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„Marketing-Forschung" im Fremdenverkehr
W ilfr ie d  A. Hoellige, M önnedorf/Zürich

Nur selten w ird  ein W irtschaftszweig so sehr von der 
Praxis her lund von Praktikern dom in iert, w ie  dies 

im Fremdenverkehr der Fall ist. O bw ohl d ie  Fremden
verkehrsbetriebe, Transportgesellschaften und am t
lichen Fremdenverkehrsbüros schon frühze itig  den 
W ert m oderner W erbem ethoden erkannten, so dauerte 
es dennoch geraume Zeit, bis sie vorerst einmal 
M arktforschung fü r sich nutzbar machten.

Im Tourismus konzentrierte man sich neben der Erkun
dung des Reisepublikums vie lfach au f die Einrichtun
gen selbst, d. h. Hotels, Restaurants, Vergnügungsstät
ten u. a. Und solange das Angebot k le iner w a r als die 
Nachfrage, beschränkte man sich —  oftm als m it H ilfe  
von Regierungskrediten —  au f den Ausbau der Frem
denverkehrseinrichtungen, um einen größeren Zustrom 
von Reisenden befried igen zu können.

M it dem raschen Anwachsen des Angebots durch das 
Hinzukommen von neuen Ländern, die sich um die 
Ferienetats bemühten, wurde dem reiselustigen Publi
kum eine größere Auswahl angeboten. Hierdurch ent
stand ein erhöhter W ettbew erb unter den einzelnen 
Ländern und Gebieten. Die Fremdenverkehrsverbände 
waren daher veranlaß t, mehr M itte l fü r die W erbung 
einzusetzen; und als diese nur einen teilweisen Erfolg 
herbeiführten, schritt man zum Einsatz der M a rk t
forschung.

Die Letztere beschränkte sich jedoch oftm als au f eine 
reine Erkundung der Reisenden, d. h. der Verbraucher, 
d ie  Dienste der Fremdenverkehrsindustrie bereits in 
Anspruch nahmen. M an schien jene Verbraucher te il
weise zu ignorieren, d ie  ihren U rlaub nicht im Aus
land verbrachten, und man versuchte nur selten, neue 
M ärkte zu erschließen, indem man die H intergründe 
dieser „Reisem üdigkeit oder -unlust" zu ergründen ver
suchte.

Diese Entwicklung führte letzten Endes dazu, daß 
manche Länder -und Verkehrsm ittel in der jüngsten 
Vergangenheit eine Stagnation oder ein Nachlassen 
des Fremdenzustromes erfahren mußten. A lle  Anze i
chen weisen da rau f hin, daß d ie  verantwortlichen Stel
len des Fremdenverkehrs und einzelne Unternehmen 
nun bemüht sind, d ie  modernen Prinzipien des „M a r
keting" anzuwenden.

Es wäre jedoch sinnlos, w o llte  der Fremdenverkehr 
darangehen, eine M arketing-P olitik  anzuwenden, ohne 
vorerst eine G rund lage fü r deren reibungsloses Funk
tion ieren zu schaffen. Das geeignete M itte l h ierfür ist 
der sinnvolle Einsatz der „ M a r k e t i n g - F o r -  
s c h u n g ".

Es g ib t zwei Arten von Marketing-Forschung: d ie  eine, 
d ie  dazu dient, die G rund lage fü r  ein folgendes M a r
keting zu schaffen, die andere, d ie  dazu bestimmt ist, 
d ie  Ergebnisse und Auswirkungen eines M arketing- 
Programms zu registrieren und zu erkennen. Im Sinne 
der Entwicklung ¡und des Fortschrittes au f dem Frem
denverkehrssektor dürfte  jedoch die G rund lagen for
schung, also die erstere A rt des „m arketing research",

zur Zeit von g röß te r W ich tigke it sein. Aus diesem 
G runde beschränken sich die nachfolgenden Ausfüh
rungen au f diese „M arketing-Forschung", die einer 
Einführung des M arketing im Fremdenverkehr voraus
gehen sollte.

Außer vereinzelten Anstrengungen sind bisher in 
Europa keine umfassenden Bemühungen zu verzeich
nen gewesen, d ie  da rau f Hinweisen, daß einzelne 
Staaten oder Fremdenverkehrsinstitutionen sich der 
Ma rke ting-Forsch un g bed i e n en.

