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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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Vom Tagesausflugsverkehr abgeselien, w ird ein be­
stimmter Ort gewöhnlidi nur dann aufgesudit, wenn 
sowohl eine Verkehrsverbindung dorthin besteht, wie 
auch die Möglichkeit, Unterkunft zu finden und ver­
pflegt zu werden. Analoge Bedarfszusammenhänge 
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 A ttraktionen des Stand­
ortes, deretwegen die Gäste in erster Linie hergereist 
sind. Diese sehen ihr Reiseziel als Ganzheit, sozu­
sagen als ein Paket von Naturschönheiten, Sehens­
würdigkeiten, Vergnügungs- und Sportmögliciikeiten, 
Unterkunfts- und Verpflegungsstätten usw., worin die 
Leistungen des betreffenden Hotels nur m ehr oder 
weniger stark ins Gewicht fallen.

Die Tatsache nun, daß sich hinter der einfachen und 
geläufigen Bezeichnung „Fremdenverkehr" alles an­
dere als ein einheitliches Gut verbirgt, man es v ie l­
mehr mit einem Sammelbegriff für die verschieden­
sten Sach- und Dienstleistungen — angeboten von 
einer Vielzahl verschiedenartigster Betriebe — zu tun 
hat, läßt erkennen, daß Marktforschung im Fremden­
verkehr nicht ohne weiteres mit Marktforschung für 
Automobile, Suppenwürfel, Waschmittel etc. vergli­
chen werden kann. Es stellt sich überhaupt die Frage, 
ob die Bezeichnung „M arktforsdiung im Fremdenver­
kehr" zulässig ist, ob nicht vielmehr differenziert w er­
den müßte in Marktforsciiung für Hotels und G ast­
stätten, Marktforschung der Eisenbahnbetriebe und 
der Fluggesellschaften, Marktforschung der Kur- und 
Heilanstalten sowie der Reisebüros usw.

Die zentrale Stellung, die der B e t r i e b  im M arkt­
forschungsbegriff von Schäfer einnimmt, kann im 
Fremdenverkehr nicht aufrechterhalten werden. Die 
reichhaltigen Betriebsformen auf dem Gebiet des Tou­
rismus bilden — obwohl sie unter dem einheitlichen 
Begriff „Fremdenverkehrsbetriebe" zusammengefaßt 
werden — keine „Gruppe von Unternehmungen glei­
cher Art", vielmehr gehören sie den unterschiedlich­
sten Branchen an. *)

Für viele dieser Betriebe stellt zudem der Tourismus 
nicht die gesamte wirtschaftlich relevante Umwelt dar. 
Ein Hotel z. B. beherbergt sowohl Touristen wie Ge­
schäftsreisende, die nach Hunziker und Krapf nicht als 
Fremdenverkehrsteilnehmer gelten, und verpflegt auch 
Ortsansässige. Ähnliches gilt für die V erkehrsbe­
triebe, die zwar Touristen befördern, daneben aber 
audi andere Personenkategorien und zudem die H aupt­
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- 
sdie Marktforschung nicht die Faktoren, die den Ab­
satz eines bestimmten Produktes oder einer bestimm-

Das einzige umfassende Lexikon über das ge­
samte Gießereiwesen

G I E S S E R E l - L E X I K O N
4. Auflage 1965

Herausgegeben von A. Schulenburg unter Mitarbeit 
erfahrener Wissenschaftler und Praktiker.

Eine Gesamtdarstellung des Gießereiwesens mit 
etwa 7000 Begriffen, ca. 1000 Abbildungen und Schau­
bildern, über 200 Tafeln und Tabellen, 200 Ausschuß­
erklärungen, 400 Legierungsbezeichnungen und über 
2000 Literaturhinweisen. Gesamtumfang 1120 Seiten: 
1000 Seiten Lexikonteil, 54 Seiten Bezugsquellennach­
weise für Gießereierzeugnisse, Gießereimaschinen 
und Gießereibedarfsartikel, 66 Seiten Anhang. Lexi­
kon-Format (17X24 cm), Kunstleder mit Goldprägung 
und Schutzkarton.

