Unterlagen und ähnliches 
Sekundärmaterial eine Analyse des derzeitigen und 
zukünftigen Nachfragemarktes, z. B. hinsichtlich der 
Entwicklung der Masseneinkommen und des davon in 
den Tourismus fließenden Teiles, die Zunahme der 
M otorisierung und der Reiseintensität, zulassen. Ein
schränkend muß aber darauf hingewiesen werden, 
daß solche Analysen und Prognosen heute noch im 
wesentlichen auf den nationalen Raum beschränkt 
sind. Mangels der Vergleichbarkeit des vorhandenen 
statistischen M aterials auf dem Gebiete des Fremden
verkehrs — die alljährlichen OECD-Berichte führen 
dies deutlich vor Augen — ist eine Analyse der Ver
hältnisse im ganzen Raum der EWG-Länder, die über 
kurz oder lang einen geschlossenen Frem denverkehrs
markt bilden werden, noch nicht oder nur sehr be- 
sdiränkt möglich.

Für die M arktforsdiung im Fremdenverkehr liegt eine 
besondere Schwierigkeit in der schon bei der Defini
tion des Begriffs M arketing erwähnten, niemals still
stehenden gegenseitigen Beeinflussung der Stationen 
des Marketing-Kreises. Das V erbraucherverhalten ist 
stetiger Veränderung unterworfen. Deswegen kann 
eine M arktanalyse, die systematische Erfassung eines 
Z u s t a n d e s ,  allein kaum verw ertbare Hinweise 
für die marktgerechte Gestaltung des Angebots geben. 
Erst die Ermittlung des T r e n d s  im Verbraucher
verhalten und die daraus abzuleitende Prognose sind 
verwertbar. Dies gilt zwar in gewissem Grade auch 
für die Marktforschung im Bereich des W arenabsat
zes, tritt dort aber nicht so prinzipiell hervor.

Anders als beim Absatz von W aren, insbesondere 
solcher des notwendigen Bedarfs, wird das Verhalten 
des Konsumenten nicht von vorgegebenen Notwen
digkeiten und quantitativ bestimmbaren Fakten ge
leitet, sondern von Emotionen. Daher kommt der 
Motivforschung besonderes Gewicht zu. Dabei dürfte 
im Hinblick auf die soeben betonte Wichtigkeit, nicht 
einen Status, sondern einen Trend erm itteln zu müs
sen, die Frage nach dem Grad der Beeinflussung des 
effektiven und potentiellen Kunden durch die Mode, 
der technischen, soziologischen und psychologischen 
Ursachen der modischen V eränderung und nach ihrem 
Trend im Vordergrund stehen.

DAS ANGEBOT

Der Marktforschung ist zu entnehmen, welches oder 
welche Angebote innerhalb der verschiedenen Formen 
des Fremdenverkehrs zukünftig vom M arkt verlangt 
werden. Zumindest jedoch zeigt sie eine Reihe von 
mehr oder weniger scharf umrissenen Idealtypen von 
Angeboten, zwischen denen der Unternehmer die 
W ahlmöglichkeit hat. Am Ergebnis der M arktfor
schung sind die Maßnahmen zur Bestgestaltung oder 
Neugestaltung von Angeboten abzulesen, und es liegt 
am Unternehmer, sie zu ergreifen.