N icht so verhä lt es sich m it der M arktforschung. Bei
nahe jedes Reiseland, sowie auch Gruppen von Staa
ten, z. B. d ie  „European Travel Commission", zah l
reiche Luftfahrtgesellschaften und Interessenverbände 
des Fremdenverkehrs haben in den vergangenen Jah
ren entweder selbst oder über M arktforschungsinsti- 
t'ute ausführliche Erhebungen durchgeführt. Auch die 
Motivforschung wurde in diesem Zusammenhang w e i
testgehend angewandt, und man erh ie lt w ertvo lle  H in
weise über das W ie , W arum , W ohin , W ie lange  und 
andere w ichtige Fragen, d ie  nur vom Reisenden selbst 
beantw orte t werden können. Außerdem versuchte man 
die Verhaltensweise der Touristen zu beobachten —  
ohne daß diese etwas davon bemerkten.

Die gewonnenen Ergebnisse und Erkenntnisse haben 
ohne Zweife l w ertvo lle  Hinweise fü r  d ie  zukünftige 
Frem denverkehrspolitik ge lie fert, jedoch bleiben noch 
immer zahlreiche Gebiete unerforscht und dam it auch 
zahlreiche Fragen unbeantwortet, die eine uneriäß- 
liche G rund lage fü r die zukünftige Planung darstellen.

BEISPIEL USA

V or kurzer Zeit ist das Fremdenverkehrs-Marketing- 
Programm der Verein igten Staaten angelaufen, und 
obzw ar es noch verfrüh t zu sein scheint, auch nur 
einen teilweisen Erfolg der Kam pagne „Travel to  the 
USA" vorherzusagen, so kann dennoch bemerkt w er
den, daß dieses Programm au f einer guten G rundlage 
au fgebaut ist. Ursprünglich stellte der US-Präsident 
—  es w a r noch D. Eisenhower —  einige M illionen  
D o lla r fü r d ie  Fremdenverkehrswerbung zur Verfügung, 
besonders um den Fremdenverkehr als Devisenbringer 
zu aktiv ieren und so d ie  ungünstige Zahlungsbilanz zu 
verbessern. Das US-Handelsministerium vergab dieses 
umfangreiche Budget jedoch nicht an d ie  W erbeagen
turen, bevor man nicht ergründet hatte, welche Erträge 
d ie  Ausgaben bringen w ürden; denn man gab zum 
Teil Devisen aus, und eine derartige  Ausgabe schien 
nur dann gerechtfertig t, wenn mehr Devisen dadurch 
hereingebracht werden.

M an beauftrag te daher einige M arketing-Experten, 
rein theoretisch den Fragenkompiex zu untersuchen. 
Zu Beginn des Jahres 1961 verö ffen tlich te  dann das 
amerikanische Handelsministerium einen Bericht „M a r
keting the United States as a Tourist Destina tion", der 
sich m it den G rundlagen und volksw irtschaftlichen Be
dingungen des neuen M arketing-Program m s ausein
andersetzte.
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Der wesentlichste Punkt in diesem Bericht scheint zu 
se'in, daß man eine neue D efin ition  fü r d ie  Verbrau
cher des Fremdenverkehrs festlegte, nämlich „the Pro- 
m otable Tourist“ . Dam it bezeichnete man jene Be
sucher aus dem Ausland, d ie  durch V /erbung, Ver
kaufsförderung oder Public Relations dazu bewogen 
werden können, die Vereiragten Staaten aufzusuchen. 
In Europa e rfaß t man dagegen immer noch den ge
samten Zustrom von Fremden —  m it e in igen wenigen 
Ausnahmen, w ie  Frem darbeiter —  als „Touristen", 
weist sie unter dieser Bezeichnung in den diversen Sta
tistiken aus und erforscht sie auch gemeinsam.

Der gleiche Fehler wurde auch von der „In te rna tiona l 
Union o f O ffic ia l Travel O rgan isa tions (lUOTO )" in 
deren Definitionsbestim m ung begangen. Die lUOTO 
bezeichnet als „tou ris t" a lle  Personen, deren Gründe 
oder Ursachen einer Reise fo lgende Kategorien um
fassen: Vergnügen; Fam ilie; Gesundheit; Teilnahme 
an Kongressen, religiösen W a llfa h rten , Sporttre ffen
u. ä.; Ausstellungen 'und Messen; Geschäft; Landung 
nach Seereisen —  auch wenn im Transit —  >und zah l
reiche andere Anlässe.

Sicherlich verhalten sich a lle  genannten Kategorien 
von Reisenden ähnlich und erfordern d ie  Dienstleistun
gen der Fremdenverkehrsbetriebe. A lle rd ings können 
nur wenige der angeführten Reisenden durch M a r
keting in  der Auswahl ihres Reisezieles oder der Länge 
ihrer Aufenfha ltsdauer beeinfluß t werden. W enn ein 
A rz t z. B. Seeluft zur Genesung verordnet, kann keine 
A rt der W erbung den Reisenden dazu überzeugen, 
daß er seinen A u fentha lt in den A lpen nimmt.