Regulärer Preis D M  68,—

Umtauschpreis für Bezieher der ersten, zweiten oder 
dritten Auflage gegen Rückgabe der alten Exemplare

D M  48,—

Das Gießerei-Lexikon geht weit über den  Rahmen 
eines Lexikons hinaus und stellt eine Reol-Enzyklo- 
pädie dar. Erschöpfende Literaturhinweise sowie Be­
zugsquellenverzeichnisse für Gießereierzeugnisse, 
Gießereimaschinen und Gießereibedarfsartikel sinci 
für den Benutzer eine willkommene Ergänzung.

Den ausführlichen Prospekt schicken wir Ihnen gern 
zu.

FAC H V ER LAG  SCH IELE & S C H O N  G M B H  

1 Berlin 61, Markgrafenstraße 11

4) Vgl. G. W a l t e r s p i e l :  G rundlagen der B etriebsw irtschafts­
lehre des Frem denverkehrs. In: Jah rbud i für F rem denverkehr V/1, 
München 1956/57, S. 5.

ten Dienstleistung beeinflussen, sondern den Absatz 
an eine bestimmte K ä u f e r s c h i c h t ,  eben an die 
Touristen.

Dieser gemeinsame Absatzmarkt w eist freilich eine 
ganze Reihe von Eigentümlichkeiten auf, so vor allem 
den Umstand, daß sich die Nachfrage der Touristen 
primär nicht nach den M arktleistungen der einzelnen 
Unternehmungen riditet, sondern nach R e i s e z i e ­
l e n ,  die — je nach Entfernung — in der Regel mit 
den Namen von Orten, Regionen, Ländern oder gar 
Kontinenten assoziiert werden.

Das bedeutet, daß sich als Träger der touristischen 
Marktforschung in erster Linie nicht die einzelnen 
Betriebe, sondern vielmehr überbetriebliche Fremden­
verkehrsorganisationen und Interessengemeinschaften 
auf internationaler, nationaler, regionaler oder lokaler 
Ebene anbieten. Das will nicht heißen, daß die einzel­
nen Unternehmungen überhaupt keine Marktforschung 
betreiben sollen; der Absatz ihrer Leistungen an Tou­
risten hängt nun aber einmal davon ab, daß der be­
treffende Ort überhaupt von Fremden besucht wird, 
so daß dieser Frage die Priorität zukommt.

Paßt man die bisher herausgearbeiteten Elemente zu­
sammen, so kann die Marktforschung im Fremdenver­
kehr umschrieben werden als d i e  s y s t e m a t i ­
s c h e  E r f o r s c h u n g  a l l e r  F a k t o r e n ,  d i e  
d e n  B e s u c h  b e s t i m m t e r  R e i s e z i e l e  u n d
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d e n  A b s a t z  b e s t i m m t e r  S a c l i -  u n d  
D i e n s t l e i s t u n g e n  a n  T o u r i s t e n  b e e i n ­
f l u s s e n .

DIE W ICHTIGSTEN FORSCHUNGSBEREICHE IN  DER 
TOURISTISCHEN MARKTFORSCHUNG

Die Faktoren, die den Besudi bestimm ter Reiseziele 
und den Absatz bestimmter Sach* und Dienstleistun­
gen an Touristen beeinflussen, beziehen sidi — grund- 
sätzlidi gesehen — auf die beiden M arktkom ponenten 
Angebot und Nadifrage. Dabei genügt es freilidi 
nidit, nur das eigene Angebot und die eigene N adi­
frage zum Gegenstand der Forsdiung zu erheben. 
V ielmehr müssen parallel dazu und als notwendige 
Ergänzung audi die entspredienden V erhältnisse der 
Konkurrenz in die M arktanalyse mit einbezogen wer­
den. H insiditlidi der N adifrage ist ferner zu unter- 
sdieiden zwisdien der effektiven N adifrage zu einem 
gegebenen Zeitpunkt (Ist-Zustand) und den Gestal­
tungskräften dieser N adifrage (Zukunft).

