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beauftragte Vermittler, wie Reiseblros oder Zimmer-
vermittlungsstellen, angeboten oder das Angebot wird
an ein touristisches Unternehmen oder an einen So-
zialversicherungstrdger gerichtet, die es dann an den
Verbraucher weiterleiten.

Ein Charakteristikum der Werbung im Fremden-
verkehr ist ihre Vielstufigkeit. Beteiligt sind die Uf-
fentliche Hand: Staat, Gemeindeverbdnde, Gemeinden,
ferner Zweckverbédnde, o6ffentliche und private Ver-
kehrsunternehmen, private gewerbliche Unternehmer,
ihre Vereinigungen, Fachverbdnde, Zweckgemein-
schaften rein privater; aber auch gemischter Art u. a. m.
Teils wirbt jede Stufe fiir sich, teils werden MaBnah-
men in Sammelwerbungen zusammengefaBt{. Verwen-
det werden alle nur denkbaren Werbemittel. So ergibt
sich ein buntes Bild der verschiedenen Werbeaktio-
nen. Wahrend im Bereich des Warenabsatzes Werbe-
maBnahmen fiir 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 Pldne selten. Ein groBrdumi-
ger und langiristiger Plan, der verschiedene MaBnah-
men horizontal und vertikal zusammenfaBt und auf-
einander abstimmt, kénnte die Wirksamkeit der Wer-
bung und der dafilr eingesetzten Mittel sicherlich er-
hoéhen. Dann konnte, insbesondere auf iiberbetrieb-

licher Ebene, ihren beiden grundsatzlich unterschied-
lichen Zielrichtungen auch stdrker Rechnung getragen
werden, namlich 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
sicherlich das groBere Gewicht beizumessen ‘ist.

Trotz des zahlenmé&Big groBen touristischen Angebotes
kann man nicht die Augen davor verschlieBen, daB
die Unterschiede der einzelnen Angebote in tatsdch-
licher Hinsicht doch nur sehr begrenzt sind. Eine wir-
kungsvolle Werbung wird sich auf die Aufzdhlung
der positiven Tatsachen allein nicht beschridnken diir-
fen, sondern muf darauf bedacht sein, nicht nur —
im Rahmen der Produktgestaltung — die Besonder-
heiten des einzelnen Angebotes zu pflegen, sondern
sie dem Kunden auch sichtbar zu machen, um sich
durch die Bildung eines klaren und festen Image im
BewuBtsein der Angesprochenen einen notwendigen
Abstand von anderen Angeboten zu sichern. Dabei
darf die Gefahr der Imagebildung nicht verkannt wer-
den: Ein bestimmtes Image kann nur eine bestimmte
Gruppe ansprechen. BewuBite Imagebildung setzt also
eine Entscheidung dariiber voraus, welche Gruppe
angesprochen werden soll und ob die Wahrscheinlich-
keit in Kauf genommen werden kann, dadurch eine
andere Gruppe abzustoB8en.

Markiforschung im Fremdenverkehr

Dr. Hans-Peter échmidhauser, Horn/Thurgau

enngleich die touristische Marktforschung in den

letzten Jahren wesentliche Fortschritte erzielte
und ihre Bedeutung fiir das Marketing im Fremden-
verkehr erfreulicherweise in zunehmendem MaBe er-
kannt wird, erreicht sie doch im Vergleich zur An-
wendungsvielfalt in Industrie und Handel noch immer
ein bescheidenes AusmaB. Zahlreiche Griinde sind
daflir verantwortlich und wir méchten im folgenden
versuchen, die Problematik aber auch die Mdglichkei-
ten der Marktforschung im Fremdenverkehr kurz dar-
zustellen. 1)

DER FREMDENVERKEHR ALS GEGENSTAND DER
MARKTFORSCHUNG

Halten wir uns an Schéfer, so bedeutet Marktforschung
«die systematische Erfassung und Beobachtung der
duBeren Kosten- und Ertragsfaktoren eines Unterneh-
mens oder auch einer Gruppe von Unternehmungen
gleicher Art”?2), wobei hier vor allem die Absatz-
marktforschung, d.h. die Erfassung der &uBeren Er-
tragsfaktoren, interessiert. Die Ubertragung dieser
Definition auf die Verhdltnisse im Fremdenverkehr

1) Vgl. HH P. Schmidhauser: Marktforschung im Fremden-
verkehr, Diss. St. Gallen 1962.