Bevor sich also der Fremdenverkehr überhaupt mit 
den Fragen der „M arketing-Forschung" befaßt, sollten 
sich die maßgeblichen Stellen bemühen, k larere D efi
nitionen zu erarbe iten, d ie  Verw irrung, Unklarheiten 
und falsche Schlüsse von vornherein ausschalten.

Die Vereinigten Staaten haben in ih rer Planung für 
den Fremdenverkehr ein derartiges Vorgehen versucht 
—  und dies m it Erfolg; Nachdem das Handelsm ini
sterium die nötigen grundlegenden Vorarbe iten ge
leistet hatte, wurden v ie r angesehene W erbeagenturen 
m it in te rna tiona le r Erfahrung beauftrag t, eine ausführ
liche M arkterkundung in A n g r if f  zu nehmen. Die zur 
Verfügung stehende Ze it w a r jedoch begrenzt, und die 
Fachkenntnis au f dem G ebiet des in ternationalen 
Fremdenverkehrs w a r ebenso nicht sehr ausreichend. 
Die Besucherzahl von „P rom otable Tourists" nach den 
USA beschränkte sich bisher au f einen bei weitem zu 
kleinen Personenkreis, und aus diesem Grunde man
gelte es vie lfach an praktischer Erfahrung. Außerdem 
v/urden ein ige europäische Länder in  den Erkundun
gen der v ie r W erbeagenturen sehr vernachlässigt, da 
diese do rt keine firm eneigenen Niederlassungen unter
halten. So z. B. wurde Schweden in  das endgültige 
M arketing-Program m  nur am Rande m iteinbezogen, 
da es do rt ausländischen Agenturen nur schwer mög
lich ist, F ilialen zu erö ffnen. Schweden scheint jedoch 
nach Einkommen und Reiselust v ie lle ich t qua lita tiv , 
nicht quan tita tiv , der beste M ark t fü r  Reisen nach den 
USA zu sein. Trotz a ll dieser kleinen Fehler und Un
zulänglichkeiten stellt das amerikanische Fremdenver
kehrsprogramm ein wertvolles Beispiel fü r die euro
päischen Fremdenverkehrsstellen und -verbände dar.

Ungleich anderen W irtschaftszweigen, w o  in der freien 
W irtschaft jeder größere Unternehmer seine eigenen 
W ege gehen könnte, sind irn Fremdenverkehr vier 
Unternehmensgruppen —  oder „m arketers" —  beinahe 
gleichmäßig am Erfolg oder M ißerfo lg  be te ilig t, und 
zw ar:

1. R e g i e r u n g e n  u n d / o d e r  l a n d e s w e i t e  
F r e m d e n v e r k e h r s  v e r  b ä n d e ;

2. V e r k e h r s m i t t e l :
a) öffentliche: Bahn, Schiffahrt, Luftfahrt, Autobusgesell

schaften etc.
b) private: Personenkraftwagen etc.

3. P r i m ä r e  F r e m d e n v e r k e h r s e i n r i c h 
t u n g e n :
Hotels, Restaurants, Vergnügungsstätten etc.

4. S e k u n d ä r e  L i e f e r a n t e n  v o n  D i e n s t 
l e i s t u n g e n  u n d  P r o d u k t e n  f ü r  d e n  
F r e m d e n v e r k e h r :

Einzelhandel in Andenken, Reise- und Sportartikel (und 
deren Lieferanten), Nahrungs- und Genußmittelindu
strien, Benzinfirmen, lokale Transportmittel etc.

Die Anstrengungen einer dieser G ruppen von Institu
tionen oder Privatunternehmen sind beinahe vo lls tän
dig von den M arketing-Program m en der anderen 
Zweige der Fremdenverkehrswirtschaft abhängig. So 
z. B. können d ie  Anstrengungen a lle r Sparten feh l
schlagen, wenn es darum  geht, den Reisestrom zu 
erhöhen, wenn aber das Straßenbauprogram m  nicht 
den erhöhten Anforderungen Genüge leistet. Es mag 
zwar in diesem Falle gelingen, fü r ein Jahr einen 
erhöhten Zustrom von Besuchern aus dem Auslande 
zu erzielen. Falls jedoch d ie  Straßenzustände fü r die 
Kraftfahrzeugbenutzer unzulänglich sind, werden diese 
in den nachfolgenden Soisonen wahrscheinlich aus- 
bleiben.