Damit gelangen wir zu folgender sdiem atisdien Dar­
stellung der Forsdiungsbereidie der touristisdien 
M arktforsdiung:

Forschungsbereiche der 
touristischen M arktforschung

^ ' ‘'■''■■■---..Angebot 
N a<±f rage '̂''''-^!.....^^

A ngebot der
M arktforsdiungs-
träger

A ngebot der 
K onkurrenz

Effektive Nachfrage
auf der Ebene der
Reiseziele
auf betrieblicher
Ebene

Effektive Nachfrage 
nach dem A ngebot 
der M arkt­
forschungsträger

Effektive Nachfrage 
nach dem A ngebot 
der K onkurrenz

G estaltungskräfte
der Naclifrage
auf der Ebene der
Reiseziele
auf betrieblicher
Ebene

G esta ltungskräfte  
der Nachfrage 
nach dem A ngebot 
der M arkt­
forschungsträger

G esta ltungskräfte  
der N adifrage 
nach dem A ngebot 
der Konkurrenz

D a s  A n ge b o t

Entsprediend dem Entwidilungsstadium der abzuset­
zenden Leistungen setzt die M arktforsdiung auf ver­
sdiiedenen Stufen ein. W ährend die A ngebotsanalyse 
für b e s t e h e n d e  Fremdenverkehrsbetriebe, -orte, 
-regionen und -länder zunädist lediglidi ein Inventar 
der positiven und negativen Aspekte aufnehmen kann, 
fällt ihr bei der N e u e r s c h l i e ß u n g  von Reise­
gebieten sowie der Entwiddung neuartiger Sadi- und 
Dienstleistungen auf betrieblicher Ebene von vornher­
ein eine edite M arketing-Aufgabe zu, indem sie A nt­
w ort zu geben hat auf die Frage nadi der m arktge­
rechten A usgestaltung des geplanten Angebotes.

Die wichtigsten Forsdiungsobjekte auf der Ebene der 
Reiseziele lassen sich in folgende drei M erkmalsgrup­
pen gliedern ®):
□  N atürlidie Faktoren 

Klima
Strahlungsverhältnisse

5) Vgl. W . H u n z l k e i ;  B etriebsw irtschaitslehie des Fremdeo- 
verkehrs. Bern 1959, S. 18 f.

Niederschlag und Luftfeuditigkeit 
W ärm efaktoren 
Luftbeschaffenheit 

Landsdiaftsbild 
Einzelne Anziehungspunkte 
Heilquellen

□  Verkehrslage
Allgemeine Lage
N ahverbindungen
Fernverbindungen

□  Einriditungen und V eranstaltungen
der Unterkunft und Verpflegung
verkehrsm äßige
volksgesundheitlicfae
kulturelle
soziale
politisdie
w irtsdiaftlidie
besonderer, dem Frem denverkehrsort eigener 
Art.

D ie  N a ch fra ge

E f f e k t i v e  N a c h f r a g e :  Bei der S trukturana­
lyse der effektiven N adifrage (Ist-Zustand) ist zu­
nädist von Bedeutung, daß n id it von touristisdier 
Nadifrage sdiledithin gesprodien w erden kann, son­
dern daß von Fall zu Fall — je  nadi dem Marktfor- 
sdiungsträger — ein anderer T e i l a s p e k t  dieser 
Nadifrage im Brennpunkt des Interesses steht. Die 
verschiedenen relevanten Fremdenströme köimen wie 
folgt eingeteilt werden:
□  Der interkontinentale Frem denverkehr
□  Die innereuropäischen Fremdenströme

— aus welchen europäisdien Ländern rekrutieren 
sidi die Touristen in bestimm ten europäischen 
Reisezielen?

— nach welchen europäischen Reisezielen begeben 
sich die Touristen der einzelnen europäischen 
Länder?

□  Der Ausländer-Frem denverkehr eines Landes
□  Der Fremdenverkehr der Inländer eines Landes 

—■ im Inland (Inlands-Fremdenverkehr)
— im Ausland (passiver Fremdenverkehr)

□  Der Frem denverkehr einer Region
□  Der Fremdenverkehr eines Ortes
□  Die N adifrage der Touristen nach bestimmten Sadi- 

und Dienstleistungen.
Die wichtigste Größe der N adifrageanalyse ist zu­
nächst die Zahl der Fremden, die ein bestimmtes 
Reiseziel innerhalb eines festgelegten Zeitraumes be- 
sudien. In den meisten Ländern w erden die entspre­
chenden W erte periodisdi durch die Frem denverkehrs­
statistik und gewisse H ilfsstatistiken ausgewiesen, 
deren V ollständigkeitsgrad und Vergleichbarkeit je ­
doch vielfach zu wünschen übrig lassen. Auch ist die 
Frem denverkehrsstatistik nur in beschränktem Um­
fang eine Absatzstatistik.