2) E. Schdfer: Betriebswirtschaftliche Marktforschung. Essen
1959, S. 15.
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bereitet allerdings erhebliche Schwierigkeiten, zumal
mit dem Ausdruck ,touristische Nachfrage” ein Pha-
nomen bezeichnet wird, das alles andere als einheit-
lich und bestdndig ist.

Die Nachfrage nach Sach- und Dienstleistungen des
Fremdenverkehrs kann einmal den unterschiedlichsten
Bediirfnissen entspringen: Emigration, Erholungsver-
kehr, Berufsverkehr, Brautschau- und Brautfahrten,
Verwandtenbesuche, Vergniigungsverkehr, Studien-
und Erziehungsverkehr, Verkehr aus religiosen Grin-
den usw.? Dazu gesellt sich der Umstand, daB der
Tourist in der Regel nicht nur eine einzige Leistung
der Fremdenverkehrswirtschaft nachfragt, sondern eine
Kombination der verschiedensten Leistungen, die —.
einzeln angeboten — nicht abgesetzt werden koénnten. -
Er verlangt mit anderen Worten ein Leistungsbiindel
oder ein ganzes Sortiment von Sach- und Dienstlei-
stungen. Das hidngt damit zusammen, daB der Frem-
denverkehr aus den beiden Komponenten Reise und
Aufenthalt besteht, somit Leistungen der verschieden- .
sten Art und meist verschiedener Unternehmungen
umfaBt, die jedoch vom Touristen als Einheit gesehen
werden.

3) Vgl. W.Hunziker und K. Krapf: Allgemeine Fremden-
verkehrslehre. Ziirich 1942, S, 23.
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Vom Tagesausflugsverkehr abgesehen, wird ein be-
stimmter Ort gewohnlich nur dann aufgesucht, wenn
sowohl eine Verkehrsverbindung dorthin besteht, wie
auch die Moglichkeit, Unterkunft zu finden und ver-
pflegt zu werden. Analoge Bedarfszusammenhénge
sind auch innerhalb der Aufenthaltskomponente fest-
zustellen: ein Hotel in Garmisch-Partenkirchen bei-
spielsweise verkauft nicht nur seine spezifischen Be-
herbergungs- und Verpflegungsleistungen, sondern
gleichzeitig die touristischen Attraktionen des Stand-
ortes, deretwegen die Géste in erster Linie hergereist
sind. Diese sehen ihr Reiseziel als Ganzheit, sozu-
sagen als ein Paket von Naturschénheiten, Sehens-
-wiirdigkeiten, Vergniigungs- und Sportmdglichkeiten,
Unterkunfis- und Verpflegungsstdtten usw., worin die
Leistungen des betreffenden Hotels nur mehr oder
weniger stark ins Gewicht fallen.

Die Tatsache nun, daB sich hinter der einfachen und
geldufigen Bezeichnung ,Fremdenverkehr” alles an-
dere als ein einheitliches Gut verbirgt, man es viel-
mehr mit einem Sammelbegriff fiir die verschieden-
sten Sach- und Dienstleistungen — angeboten von
einer Vielzahl verschiedenartigster Betriebe — zu tun
hat, 148t erkennen, daB Marktforschung im Fremden-
verkehr nicht ohne weiteres mit Marktforschung fir
Automobile, Suppenwiirfel, Waschmittel etc. vergli-
chen werden kann. Es stellt sich iiberhaupt die Frage,
ob die Bezeichnung ,Marktforschung im Fremdenver-
kehr” zuldssig ist, ob nicht vielmehr differenziert wer-
den miiBte in Marktforschung fitlr Hotels und Gast-
stitten, Marktforschung der Eisenbahnbetriebe und
der Fluggesellschaften, Marktforschung der Kur- und
Heilanstalten sowie der Reisebiiros usw.