Aber sogleich treten auch die Grenzen in Erscheinung, 
die seinen Spielraum dabei einengen, die von ihm 
überhaupt nicht oder doch nur sehr m ittelbar beein
flußt werden können, die er als W irtschaftender im 
Hinblick auf sein Endziel, die Gewinnmaximierung, 
aber zu respektieren hat. Die klimatischen Bedingun
gen stehen fest. Sie sind der M anipulation entzogen. 
Sie setzen der Produktgestaltung beispielsweise in 
den Seebädern recht spürbare Grenzen, deren öko
nomische H ärten nur auf m ittelbarem  W ege, z. B. 
durch den kostspieligen Bau von Hallenbädern, ge
mildert werden können. Die geographischen Gegeben
heiten sind im wesentlichen ebenfalls hinzunehmen. 
Die Möglichkeit einer gestaltenden Beeinflussung be
schränkt sich hierbei im wesentlichen auf die Abwehr 
zerstörender Kräfte, etwa durch die Hinrichtung von 
Naturschutz- und Naturparks. Temperament und Cha
rakter der Bevölkerung der gastgebenden Landschaft 
müssen wohl ebenfalls zu den nicht veränderbaren 
Faktoren gerechnet werden. Und endlich sind dem 
Unternehmer hinsichtlich der Bestgestaltung seines 
Angebotes zwei finanzielle Grenzen, die unterein
ander in Relation stehen, gesetzt. Die Höhe der eige
nen Investitionen muß zu dem voraussichtlich erziel
baren Preis seines Angebotes in ein optimales V er
hältnis gebradit werden. Nicht jede Investition ist im 
Hinblick auf die Gewinnmaximierung vertretbar. Diese 
finanziellen Grenzen sind um so schwerwiegender, 
als das touristische Angebot extrem  kapitalintensiv 
ist, was die Beweglichkeit der Unternehmenspolitik 
erschwert. Die Berücksichtigung dieser Besonderheit 
zwingt aber auch dazu, in betriebswirtschaftlicher und 
steuerlicher Hinsicht der wirklichen Nutzungsdauer 
der A nlagegüter nicht nur unter dem Gesichtspunkt 
des tatsächlichen Verschleißes, sondern auch der Not
wendigkeit der stetigen Produktanpassung an den 
M arkt besondere Aufmerksamkeit zu schenken. Ob 
diese Problematik durch eine Anwendung des Leasing- 
Systems für lang- und kurzfristige A nlagegüter ent
schärft werden kann, ist noch offen.

Die Vielfalt der Angebote ist eine Besonderheit der 
Fremdenverkehrswirtschaft. Sie reicht von den V er
kehrsmitteln: Schiene, Flugzeug, Schiff, Kraftfahrzeug 
und Straße über die Angebote des Frem denverkehrs
gewerbes und der Bäderwirtschaft bis zu den speziel
len Dienstleistungen wie Reisebüros, Bergführern, 
Boots- und Strandkorbverm ietern u. v. a. m. Alle diese 
Angebote sind w eitgehend in den Pausdialreiseange- 
boten der Touristikunternehm ungen vereinigt.