Damit erg ib t sich d ie  unbedingte Notw endigkeit, daß 
Marketing-Forschung in diesem umfassenden Sinne be
trieben w ird , und es erscheint logisch, wenn die  Regie
rungen u n d /o d e r  o ffiz ie llen  Fremdenverkehrsstellen 
hierbei den Anfang machen. Noch aus einem anderen 
Grunde besteht fü r ein derartiges Vorgehen ebenfalls 
Veranlassung: es sind die Regierungen, d ie  zur Zeit 
d ie  größten finonzie llen M itte l aufbringen, um Be
sucher aus dem Auslande zu gewinnen.

GRUNDLAGENFORSCHUNG, VORAUSSETZUNG FÜR EIN 
ERFOLGREICHES MARKETING-PROGRAMM

Ähnlich w ie  in  den Verein igten Staaten sollte man 
vor dem eigentlichen Marketing-Forschungs-Programm 
darangehen —  ohne Rücksicht, aber unter Berücksich
tigung der Erfahrung — , die theoretischen Grundlagen 
fü r e in  Fremdenverkehrs-Marketing zu erstellen.
Diese A rt von M arkterkundung könnte ohne großen 
Aufwand, zumeist m it den bestehenden Einrichtungen, 
durchgeführt werden. Grundlagen-material ist auf in ter
na tionaler Ebene vorhanden und zugänglich, bedarf 
jedoch einer au f den Fremdenverkehr abgestimmten 
Interpretation.

Konsumentenbefragungen sind in dieser Phase der 
Erkundung zur Gewinnung von Prim ärm aterial nicht 
angezeigt, können jedoch zur V erifika tion  eingesetzt 
werden.

UMFASSENDE MARKETING-FORSCHUNG
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Die G rundlagenforschung fü r den Fremdenverkehr 
eines Landes um faß t die folgenden Hauptbereiche:

I. Die Absatzgebiete

II. Die landeseigene Fremdenverkehrsindustrie

III. Die Transportm ittel und -wege

IV. Die Absatzwege des Fremdenverkehrs

V. Die staatliche Fremdenverkehrspolitik.

Bevor man zur Untersuchung der einzelnen Gruppen 
von M arketing-Faktoren schreitet, sollte man eine dem 
M arke ting  gerecht werdende Festlegung der D e fin itio 
nen herbeiführen. Es ist jedoch davor zu warnen, sich 
hierbei nach den vorhandenen statistischen Unter
lagen und deren D efin itionen zu richten, man muß 
vie lfach von letzteren abweichen. Die w ichtige A b 
grenzung der Bezeichnung „tou ris t" wurde bereits 
erwähnt.

W eiche Daten und welche Unterlagen müssen nun fü r 
jede Unters'uchungsgruppe gesammelt und analysiert 
werden?

I. DIE ABSATZGEBIETE

O bw ohl der Fremdenstrom zur Zeit aus einer bestimm
ten G ruppe von Ländern stammen mag, so sollte man 
sich nicht da rau f beschränken, diese Ursprungsländer 
a lle in  zu untersuchen. Andererseits scheint es ein zu 
großes Vorhaben, d ie  Absatzgebiete der ganzen W e lt 
untersuchen zu wollen, und man könnte sich daher auf 
den nordatlantischen Raum, Austra lien, Japan und 
Neuseeland vorerst beschränken. Das Schwergewicht 
in der M arkterkundung w ird  jedoch bei den west
lichen Ländern Europas, den Vereinigten Staaten und 
Kanada liegen.

Es ist nicht erforderlich, o lle  Bewohner dieser Länder 
zu untersuchen, denn nicht die gesamte Bevölkerung 
zählt zu den möglichen Besuchern eines bestimmten 
Landes.

M it e in iger G enauigkeit, ist jedes Land in de r Lage, 
zu errechnen, w ievie l Ze it und G eld benö tig t w ird , so 
daß e in  Bewohner eines anderen Landes als Tourist, 
d. h. als ein in Frage kommender Verbraucher, ange
sprochen werden kann.

Am besten kann diese These an einem Beispiel il lu 
s trie rt werden: Ein Schwede benötigt, sagen w ir, m in
destens 14 Tage und ca. DM 800,— um einen Ski
urlaub in Österreich zu verbringen. Hingegen müßte 
ein Bundesbürger fü r einen ähnlichen A u fentha lt nicht 
soviel Ze it und G eld aufwenden, ein Kanadier da 
gegen wesentlich mehr. Für den Bundesbürger liegen 
ohne weiteres W ochenendaufenthalte in der Schweiz 
und Österreich im Rahmen der M öglichkeiten, fü r 
einen Schweden würde sich jedoch ein derartig  kurzer 
Urlaubsausflug kaum lohnen.