Die zentrale Stellung, die der Betrieb im Markt-
forschungsbegriff von Schéafer einnimmt, kann im
Fremdenverkehr nicht aufrechterhalten werden. Die
reichhaltigen Betriebsformen auf dem Gebiet des Tou-
rismus bilden — obwohl sie unter dem einheitlichen
Begriff ,Fremdenverkehrsbetriebe” zusammengefaft
werden — keine ,Gruppe von Unternehmungen glei-
cher Art”, vielmehr gehdren sie den unterschiedlich-
sten Branchen an. %)

Fiir viele dieser Betriebe stellt zudem der Tourismus
nicht die gesamte wirtschaftlich relevante Umwelt dar.
Ein Hotel z.B. beherbergt sowohl Touristen wie Ge-
schiftsreisende, die nach Hunziker und Krapf nicht als
Fremdenverkehrsteilnehmer gelten, und verpflegt auch
Ortsansassige. Ahnliches gilt fiir die Verkehrsbe-
triebe, die zwar Touristen befdérdern, daneben aber
auch andere Personenkategorien und zudem die Haupt-
einnahmen vielfach aus dem Frachtverkehr ziehen.

Allen gemeinsam ist lediglich der vorherrschende Ab-
satz an Touristen, doch liegt gerade darin das ent-
scheidende Moment. Im Gegensatz zur Marktforschung
in anderen Wirtschaftszweigen analysiert die touristi-
sche Marktforschung nicht die Faktoren, die den Ab-
satz eines bestimmten Produktes oder einer bestimm-

4 Vgl. G. Walterspiel: Grundlagen der Betriebswirtschafts-
lehre des Fremdenverkehrs. In: Jahrbuch fiir Fremdenverkehr V/1,
Miinchen 1956/57, S. 5.
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1 Berlin 61, Markgrafenstrafie 11

ten Dienstleistung beeinflussen, sondern den Absatz
an eine bestimmte Kduferschicht, eben an die
Touristen.

Dieser gemeinsame Absatzmarkt weist freilich eine
ganze Reihe von Eigentiimlichkeiten auf, so vor allem
den Umstand, daB sich die Nachfrage der Touristen
primér nicht nach den Marktleistungen der einzelnen
Unternehmungen richtet, sondern nach Reisezie-
len, die — je nach Entfernung — in der Regel mit
den Namen von Orten, Regionen, Landern oder gar
Kontinenten assoziiert werden.

Das bedeutet, daB sich als Trdger der touristischen
Marktforschung in erster Linie nicht die einzelnen
Betriebe, sondern vielmehr tberbetriebliche Fremden-
verkehrsorganisationen und Interessengemeinschaften
auf internationaler, nationaler, regionaler oder lokaler
Ebene anbieten, Das will nicht heiBen, daB die einzel-
nen Unternehmungen itberhaupt keine Marktforschung
betreiben sollen; der Absatz ihrer Leistungen an Tou-
risten héngt nun aber einmal davon ab, daB der be-
treffende Ort iiberhaupt von Fremden besucht wird,
so daB dieser Frage die Prioritdt zukommt.

FaBt man die bisher herausgearbeiteten Elemente zu-
sammen, so kann die Marktforschung im Fremdenver-
kehr umschrieben werden als die systemati-
sche Erforschung aller Faktoren, die
den Besuch bestimmter Reiseziele und
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den Absatz bestimmter Sach- und
Dienstleistungen an Touristen beein-
flussen.

DIE WICHTIGSTEN FORSCHUNGSBEREICHE IN DER
TOURISTISCHEN MARKTFORSCHUNG

Die Faktoren, die den Besuch bestimmter Reiseziele
und den Absatz bestimmter Sach- und Dienstleistun-
gen an Touristen beeinflussen, beziehen sich -—— grund-
sdtzlich gesehen — auf die beiden Marktkomponenten
Angebot und Nachfrage. Dabei geniigt es freilich
nicht, nur das eigene Angebot und die eigene Nach-
frage zum Gegenstand der Forschung zu erheben.
Vielmehr miissen parallel dazu und als notwendige
Erginzung auch die entsprechenden Verhdltnisse der
Konkurrenz in die Marktanalyse mit einbezogen wer-
den. Hinsichtlich der Nachfrage ist ferner zu unter-
scheiden zwischen der effektiven Nachfrage zu einem
gegebenen Zeitpunkt (Ist-Zustand) und den Gestal-
tungskréften dieser Nachfrage (Zukunft).