Die Anpassung dieser verschiedenen Angebotsformen 
an die Wünsche des M arktes ist ein komplexer Vor
gang. Neben technischen V eränderungen und Verbes
serungen stehen solche der A usstattung, vor allem 
aber organisatorischer Art (im weitesten Sinne), bei
spielsweise die Anreicherung mit zusätzlichen Dienst
leistungen. Ein Beispiel möge dies erläutern: Das 
Hotel ist heute ein in seiner baulichen Gestaltung und 
betrieblichen Struktur überall ähnliches Unternehmen. 
Es soll einerseits dem Dauergast als W ohnung dienen, 
also einem Menschen, der Ruhe und Erholung sucht 
und der sich lange Zeit dort aufhalten will. Das Hotel
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gleichen Typs beherbergt aber auch, den durdireisen- 
den Gast kurzfristig und vorübergehend. Deswegen 
drängt sidi die Vermutung auf, das Hotel könne nidit 
ein gleichermaßen optimal gestaltetes Angebot für 
beide Formen des Fremdenverkehrs sein. Nun ist im 
Motel zwar ein neuer Typ des Hotels für den durcäi- 
reisenden Gast entstanden. Es steht aber nocii am Be
ginn seiner Entwidilung. Es ist nidit damit getan, ln 
einem Hotel für Durdireisende, für den eiligen Gast 
zusätzlidi eine Unterstellm öglldikeit für sein Kraft
fahrzeug in der Nähe der Zimmertür anzubieten. Er 
will mehr. Er hat den ganzen Tag über im W agen 
gesessen, deswegen braucht er bei der Einkehr frische 
Luft und Auslauf. Das Motel w ird also an einem Park, 
am Stadtrand oder sonstwie in der Nähe der N atur 
liegen müssen. Der Durchreisende hat es eilig. Des
wegen muß das Hotel In der Nähe der großen Straße 
liegen und audi für den Ortsunkundigen bei Dunkel
heit und schleditem W etter ohne Sdiw ierigkeiten zu 
finden sein. Es muß aber so w eit ab der Straße liegen, 
daß ihr Lärm und Staub nicht mehr stören. Das A bend
essen muß in einer für den Kraftfahrer sinnvollen 
Zusammenstellung angeboten werden. Dem Morgen- 
frühstück kommt deswegen besondere Bedeutung zu, 
weil der Reisende nadi dem Start schnell große Strek- 
ken zurücklegen möchte, ohne alsbald w ieder einkeh
ren zu müssen. Aus diesem Grunde ist es auch not
wendig, für den Gast Reiseproviant in verschiedener 
Zusammenstellung und Aufmachung und guter V er
packung bereit zu halten. Der Kraftwagen muß ver
sorgt werden. Tankstelle und Reparaturw erkstatt müs
sen deswegen dem Motel angegliedert werden. Der 
Durchreisende soll seine kleineren Einkäufe während 
des Aufenthaltes erledigen können, deswegen wird 
eine Verkaufsstelle mit einem Spezialsortiment — von 
bestimmten Kleidungsstücken bis zum Andenken, von 
Lebensmitteln bis zum M edikament — im Hotel ein
gerichtet werden. Ein Motel dieser A rt ist nicht ein 
reiner Beherbergungsbetrieb, sondern eine Synthese 
verschiedenster Dienstleistungsgewerbe. Die auftau
chenden betriebswirtschaftlichen Probleme erfordern 
eine besondere Betriebsorganisation. Bestellungen für 
Mensch und Fahrzeug, am Abend auf Formularen ver
merkt, verlagern die vorbereitenden A rbeiten auf die 
Nachtstunden und ermöglichen eine schnelle Abferti
gung am Morgen. Zum Ausgleich ist das Haus tags
über geschlossen. Technische Besonderheiten können 
z.B. der Tatsache Rechnung tragen, daß ein derartiges 
Haus wahrscheinlich in der sommerlichen Reisezeit 
stärker frequentiert werden w ird als im W inter: Nur 
ein Teil des Gebäudes muß winterfest, also aufwen
diger gebaut werden.
Andere Beispiele für die Bestgestaltung des touristi
schen Angebotes ergeben sich im überbetrieblichen 
Bereich. Die Gemeinden als Träger der Planungshoheit 
im Rahmen des Bundesbaugesetzes müssen in Orten 
mit starkem Dauerreise- und gleichzeitigem starken 
Ausflugsverkehr ihre Bauleitpläne mit dem Ziele einer 
möglichst weitgehenden Entflechtung dieser beiden 
sich gegenseitig störenden Frem denverkehrsarten ent
wickeln. Dds weite Gebiet der sog. „Inneren W er
bung" wäre hier ebenfalls zu nennen.

In die Frage der Bestgestaltüng des Angebotes spielt 
ferner die Frage der Substitutionsfähigkeit hinein. 
Auch im Bereich der Fremdenverkehrswirtschaft ist 
zu prüfen, ob gealterte Angebote durch neue abge
löst w erden müssen. Ein Beispiel hierfür bietet die 
weitgehende Substitution der Autobusgesellschafts
reise durch den Kraftwagen und das Flugzeug. Audi 
die Zweitwohnungs- und Ferienhauswelle zeigt einen 
solchen Substitutionsvorgang,

Neben der laufenden Anpassung des vorhandenen 
Angebots an die Bedürfnisse der Nachfrage wird das 
Ergebnis der Marktforschung auch zur Schaffung völ
lig neuer Angebote zwingen. Typisdie Beispiele kann 
man aus den fortlaufend differenzierter werdenden 
Angeboten der Pauschalreiseunternehmen und ihrer 
Aufschließung immer neuer Zielgebiete ablesen. Es 
w ürde auch nicht überraschen, wenn als Konsequenz 
der neuesten „Zurück-zur-Natur-Bewegung" demnächst 
als Pauschalarrangement Fußwanderungen von Pforz
heim nach Basel angeboten würden.

Intensive Bemühung um die Bestgestaltung des tou
ristischen Angebotes wird aber in w eiten Bereichen 
des Fremdenverkehrsgewerbes grundlegendes Umden
ken und Abkehr von liebgewordenen Traditionen er
fordern. Den Unternehmern helfen hierbei neben Tech
nikern und Architekten im Bereich des Gastgewerbes 
die betriebswirtschaftlichen Beratungsstellen, denen 
im Interesse der V erbreitung des Marketing-Denkens 
noch wesentlich stärkere W irksam keit zu wünschen ist.