Zu differenzierteren Ergebnissen gelangt man nur 
durch eine nach verschiedenen Gesichtspunkten durch­
geführte S c h i c h t u n g  der touristischen Nach­
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frage, ein analytisches Hilfsmittel, das sich in der 
Marktforschung immer wieder bewährt. Sinnvolle 
Schichtungskriterien sind z.B.:
□  Soziologische Schichtungskriterien

Alter
Geschlecht
Herkunft
Konfession
Soziale Stellung, Beruf, Einkommen 
Familienstand
Bildungsniveau (Schulabschluß)

□  Kriterien des touristischen Verhaltens (Reisege­
wohnheiten)

Art und Zweck der Reise 
Anlaß der Reise 
Zielgebundenheit der Touristen 
Zahl und A rt der pro Reise besuchten Ziel­
gebiete
Entfernung der Reiseziele 
Aufenthaltsdauer 
Ausgabenstruktur 
Reisezeit
Gewählte Unterkunft 
Benutztes Verkehrsmittel 
Reiseform
Anteil der Reisebürovermittlung 
Größe der Reisegruppe 
Feriengebundenheit der Touristen 
Besuchte V eranstaltungen und Sehenswürdig­
keiten sowie andere Freizeitbeschäftigungen der 
Touristen am A ufenthaltsort 
Anteil der Erstbesucher 
Finanzierungsart der Reise 
Zeitpunkt der Reiseplanung 
Reiseziele früherer Jahre
Subjektive Sachverhalte (Meinungen und A n­
regungen der Touristen).

Durch die Ermittlung funktionaler Beziehungen zwi­
schen den Modalitäten der einzelnen M erkmale (Kor­
relationen) läßt sich der Informationsgehalt der Frem­
denschichtung noch wesentlich erweitern. So setzt 
man etwa die Reiseform mit dem Geschlecht, die Un­
terkunftsart mit der Familiengröße, die Ausgabenfreu­
digkeit mit der N ationalität in Beziehung usw.

G e s t a l t u n g s k r ä f t e  d e r  N a c h f r a g e :  Die 
Nachfrageforschung kann sich freilich nicht mit der 
Analyse des Ist-Zustandes zu einem gegebenen Zeit­
punkt begnügen. So interessant derartige Moment­
aufnahmen auch sein mögen, sie bedürfen der Ergän­
zung durch Aussagen über die G estaltungskräfte der 
festgestellten Nachfrage und dam it über das Nach­
fragepotential.

Diese sind einerseits quantitativer, andererseits quali­
tativer Art. Zu den ersteren gehören einmal die Exi­
stenzgrundlagen des Fremdenverkehrs w ie W ohlstand 
breiter Bevölkerungskreise, genügend Freizeit, Ge­
währung der Freizügigkeit durch den Staat und Libe­
ralisierung des Reisezahlungsverkehrs. Zum anderen 
zählen dazu aber vor allem die Abhängigkeit des 
Fremdenverkehrs von der gesamtwirtschaftlichen Ent­

wicklung, wie sie von Menges ®) überzeugend nach­
gewiesen wurde. Zu den qualitativen Gestaltungs­
kräften zählen wir die mit dem Begriff „Image-For­
schung" zusammenhängenden Fragenkomplexe, die 
über die M otivationen der Touristen bei der W ahl 
der Reiseziele Aufschluß geben sollen.

Die Konkurrenz

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

Von Lisowskys vier Konkurrenzstufen )̂
□  Konkurrenz der gleichen W aren oder Leistungen
□  immer noch enge Konkurrenz der ähnlichen W aren
□  weitere Konkurrenz der ersetzenden W aren
□  weiteste Konkurrenz bei Geschenkbedarf
fällt somit die erste Stufe im Fremdenverkehr dahin. 
Die internationale Verflechtung der Fremdenströme 
bringt es ferner mit sich, daß auf den verbleibenden 
Stufen Orte m iteinander im W ettbewerb stehen, die 
weder derselben Region noch demselben Lande ange- 
liören (z. B. Davos, Kitzbühel, Garmisch etc.).

DIE ANW ENDBARKEIT DER ALLGEMEINEN METHODEN AUF DIE 
MARKTFORSCHUNG IM  FREMDENVERKEHR

Die M ethoden der Marktforschung lassen sich grund­
sätzlich in Primär- und Sekundärerhebungen unter­
teilen. W ährend sich die ersteren (auch desk-research 
genannt) auf die Auswertung bereits bestehender Sta­
tistiken, Tabellen, Übersichten und Angaben aller Art 
stützen, erm itteln die letzteren die erforderlichen In­
formationen durdr direkte Beobachtungen oder Befra­
gungen. Beide M ethoden sind grundsätzlich auf die 
Marktforschung im Fremdenverkehr anwendbar und 
werden auch angewendet.