Damit gelangen wir zu folgender schematischen Dar-
stellung der Forschungsbereiche der touristischen
Marktforschung:

Forschungsbereiche der
touristischen Marktforschung

Angebot Angebot der Angebot der
Nachfrage :\;Iéaéktforsdlungs- Konkurrenz
er

Effektive Nachfrage

auf der Ebene der
Reiseziele

Effektive Nachfrage

nach dem Angebot Effektive Nachfrage

der Markt- nach dem Angebot
auf betrieblicher forschungstrager der Konkurrenz
Ebene
Gestaltungskrafte -
der Nachfrage Gestaltungskrafte Gestaltungskrifte

der Nachfrage

auf der Ebene der nach dem Angebot

der Nachfrage

Reiseziele der Markt- nach dem Angebot
auf betrieblicher forschungstriger der Konkurrenz
Ebene

Das Angebot

Entsprechend dem Entwicklungsstadium der abzuset-
zenden Leistungen setzt die Marktforschung auf ver-
schiedenen Stufen ein. Wéhrend die Angebotsanalyse
fiir bestehende Fremdenverkehrsbetriebe, -orte,
-regionen und -lander zunéchst lediglich ein Inventar
der positiven und negativen Aspekte aufnehmen kann,
fallt ihr bei der NeuerschlieBung von Reise-
gebieten sowie der Entwiddlung neuartiger Sach- und
Dienstleistungen auf betrieblicher Ebene von vornher-
ein eine echte Marketing-Aufgabe zu, indem sie Ant-
wort zu geben hat auf die Frage nach der marktge-
rechten Ausgestaltung des geplanten Angebotes.

Die wichtigsten Forschungsobjekte auf der Ebene der
Reiseziele lassen sich in folgende drei Merkmalsgrup-
pen gliedern %):
[} Natiirliche Faktoren
Klima
Strahlungsverhéltnisse

5) Vgl. W. Hunziker: Betriebswirtschaftslehre des Fremden-
verkehrs. Bern 1959, S, 18 f.
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Niederschlag und Luftfeuchtigkeit
Warmefaktoren
Luftbeschaffenheit

Landschaftsbild

Einzelne Anziehungspunkte

Heilquellen

] Verkehrslage

Allgemeine Lage

Nahverbindungen

Fernverbindungen

[ Einrichtungen und Veranstaltungen
der Unterkunft und Verpflegung

verkehrsméaBige

volksgesundheitliche

kulturelle

soziale

politische

wirtschaftliche

besonderer, dem Fremdenverkehrsort eigener
Art.

Die Nachfrage

Effektive Nachfrage: Bei der Strukturana-
lyse der effektiven Nachfrage (Ist-Zustand) ist zu-
nichst von Bedeutung, daB nicht von touristischer
Nachfrage schlechthin gesprochen werden kann, son-
dern da8 von Fall zu Fall — je nach dem Marktfor-
schungstrdger — ein anderer Teilaspekt dieser
Nachfrage im Brennpunkt des Interesses steht. Die
verschiedenen relevanten Fremdenstréme kénnen wie
folgt eingeteilt werden:

[J Der interkontinentale Fremdenverkehr

(] Die innereuropédischen Fremdenstrome
— aus welchen europédischen L&ndern rekrutieren
sich die Touristen in bestimmten europdischen
Reisezielen?
— nach welchen europdischen Reisezielen begeben
sich die Touristen der einzelnen europdischen
Lénder?

(] Der Auslénder-Fremdenverkehr eines Landes

(] Der Fremdenverkehr der Inldnder eines Landes
— im Inland (Inlands-Fremdenverkehr)
— im Ausland (passiver Fremdenverkehr)

[7] Der Fremdenverkehr einer Region

] Der Fremdenverkehr eines Ortes

[] Die Nachfrage der Touristen nach bestimmten Sach-
und Dienstleistungen.

Die wichtigste Grofe der Nachfrageanalyse ist zu-
nachst die Zahl der Fremden, die ein bestimmtes
Reiseziel innerhalb eines festgelegten Zeitraumes be-
suchen. In den meisten Lindern werden die entspre-
chenden Werte periodisch durch die Fremdenverkehrs-
statistik und gewisse Hilfsstatistiken ausgewiesen,
deren Vollstandigkeitsgrad und Vergleichbarkeit je-
doch vielfach zu wiinschen ibrig lassen. Auch ist die
Fremdenverkehrsstatistik nur in beschrdnktem Um-
fang eine Absatzstatistik.