DIE MARKTBEEINFLUSSUNG

Vom Instrumentarium der M arktbeeinflussung in der 
Fremdenverkehrswirtschaft sollen hier lediglich die 
drei wichtigsten angesprochen werden: Preispolitik, 
Gestaltung der Absatzwege und W erbung.

Schon bei der Produktgestaltung w ar erwähnt, daß 
der Fremdenverkehrswirtschaft hinsichtlich ihrer 
P r e i s g e s t a l t u n g  besonders enge Grenzen ge
setzt sind. Trotzdem, so scheint es, wird dieses Mittel 
der M arktbeeinflussung noch nicht voll ausgeschöpft. 
Der variable, der besonderen M arktsituation ange
paßte Preis ist die Ausnahme. Beispiele bilden die 
Abstufungen der Kurtaxen, die unterschiedlichen 
Preise der Pauschalreisen für Vor- und H auptreise
zeit, die W ochenendarrangements mancher Hotels in 
der Vor- und Nachsaison und die Tarif Staffelung bei 
den Luftfahrtgesellschaften. Es dürften aber, insbeson
dere in den stark  saisonbeeinflußten Fremdenver
kehrsräumen, noch ungenutzte Möglichkeiten in einer 
beweglicheren Preispolitik liegen.

Die Frage, welche A b s a t z w e g e  für ein bestimm
tes touristisches A ngebot gewählt w erden sollen, stellt 
im Regelfall eine Grundsatzentscheidung dar, denn 
die verschiedenen Absatzwege schließen sich w eit
gehend gegenseitig aus. Auch ist eine einmal getrof
fene Entscheidung nicht kurzfristig zu ändern. Ent
w eder wird die Leistung unm ittelbar dem  Verbrau
cher oder einer Verbrauchergruppe, vielleicht über
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beauftragte Vermittler, w ie Reisebüros oder Zimmer- 
vermittlungsstellen, angeboten oder das Angebot wird 
an ein touristisdies Unternehmen oder an einen So
zialversicherungsträger geriditet, die es dann an den 
Verbraucher weiterleiten.

Ein Charakteristikum  der W e r b u n g  im Fremden
verkehr ist ihre Vielstufigkeit. Beteiligt sind die ö f 
fentliche Hand: Staat, Gemeindeverbände, Gemeinden, 
ferner Zweckverbände, öffentliche und private Ver- 
kehrsuntem ehm en, private gewerbliche Unternehmer, 
ihre Vereinigungen, Fachverbände, Zweckgemein
schaften rein privaterj aber audi gemischter A rt u. a. m. 
Teils w irbt jede Stufe für sich, teils werden Maßnah
men in Sammelwerbungen zusammengefaßt. V erw en
det werden alle nur denkbaren W erbemittel. So ergibt 
sidi ein buntes Bild der verschiedenen W erbeaktio
nen. W ährend im Bereich des W arenabsatzes W erbe
maßnahmen für ein bestimmtes Produkt oder eine Pro
duktgruppe fast ausnahmslos nach einem straff gelei
teten Plan — auch im Rahmen der Gemeinschaftswer
bung — ablaufen, sind im Bereich der Fremdenver
kehrswerbung derartige Pläne selten. Ein großräumi
ger und langfristiger Plan, der versdiiedene M aßnah
men horizontal und vertikal zusammenfaßt und auf
einander abstimmt, könnte die W irksam keit der W er
bung und der dafür eingesetzten M ittel sicherlich er
höhen. Dann könnte, insbesondere auf überbetrieb-

lid ier Ebene, ihren beiden grundsätzlich untersdiied- 
lichen Zielrichtungen auch stärker Rechnung getragen 
werden, nämlich der Erhaltungswerbung, also der Um
werbung des effektiven Gastes und der Expansions
werbung, der Umwerbung des potentiellen Kunden, 
wobei zumindest zur Zeit der zweiten Zielsetzung 
sidierlich das größere Gewicht beizumessen ist.