ZEIT und GELD sind also die vorerst w ichtigsten Kri
terien in der Festlegung des möglichen Absatzmarktes 
fü r den Fremdenverkehr. Die Reiselust scheint zu d ie 
sem Zeitpunkt nur von sekundärer Bedeutung, denn 
sie kann durch w ohlgezie lte W erbung geweckt werden. 
Zur Erkundung der Absatzgebiete sollten fo lgende 
Punkte untersucht werden:

1. E r f o r d e r l i c h e r  A u f w a n d  a n  Z e i t  u n d
G e l d :

W ievie le  Tage werden fü r  die Reise vom Ursprungs-
ins Bestimmungsland benötigt?

W ie  lang erscheint d ie  op tim ale Aufenthaltsdauer? 
Diese Kennzahlen müssen fü r a lle  in Frage kom
menden Länder ers te llt werden.

2. E r f a s s u n g  d e r  „ m ö g l i c h e n "  V e r 
b r a u c h e r s c h i c h t e n  u n d  - z a h l :
M it H ilfe  der Einkommensstatistiken sow ie Angaben 
über die in den verschiedenen Ländern gewährten 
Urlaube und deren Dauer kann theoretisch fest- 
gestellt werden, w ievie le  E i n z e l p e r s o n e n  
unter Berücksichtigung der Faktoren Z e it und G eld 
als Touristen gewonnen werden könnten. G leich
ze itig  kann erm itte lt werden, welchen Berufsschich
ten und A ltersgruppen, welchem Geschlecht und 
genauerem geographischen S tandort diese „m ög 
lichen" Verbraucher zugehören.

3. K a l k u l a t i o n  v o n  Z e i t ,  G e l d  u n d  A r t  
d e r  V e r b r a u  e h e r :
Da sowohl unter 1. und 2. nur Einzelpersonen in 
Betracht gezogen wurden, muß man in den „m ög
lichen Absatzgeb ie ten" nunmehr untersuchen, w ie 
groß die  Familien der „m öglichen" e i n z e l n e n  
Auslandsbesucher sind und welche zusätzlichen 
G eldm itte l sie aufwenden müssen, um die nächsten 
A ngehörigen, w ie  Ehefrau und m inderjährige K in
der, in die Urlaubsreise miteinzubeziehen.

Diese Ergebnisse müssen w e ite r durch eine zusätzliche 
Zahl von Erkundungen, insbesondere durch Beschaf
fung von Sekundärm aterial, ergänzt werden. Lebens
haltungskosten, Lebensstandard, Bestand an la ng leb i
gen Konsumgütern —  w ie Kraftfahrzeugen, Haushalts
gegenständen etc. —  sind von beträchtlichem Einfluß, 
inw iew eit die finanzie llen M itte l fü r den Reiseverkehr 
freigem acht werden können oder zur Verfügung ste
hen. Der a llgem eine Reisehunger in  Europa, der o ft
mals größer w a r als das Verlangen z.B . nach einem 
neuen Kühlschrank, scheint nachzulassen. Auch waren 
vie le dieser G üter v o r einigen Jahren nicht im ge
wünschten Um fonge erhältlich.

In jüngster Ze it tr it t  zu diesen Erwägungen noch ein 
neuer Faktor hinzu: das Ferienheim. Unzählige Bun
desbürger z. B. wären zeit- und ge ldm äßig in der Lage, 
G riechenland zu besuchen; ober sie hoben sich in 
Spanien ein Ferienhaus zugelegt —  sind also mehr 
oder w eniger gezwungen, do rth in  zu reisen.

II . DIE LANDESEIGENE FREMDENVERKEHRSINDUSTRIE

Diese Phase der grundlegenden „M arketing-Forschung" 
fü r den Fremdenverkehr bereite t kein a llzu großes 
Kopfzerbrechen. Jede Regierung verfüg t über ziemlich 
genaue Zahlen: zur Verfügung stehende Hotelzimmer, 
deren Preisklassen; Cam pingplätze usw.

Äußerst schwierig w ird  es jedoch, wenn man da ran 
geht, d ie  Straßennetze und sekundären Fremdenver
kehrsbetriebe in Betracht zu ziehen. Nicht zu über
sehen sind d ie  Einkaufsmöglichkeiten und vor allem  
d ie  Preisstruktur fü r Bedürfnisse der Auslandsbesucher, 
die m it Hotels und Restaurants nicht d irekt im Zusam
menhang stehen, z. B. Q u a litä t und Preis von Tabak
waren, Benzin, Reiseproviant etc.