Zu differenzierteren Ergebnissen gelangt man nur
durch eine nach verschiedenen Gesichtspunkten durch-
geflihrte Schichtung der touristischen Nach-
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frage, ein analytisches Hilfsmittel, das sich in der
Marktforschung immer wieder bewdhrt. Sinnvolle
Schichtungskriterien sind z.B.:

[ Soziologische Schichtungskriterien
Alter
Geschlecht
Herkunft
Konfession
Soziale Stellung, Beruf, Einkommen
Familienstand
Bildungsniveau (SchulabschluB)

{17 Kriterien des touristischen Verhaltens (Reisege-
wohnheiten)
Art und Zweck der Reise
AnlaB der Reise
Zielgebundenheit der Touristen
Zahl und Art der pro Reise besuchten Ziel-
gebiete
Entfernung der Reiseziele
Aufenthaltsdauer
Ausgabenstruktur
Reisezeit
Gewdhlte Unterkunft
Benutztes Verkehrsmittel
Reiseform
Anteil der Reisebiirovermittlung
GroBe der Reisegruppe
Feriengebundenheit der Touristen
Besuchte Veranstaltungen und Sehenswiirdig-
keiten sowie andere Freizeitbeschiftigungen der
Touristen am Aufenthaltsort
Anteil der Erstbesucher
Finanzierungsart der Reise
Zeitpunkt der Reiseplanung
Reiseziele fritherer Jahre
Subjektive Sachverhalte (Meinungen und An-
regungen der Touristen).

Durch die Ermittlung funktionaler Beziehungen zwi-
schen den Modalitdten der einzelnen Merkmale (Kor-
relationen) 1d8t sich der Informationsgehalt der Frem-
denschichtung noch wesentlich erweitern. So setzt
man etwa die Reiseform mit dem Gesdilecht, die Un-
terkunftsart mit der FamiliengroBe, die Ausgabenireu-
digkeit mit der Nationalitdt in Beziehung usw.

Gestaltungskrédafte der Nachfrage: Die
Nachfrageforschung kann sich freilich nicht mit der
Analyse des Ist-Zustandes zu einem gegebenen Zeit-
punkt begniigen. So interessant derartige Moment-
aufnahmen auch sein mogen, sie bediirfen der Ergén-
zung durch Aussagen iber die Gestaltungskrifte der
festgestellten Nachfrage und damit iiber das Nach-
fragepotential.

Diese sind einerseits quantitativer, andererseits quali-
tativer Art. Zu den ersteren gehdéren einmal die Exi-
stenzgrundlagen des Fremdenverkehrs wie Wohlstand
breiter Bevolkerungskreise, geniigend Freizeit, Ge-
wahrung der Freiziigigkeit durch den Staat und Libe-
ralisierung des Reisezahlungsverkehrs. Zum anderen
zdhlen dazu aber vor allem die Abhéngigkeit des
Fremdenverkehrs von der gesamtwirtschaftlichen Ent-
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wicklung, wie sie von Menges %) iiberzeugend nach-
gewiesen wurde. Zu den qualitativen Gestaltungs-
kriaften zéhlen wir die mit dem Begriff ,Image-For-
schung” zusammenhdngenden Fragenkomplexe, die
iiber die Motivationen der Touristen bei der Wahl
der Reiseziele Aufschiul geben sollen.

Die Konkurrenz

Die Ermittlung der Angebots- und Nachfrageverhdlt-
nisse in konkurrierenden Reisezielen st68t im Frem-
denverkehr deshalb auf besondere Schwierigkeiten,
weil die Abgrenzung der Konkurrenz keineswegs klar
und eindeutig ist. Einmal tritt sie auf verschiedenen
Ebenen in Erscheinung und zudem erweist sie sich als
recht unvollkommen, da kein Reiseziel dem anderen
vollig gleicht, somit Préferenzen vorliegen.

Von Lisowskys vier Konkurrenzstufen?)

] Konkurrenz der gleichen Waren oder Leistungen
[ immer noch enge Konkurrenz der &hnlichen Waren
] weitere Konkurrenz der ersetzenden Waren

] weiteste Konkurrenz bei Geschenkbedarf

féllt somit die erste Stufe im Fremdenverkehr dahin.
Die internationale Verflechtung der Fremdenstréme
bringt es ferner mit sich, daB auf den verbleibenden
Stufen Orte miteinander im Wettbewerb stehen, die
weder derselben Region noch demselben Lande ange-
héren (z.B. Davos, Kitzblihel, Garmisch etc.).