Bei den Sekundärerhebungen w ird in der Regel auf 
die vorhandenen Frem denverkehrsstatistiken sowie 
die polizeilichen M eldezettel der Gäste abgestellt. 
Unter den Prim ärerhebungen interessieren vor allem 
die Befragungen durch persönliches Interview, da 
diese M ethode die ergiebigsten Resultate bringt. W er 
aber soll im Frem denverkehr befragt werden und wo 
hat dies zu geschehen? Grundsätzlich bestehen fol­
gende Möglichkeiten:
□  Befragung der Touristen während ihrer Teilnahme 

am Fremdenverkehr
Befragung am Aufenthaltsort 
Befragung beim Grenzübertritt

□  Befragung der W ohnbevölkerung (Domizilbefragung)
□  Befragung auf der Angebotsseite.

6) G. M e  n g e  s : W adistum  und K onjunktur des deu tsd ien  Frem ­
denverkehrs 1913-1956. Frankfurt/M . 1959, S. 200 ff.
7) A. L i s o w s k y :  Grundproblem e der B etrlebsw irtsd iaftslehre. 
St. G allen 1954, S. 332.
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D as  Ausw ah lverfahren

Da man selten in der Lage sein wird, alle Touristen 
zu interviewen, handelt es sich bei Befragungen im 
Frem denverkehr in der Regel um Teilerhebungen. Die 
Hauptschwierigkeit liegt dabei darin, ein geeignetes 
und methodisch einwandfreies Auswahlverfahren zu 
finden. Damit die Ergebnisse auf die Gesamtheit über­
tragen werden können, ist es unerläßlich, daß die 
Auswahl nach den von der M athem atik erm ittelten 
Grundsätzen erfolgt. Insbesondere gilt die Bedingung, 
daß jede Auswahleinheit (d.h. jeder Tourist) dieselbe 
Chance besitzen muß, von der Erhebung erfaßt zu 
werden.

Die zuverlässigste M ethode stellt zweifelsohne die 
zufallsgesteuerte Stichprobenauswahl dar. Handelt es 
sich um eine Befragung unter der W ohnbevölkerung, 
so bereitet das Verfahren — insbesondere bei Vor­
liegen von A dressenkarteien — keine Schwierigkei­
ten. Domizilbefragungen sind aber nicht für jeden 
Träger der Marktforschung im Frem denverkehr glei­
chermaßen geeignet. Sie dienen vor allem der Erfor­
schung der Reiseintensität der Gesamtbevölkerung, 
der vom Inland ausgehenden Fremdenströme sowie 
der wichtigsten Zielgebiete. Feinere Unterscheidun­
gen, etwa im Hinblick auf bestimmte Länder, Orte 
oder gar Betriebe, scheitern meist an der Tatsache, 
daß übermäßig viele Befragungen notwendig wären, 
um eine genügende Anzahl zutreffender Fälle zu er­
halten. Bei Befragungen am Aufenthaltsort oder beim 
Grenzübertritt fällt dieser Nachteil zwar weg, dafür 
beschränkt sich das Ergebnis auf eine Strukturanalyse 
des jeweiligen Reiseziels, ohne Angaben über die 
Verteilung der einzelnen Merkmale innerhalb der ver­
schiedenen Einzugsgebiete oder die entsprechenden 
Anteile der Konkurrenz machen zu können.

Außerdem haben wir es bei Befragungen der Touri­
sten während ihrer Teilnahme am Fremdenverkehr 
mit einer ausgesprochenen B e w e g u n g s m a s s e  
zu tun, so daß auf den Zeitfaktor Rücksicht genom­
men werden muß. Infolge der verschiedenen Reise­
zeiten und der unterschiedlichen A ufenthaltsdauer der 
einzelnen Touristen verändert sich die S truktur der 
Fremden an einem bestimmten Ort fortwährend. Das 
anzuwendende Auswahlverfahren ist demnach — be­
wußt oder unbewußt — zumindest zweistufig, da pri­
m är stets eine Auswahl der Tage zu erfolgen hat, an 
denen die Befragung stattfinden soll. Damit jeder 
Gast dieselbe Chance besitzt, befragt zu werden, müs­
sen die einzelnen Tage zudem gewichtet w erden mit 
der Zahl der auf sie entfallenden Ankünfte.