Auch hier muß be tont werden, daß  die trad itione llen  
K lassifikationen von Übernachtungsmöglichkeiten etc. 
nicht mehr den heutigen Anforderungen entsprechen. 
Auch dürften d ie  steigenden privaten Übernachtungs
m öglichkeiten einiges Kopfzerbrechen verursachen.

Trotz dieser Hindernisse und Schwierigkeiten ist es 
jedoch nicht angezeigt, daß a u f diese Phase näher
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eingegangen w ird . Zumeist wurden von den Fremden
verkehrsstellen d ie  wesentlichen Faktoren in diesem 
Zusammenhang beachtet. Es g ilt  daher hier beson
ders, die Statistiken und Forschungsergebnisse in den 
gesamten Rahmen der Marketing-Forschung sinnvoll 
einzubauen.

I I I .  DIE TRANSPORTMITTEL UND -WEGE

Ohne geeignete Zubringerdienste und Zufahrtswege 
sind die  Anstrengungen und Pläne jedes Fremdenver
kehrslandes zu einem M iß e rfo lg  verurte ilt. Soweit es 
die öffentlichen Transportm ittel anbelangt, ist eine 
Erforschung der Zubringerdienste nicht zu schwierig. 
Der Verfasser möchte jedoch bezweifeln, daß irgend
ein europäisches Land den Versuch unternommen hat, 
die Kapazitä t der aus dem Ausland kommenden 
Züge, Schiffe, Flugzeuge und anderen regulären Zu
bringerdienste zu messen; zumindest wurden derartige 
Zahlen bisher der Ö ffen tlichke it nicht bekanntgemacht. 
In diesem Zusammenhang sollten fo lgende Erhebun
gen gepflogen werden:

1. K a p a z i t ä t  d e r  M a s s e n t r a n  s p o r t m i t 
t e l ,  a u s  d e m  A u s l a n d  k o m m e n d
d. h. die Anzahl der zur Verfügung stehenden Plätze

2. La d u n g s f  a k t o  r d e r  M a  ss e n t ra  n s p o r t -  
m i t t e l ,  a u s  d e m  A u s l a n d  k o m m e n d
d. h. inwieweit ist der zur Verfügung stehende Raum 
tatsächlich ausgenutzt.

Sicherlich befassen sich die staatlichen 'und privaten 
Verkehrsgesellschaften m it ähnlichen Erhebungen, je
doch jeweils von ih rem  eigenen Gesichtskreis aus ge
sehen, also zum Teil v ie lle ich t nicht dem Interesse des 
Fremdenverkehrs a lle in  fo lgend.

W enn es zur Erforschung von Zufahrtsstraßen kommt, 
gestaltet sich die Erhebung schon bedeutend schwie
riger. Die Fremdenverkehrsstelien eines Landes w er
den zwar da rau f dringen, daß die  landeseigenen Stra
ßen den Bedürfnissen entsprechend gestaltet werden. 
Sie haben jedoch keinen Einfluß —  oder einen zu 
geringen —  a u f d ie  Gestaltung und Planung von Zu
fahrtswegen, d ie  sich im benachbarten Ausland be
finden.

Ein treffendes Beispiel fü r diese S ituation lie fe rt Ita lien. 
Dieses Fremdenverkehrsland is t in  erster Linie au f die 
m otorisierten Besucher aus der Bundesrepublik und 
anderen europäischen Ländern angewiesen, die nicht 
d irek t an das Bestimmungsland Ita lien grenzen. Die 
Autobahnen nach Ita lien führen also über Frankreich, 
die Schweiz und Österreich. Die Erfassung der Kapa
z itä t dieser im Ausland gelegenen Zufahrtsstraßen ist 
von äußerster N o tw end igke it fü r Ita liens Fremdenver
kehr —  auch dann, wenn der „status quo" oder die 
Straßenbauplanung vie lle ich t nicht beeinfluß t werden 
können. In letzterem Falle kann jedoch au f G rund der 
Erhebungen zu anderen Lösungen gegriffen  werden, 
z. B. zu einer Vermehrung des Transportes von K ra ft
fahrzeugen per Schiene, w ovon bereits Gebrauch ge
macht w ird . W iederum  a u f die Erkundung d e r Ver
braucherm ärkte zurückgreifend, sind im Rahmen d ie
ser Forschungsphase fo lgende Erhebungen zu pflegen:

1. A n z a h l  d e r  „ m ö g l i c h e n “  A u s l a n d s 
b e s u c h e r  m i t  p r i v a t e n  K r a f t f a h r 
z e u g e n

Phase I. Punkt 1. sollte hierfür als Grundlage dienen. 
Entfernung und zur Verfügung stehende Zeit sind maß
gebend.