DIE ANWENDBARKEIT DER ALLGEMEINEN METHODEN AUF DIE
MARKTFORSCHUNG IM FREMDENVERKEHR

Die Methoden der Marktforschung lassen sich grund-
sdtzlich in Primdr- und Sekundirerhebungen unter-
teilen. Wahrend sich die ersteren (auch desk-research
genannt) auf die Auswertung bereits bestehender Sta-
tistiken, Tabellen, Ubersichten und Angaben aller Art
stlitzen, ermitteln die letzteren die erforderlichen In-
formationen durch direkte Beobachtungen oder Befra-
gungen. Beide Methoden sind grundsétzlich auf die
Marktforschung im Fremdenverkehr anwendbar und
werden auch angewendet.

Bei den Sekundédrerhebungen wird in der Regel auf
die vorhandenen Fremdenverkehrsstatistiken sowie
die polizeilichen Meldezettel der Géste abgestellt.
Unter den Primédrerhebungen interessieren vor allem
die Befragungen durch persénliches Interview, da
diese Methode die ergiebigsten Resultate bringt. Wer
aber soll im Fremdenverkehr befragt werden und wo
hat dies zu geschehen? Grundsdtzlich bestehen fol-
gende Moglichkeiten:
(] Befragung der Touristen wéhrend ihrer Teilnahme
am Fremdenverkehr

Befragung am Aufenthaltsort

Befragung beim Grenziibertritt
(] Befragung der Wohnbevélkerung (Domizilbefragung)

{1 Befragung auf der Angebotsseite.

6) G.Menges: Wachstum und Konjunktur des deutschen Frem-
denverkehrs 1913-1956, Frankfurt/M. 1959, S. 200 ff.

7) A.Lisowsky: Grundprobleme der Betriebswirtschaftslehre.
St. Gallen 1954, S. 332.

117



Das Auswahlverfahren

Da man selten in der Lage sein wird, alle Touristen
zu interviewen, handelt es sich bei Befragungen im
Fremdenverkehr in der Regel um Teilerhebungen. Die
Hauptschwierigkeit liegt dabei darin, ein geeignetes
und methodisch einwandfreies Auswahlverfahren zu
finden. Damit die Ergebnisse auf die Gesamtheit iiber-
tragen werden konnen, ist es unerldBlich, daBl die
Auswahl nach den von der Mathematik ermittelten
Grundsétzen erfolgt. Insbesondere gilt die Bedingung,
daf jede Auswahleinheit {d. h. jeder Tourist) dieselbe
Chance besitzen muB, von der Erhebung erfafit zu
werden.

Die zuverldssigste Methode stellt zweifelsohne die
zufallsgesteuerte Stichprobenauswahl dar. Handelt es
sich um eine Befragung unter der Wohnbevdlkerung,
so bereitet das Verfahren — insbesondere bei Vor-
liegen von Adressenkarteien — keine Schwierigkei-
ten. Domizilbefragungen sind aber nicht fiir jeden
Trager der Marktforschung im Fremdenverkehr glei-
chermaBen geeignet. Sie dienen vor allem der Erfor-
schung der Reiseintensitdt der Gesamtbevdlkerung,
der vom Inland ausgehenden Fremdenstrome sowie
der wichtigsten Zielgebiete. Feinere Unterscheidun-
gen, etwa im Hinblick auf bestimmte Lé&nder, Orte
oder gar Betriebe, scheitern meist an der Tatsache,
daB tbermé&Big viele Befragungen notwendig wéren,
um eine geniigende Anzahl zutreffender Félle zu er-
halten. Bei Befragungen am Aufenthaltsort oder beim
Grenziibertritt fallt dieser Nachteil zwar wegq, dafir
beschrinkt sich das Ergebnis auf eine Strukturanalyse
des jeweiligen Reiseziels, ohne Angaben iiber die
Verteilung der einzelnen Merkmale innerhalb der ver-
schiedenen Einzugsgebiete oder die entsprechenden
Anteile der Konkurrenz machen zu kénnen.

AuBerdem haben wir es bei Befragungen der Touri-
sten wdahrend ihrer Teilnahme am Fremdenverkehr
mit einer ausgesprochenen Bewegungsmasse
zu tun, so daB auf den Zeitfaktor Riicksicht genom-
men werden mufl. Infolge der verschiedenen Reise-
zeiten und der unterschiedlichen Aufenthaltsdauer der
einzelnen Touristen verdndert sich die Struktur der
Fremden an einem bestimmten Ort fortwdhrend. Das
anzuwendende Auswahlverfahren ist demnach — be-
wufit oder unbewuBt — zumindest zweistufig, da pri-
mir stets eine Auswahl der Tage zu erfolgen hat, an
denen die Befragung stattfinden soll. Damit jeder
Gast dieselbe Chance besitzt, befragt zu werden, miis-
sen die einzelnen Tage zudem gewichtet werden mit
der Zahl der auf sie entfallenden Ankiinfte.