Trotz des zahlenmäßig großen touristischen Angebotes 
kann man nicht die Augen davor versdiließen, daß 
die Unterschiede der einzelnen Angebote in tatsäch
licher Hinsicht doch nur sehr begrenzt sind. Eine w ir
kungsvolle W erbung w ird sidi auf die Aufzählung 
der positiven Tatsachen allein nicht besdiränken dür
fen, sondern muß darauf bedadit sein, n id it nur — 
im Rahmen der Produktgestaltung — die Besonder
heiten des einzelnen Angebotes zu pflegen, sondern 
sie dem Kunden auch sichtbar zu madien, um sich 
durch die Bildung eines klaren und festen Image im 
Bewußtsein der Angesprochenen einen notwendigen 
Abstand von anderen Angeboten zu sidiern. Dabei 
darf die Gefahr der Imagebildung nicht verkannt w er
den: Ein bestimmtes Image kann nur eine bestimmte 
Gruppe anspredien. Bewußte Imagebildung setzt also 
eine Entscheidung darüber voraus, w eldie Gruppe 
angesprochen werden soll und ob die W ahrsdieinlidi- 
keit in Kauf genommen w erden kann, dadurdi eine 
andere Gruppe abzustoßen. ^

Marktforschung im Fremdenverkehi
Dr. H ans-Pete r£chm idhauser, Horn/Thurgau

W enngleich die touristische Marktforschung in den 
letzten Jahren wesentliche Fortschritte erzielte 

und ihre Bedeutung für das M arketing im Fremden
verkehr erfreulicherweise in zunehmendem Maße er
kannt wird, erreicht sie doch im Vergleich zur A n
wendungsvielfalt in Industrie und Handel noch immer 
ein bescheidenes Ausmaß. Zahlreiche Gründe sind 
dafür verantwortlich und wir möchten im folgenden 
versuchen, die Problematik aber auch die Möglichkei
ten der Marktforschung im Frem denverkehr kurz dar
zustellen.

DER FREMDENVERKEHR ALS GEGENSTAND DER 
MARKTFORSCHUNG

H alten wir uns an Sdiäfer, so bedeutet M arktforschung 
„die systematische Erfassung und Beobachtung der 
äußeren Kosten- und Ertragsfaktoren eines U nterneh
mens oder auch einer Gruppe von Unternehmungen 
gleicher Art" )̂, wobei hier vor allem die Absatz
marktforschung, d. h. die Erfassung der äußeren Er
tragsfaktoren, interessiert. Die Übertragung dieser 
Definition auf die Verhältnisse im Fremdenverkehr

1) Vgl. H. P. S c h m i d h a u s e r :  M arktforschung im Frem den
verkehr. Diss, St. G allen 1962.
2) E. S c h ä f e r :  B etriebsw irtsd iaftlid ie M arktforschung. Essen 
1959, S. 15.

bereitet allerdings erhebliche Schwierigkeiten, zumal 
mit dem Ausdruck „touristische Nachfrage" ein Phä
nomen bezeichnet wird, das alles andere als einheit
lich und beständig ist.

Die Nachfrage nach Sach- und Dienstleistungen des 
Fremdenverkehrs kann einmal den unterschiedlichsten 
Bedürfnissen entspringen: Emigration, Erholungsver
kehr, Berufsverkehr, Brautschau- und Brautfahrten, 
Verwandtenbesuche, Vergnügungs verkehr, Studien- 
und Erziehungsverkehr, V erkehr aus religiösen Grün
den usw. Dazu gesellt sich der Umstand, daß der 
Tourist in der Regel nicht nur eine einzige Leistung 
der Fremdenverkehrswirtschaft nachfragt, sondern eine 
Kombination der verschiedensten Leistungen, die — 
einzeln angeboten — nicht abgesetzt w erden könnten. 
Er verlangt mit anderen W orten ein Leistungsbündel 
oder ein ganzes Sortiment von Sadi- und Dienstlei
stungen. Das hängt damit zusammen, daß der Frem
denverkehr aus den beiden Komponenten Reise und 
Aufenthalt besteht, somit Leistungen der verschieden
sten Art und meist verschiedener Unternehmungen 
umfaßt, die jedoch vom Touristen als Einheit gesehen 
werden.

3) Vgl. W . H u n z i k e r  und K. K r a p f : A llgem eine Frem den
verkehrslehre. Zürich 1942, S. 23.
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