2. E r f o r s c h u n g  d e r  K a p a z i t ö t  u n d  Z u 
s t a n d  d e r  i m  I n -  u n d  A u s l a n d  b e 
f i n d l i c h e n  Z u f a h r t s w e g e

- Hier sollte nicht der derzeitige Zustrom von Fahrzeu
gen als Maßstab oder Richtlinie genommen werden, 
vielmehr die theoretischen Volumen.

3. E r f o r s c h u n g  v o n  A u  s w  e i c h m ö g I i c h - 
k e i t e n  u n d  H i l f s m i t t e l n  f ü r  d e n  A u s 
l a n d s v e r k e h r  m i t  K r a f t f a h r z e u g e n
Die bestehenden Zubringerdienste für private Kraft
fahrzeuge per Schiff und Schiene sollten in diesem 
Zusammenhang erfaßt werden.

Selbstverständlich müßte in dieser Phase auch die 
Preisgestaltung fü r ö ffentliche und private Transport
m ittel in Erwägung gezogen werden, z. B. Fahrtkosten, 
Benzinpreise etc. Schließlich ist d ie  Unterbringung von 
Kraftfahrzeugen am Bestimmungsort in Garagen und 
auf Parkplätzen nicht zu übersehen.

IV . DIE ABSATZWEGE DES FREMDENVERKEHRS

Diesen Abschnitt kann man als das „S tie fk ind des 
Fremdenverkehrs" betite ln. Aus den veröffentlichten 
Arbeiten geht hervor, daß die meisten anderen Ge
biete der M arketing-Forschung —  wenn auch nicht 
allzu gründlich —  vom Fremdenverkehr beachtet 
wurden.

Dieser W irtschaftszweig ist jedoch in gewissem Sinne 
auch als eine „M arkenartike lindustrie " zu bezeichnen, 
und er sollte daher in seiner Marketing-Forschung von 
den M arkenartik lern lernen können. Ein Erzeuger von 
M arkenartikeln is t genau orien tie rt, w er und zu w e l
chem Gewinn sein Produkt im  Zwischenhandel absetzt. 
Der Verfasser hat den Versuch unternommen, zu eru
ieren, w ievie le  Reisebüros oder -ogenten in den ein
zelnen europäischen Ländern reg istrie rt sind. Der ein
zige Anhaltspunkt waren die  anerkannten lATA-Agen- 
ten, die autorisierten V ertre te r von Luftfahrtgesell
schaften. Neben diesen beschäftigen sich jedoch die 
Luftfahrtgesellschaften selbst, Autobusunternehmen, 
Eisenbahnen und andere Stellen m it dem Verkauf von 
Fremdenverkehrsdienstleistungen, einzeln oder „a lles 
m itinbegriffen". Auch w a r es beinahe unmöglich, die 
Handelsspannen zu erkennen oder irgendeine G rößen
einteilung d e r Vertriebsstellen des Fremdenverkehrs 
im Ausland zu treffen.

Daraus e rg ib t sich, daß kein Absatzsystem de r W ir t 
schaft so undurchsichtig zu sein scheint w ie au f dem 
G ebiet des Fremdenverkehrs. Hinzu kommt natürlich 
noch, daß vie le Touristen eine derartige D ienstlei
stung überhaupt nicht in  Anspruch nehmen und auf 
gut Glück m it ihrem  Kraftfahrzeug ins Ausland auf 
U rlaub reisen. Die Zeit der ausverkauften Hotels 
scheint vorbei zu sein; warum  also nicht an O rt un9 
Stelle eine Auswahl treffen?

Marketing-Forschung w ird  oftm als m it der Erkundung 
und Untersuchung der Absatzwege fälschlicherweise 
verwechselt; letztere stellen jedoch nur einen Bestand
te il dar, wenn auch einen äußerst w ichtigen. Dem 
Fremdenverkehr stehen dre i Absatzwege o ffen : —  
d irekt an den Verbraucher —  über den Einzelhändler, 
d. h. ein Reisebüro —  und Ober den G roßhandel, d. h. 
Gruppenreisen d irek t an Verbraucher oder Ober un
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abhäng ige Reiseagenten. Schließlich wäre festzustel
len, weiche Zahl der Besucher ohne Inanspruchnahme 
des Vertriebsapparates einen Auslandsbesuch unter
nehmen.