Handelt es sich um die Marktforschung eines Hotels,
so kann so vorgegangen werden, daB z.B. jeder 50.
ankommende Gast befragt wird. Damit wird automa-
tisch der unterschiedlichen Frequenz der einzelnen
Tage, Wochen oder Monate Rechnung getragen. Will
man diese systematische Auswahl auf die Ebene eines
Fremdenverkehrsortes iibertragen, so besteht die zu-
satzliche Schwierigkeit darin, daf sich die Touristen
auf zahlreiche verschiedene Unterkunftsstitten ver-
teilen, in denen tdglich die genaue Zahl der neu-
angekommenen Giste registriert werden miifte.
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Im folgenden soll ein etwas modifiziertes Stichproben-
verfahren geschildert werden, wie es der Verfasser
fir eine im Sommer 1965 realisierte und.diesen Win-
ter erneut zur Durchfithrung gelangende Umfrage
unter den Gésten in verschiedenen westschweizeri-
schen Kurorten entworfen hat.

Nachdem zundchst im Sinne des Konzentrationsprin-
zips der Erhebungszeitraum so bemessen wurde, daB
der GroBteil des Saisonverkehrs erfaBt werden konnte
(Sommer = Monate Juli/August), ermittelte das Semi-
nar fiir Fremdenverkehr an der Hochschule St. Gallen
als das mit der Durchfiihrung betraute Institut fiir je-
den Ort und jedes Hotel die genaue Zahl der verfiig-
baren Betten und deren Verteilung auf die einzelnen
Zimmer der verschiedenen Hauser. Aus dem Total die-
ser Betten wahlten wir anschliefend eine der GroBe
der Stichprobe und der mutmaBlichen durchschnittli-
chen Aufenthaltsdauer entsprechende Anzahl Betten
zuféllig aus und beauftragten die Interviewer, alle in
den so ausgewahlten Betten {ibernachtenden Géste zu
befragen.

Das Verfahren besitzt einmal den Vorteil, daf sdmt-
liche Hduser automatisch mit dem ihnen zukommen-
den Gewicht beziiglich Bettenzahl und Ankunftshaufig-
keit beriicksichtigt werden. Sodann kann die ,Belésti-
gung” des Hotelpersonals auf ein Minimum reduziert
werden, indem sich die Befrager jeweils nur nach der
Besetzung der zum voraus bestimmten Zimmer zu er-
kundigen haben.

DIE BESONDERE PROBLEMATIK DER TOURISTISCHEN
MARKTFORSCHUNG

Die Hauptproblematik wissenschaftlich fundierter
Marktanalysen im Bereiche des Fremdenverkehrs fin-
den wir vor allem in der Vielfalt mdéglicher Markt-
forschungstrdger, in den zahlreichen Teilaspekten der
touristischen Nachfrage, aber auch im beschréankten
Anwendungsbereich der verschiedenen Erhebungsver-
fahren, im Fehlen eines optimalen Befragungsortes
sowie in der Interdependenz der einzelnen For-
schungsresultate.

Bei der praktischen Durchfithrung touristischer Markt-
analysen fallen speziell die methodischen Probleme
ins Gewicht, insbesondere die Wahl eines geeigneten
und einwandfreien Auswahlverfahrens. Eine zusétz-
liche Schwierigkeit ergibt sich daraus, daB die zu be-
fragenden Giste meist nur wéahrend relativ kurzer
Zeit und oft nur zu bestimmten Tageszeiten im Hotel
anzutreffen sind, so daB die Interviewer leicht unter
Zeitdruck geraten. Im tibrigen liegt die Voraussetzung
fiir ein gutes Gelingen in der wohlwollenden Mitar-
beit aller Hoteliers, deren Hauser von der Befragung
erfafit werden.

Die Schwierigkeiten sind indessen nicht uniiberwind-
lich und die Erfahrung hat gezeigt, daB Befragungen
am Aufenthaltsort der Touristen methodisch durchaus
korrekt und ergebnismédBig erfolgreich durchgefiihrt
werden koénnen.
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