H andelt es sich um die Marktforschung eines Hotels, 
so kann so vorgegangen werden, daß z. B. jeder 50. 
ankommende Gast befragt wird. Damit wird automa­
tisch der unterschiedlichen Frequenz der einzelnen 
Tage, Wochen oder M onate Rechnung getragen. Will 
man diese systematische Auswahl auf die Ebene eines 
Frem denverkehrsortes übertragen, so besteht die zu­
sätzliche Schwierigkeit darin, daß sich die Touristen 
auf zahlreiche verschiedene U nterkunftsstätten v er­
teilen, in denen täglich die genaue Zahl der neu- 
angekommenen Gäste registriert werden müßte.

Im folgenden soll ein etwas modifiziertes Stichproben­
verfahren geschildert werden, w ie es der Verfasser 
für eine im Sommer 1965 realisierte und. diesen W in­
ter erneut zur Durchführung gelangende Umfrage 
unter den Gästen in verschiedenen westschweizeri­
schen Kurorten entworfen hat.

Nachdem zunächst im Sinne des Konzentrationsprin­
zips der Erhebungszeitraum so bem essen wurde, daß 
der Großteil des Saisonverkehrs erfaßt w erden konnte 
(Sommer =  M onate Juli/August), erm ittelte das Semi­
nar für Frem denverkehr an der Hochschule St. Gallen 
als das mit der Durchführung betraute Institut für je ­
den Ort und jedes Hotel die genaue Zahl der verfüg­
baren Betten und deren Verteilung auf die einzelnen 
Zimmer der verschiedenen Häuser. Aus dem Total die­
ser Betten w ählten wir anschließend eine der Größe 
der Stichprobe und der mutmaßlichen durchschnittli­
chen A ufenthaltsdauer entsprechende Anzahl Betten 
zufällig aus und beauftragten die Interviewer, alle in 
den so ausgewählten Betten übernachtenden Gäste zu 
befragen.

Das Verfahren besitzt einmal den Vorteil, daß säm t­
liche Häuser automatisch mit dem ihnen zukommen­
den Gewicht bezüglich Bettenzahl und Ankunftshäufig­
keit berücksichtigt werden. Sodann kann die „Belästi­
gung" des Hotelpersonals auf ein Minimum reduziert 
werden, indem sich die Befrager jew eils nur nach der 
Besetzung der zum voraus bestimm ten Zimmer zu er­
kundigen haben.

DIE BESONDERE PROBLEMATIK DER TOURISTISCHEN 
MARKTFORSCHUNG

Die Hauptproblematik wissenschaftlich fundierter 
M arktanalysen im Bereiche des Frem denverkehrs fin­
den wir vor allem in der V ielfalt möglicher M arkt­
forschungsträger, in den zahlreichen Teilaspekten der 
touristischen Nachfrage, aber auch im beschränkten 
Anwendungsbereich der verschiedenen Erhebungsver­
fahren, im Fehlen eines optim alen Befragungsortes 
sowie in der Interdependenz der einzelnen For­
schungsresultate.

Bei der praktischen Durchführung touristischer M arkt­
analysen fallen speziell die methodischen Probleme 
ins Gewicht, insbesondere die W ahl eines geeigneten 
und einwandfreien Auswahlverfahrens. Eine zusätz­
liche Schwierigkeit ergibt sich daraus, daß die zu be­
fragenden Gäste m eist nur w ährend relativ  kurzer 
Zeit und oft nur zu bestimmten Tageszeiten im Hotel 
anzutreffen sind, so daß die Interview er leicht unter 
Zeitdruck geraten. Im übrigen liegt die Voraussetzung 
für ein gutes Gelingen in der wohlwollenden M itar­
beit aller Hoteliers, deren H äuser von der Befragung 
erfaßt werden.

Die Schwierigkeiten sind indessen nicht unüberwind­
lich und die Erfahrung hat gezeigt, daß Befragungen 
am Aufenthaltsort der Touristen methodisch durchaus 
korrekt und ergebnismäßig erfolgreich durchgeführt 
werden können.
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