V. DIE STAATLICHE FREMDENVERKEHRSPOLITIK

Es scheint in erster Linie eine Aufgabe der Regierung 
zu sein, in der Fremdenverkehrsplanung ein aktives 
Interesse zu nehmen. Der Staat, als Eigentümer der 
Straßen und vie lfach auch der Verkehrsm ittel, sollte 
als „H aupt-M arke ter" der Fremdenverkehrsindustrie 
angesprochen werden. Das wesentlichste M otiv  fü r 
Regierungen, sich des Fremdenverkehrs anzunehmen, 
lieg t da rin , daß die so ins Land gebrachten Devisen 
fü r die Zahlungsbilanz von Bedeutung sind, ja eine 
N otw end igke it sein können. Natürlich spielen auch in 
manchen Ländern die Beschäftigungslage und andere 
G ründe eine wesentliche Rolle.

Die M öglichkeit, durch Fremdenverkehr Devisen ins 
Land zu bringen, und die dam it verbundene N otw en
d igke it von Staatsausgaben, sind in  den meisten Fällen 
untrennbar. W enn man jedoch die Fremdenverkehrs
po litik  eines Landes in Anbetracht der zu erzielenden 
Steuereinnahmen erforscht, so ergeben sich hierbei 
Perspektiven, die bisher noch ungenügend beachtet 
wurden.

Denn durch die Ausgaben der Besucher aus dem Aus
land a lle in  an Z igaretten und anderen besteuerten 
Konsumgütern dürfte  der Staat mehr einnehmen, als 
er an W erbung ausgab.

Im Rahmen der Marketing-Forschung auf dem Frem
denverkehrssektor, w ie  sie von staatlichen Stellen in 
A n g r if f  genommen werden sollte, ist zu bemerken, daß 
eine weitgehende in terna tiona le  Zusammenarbeit un
erläßlich ist. In Industrie und Handel is t es teilweise 
gelungen —  hauptsächlich durch die OECD — , diesen 
M arketing-G edanken, und somit auch das Wesen der 
M arketing-Forschung, von einer reinen Theorie in  die 
Praxis umzusetzen. Der Fremdenverkehr könnte diesem 
Beispiel au f e iner in te rna tiona len Ebene fo lgen. V or
erst sollten jedoch in  einigen der fortschrittlicheren 
Länder, besonders den trad itione llen  Fremdenver

kehrsländern, die im m er w ieder als V o rb ild  angesehen 
werden —  Schweiz und Österreich — , die Prinzipien 
der m odernen M arketing-Forschung angewandt w e r
den. Ein erster Versuch wurde ja bereits von den USA 
unternommen, und man bewegt sich daher nicht auf 
einem vollkom m enen Neuland.

Da an der Einführung der Marketing-Forschung im 
Fremdenverkehr die Regierungen am meisten in ter
essiert sein sollten und auch vie le  d e r G rundlagen 
ohne ihre ta tk rä ftige  M ita rb e it den Privatunternehmen 
w ohl kaum zugänglich sind, scheint es unerläßlich, daß 
sich die staatlichen Q uellen entschließen, den ersten 
Schritt zu tun. Besonders die großen, o ftm als staat
lichen Transportm itteln könnten hierbei im eigenen 
Interesse ihre M ita rb e it anbieten.

Erst nachdem d ie  Regierungen und Verkehrsm ittel eine 
wahre M arketing-Forschung zur Anwendung bringen, 
w ird  es den prim ären und sekundären Lieferanten der 
Fremdenverkehrsindustrie möglich sein, sich diese neue 
M ethode der Unternehmensführung zu eigen zu 
machen. A u f d ie  Ergebnisse de r staatlichen M arke ting- 
Forschung im  Fremdenverkehr aufbauend, können dann 
die Bundesländer und privaten Interessenten —  ein
zeln oder in G em einschaftsarbeit —  auch zur M a r
keting-Forschung greifen.

Der Fremdenverkehr hat in  jüngster Zeit einen gew a l
tigen Aufschwung eriebt. Die bisherige Entwicklung 
dieses W irtschaftszweiges und die  allgem eine Reise
lust der Europäer reichten aus, um den Unternehmen 
ih r Einkommen zu sichern und die  staatliche Planung 
auf diesem Sektor zu rechtfertigen. Die S tagnation im 
Flugverkehr a u f manchen Routen und das H inzukom 
men neuer Fremdenverkehrsziele —  und dam it ein 
erhöhter W ettbew erb —  machen jedoch eine lang
fris tige Planung unerläß lich, ja sogar zu e ine r N o t
w end igke it fü r d ie  Erhaltung der Existenz unzähliger 
Betriebe und Menschen.

M arketing-Forschung kann die  G rund lage fü r die 
Sicherung dieses W irtschaftszweiges sein und zur Ver
w irk lichung des M arketing-Konzeptes im  Fremdenver
kehr führen.
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