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Vorwort des Herausgebers

In vielen deutschen Fremdenverkehrsgebieten sind trotz fort-
schreitender Freizeitorientierung in den westlichen Indu-
striestaaten und gestiegener weltweiter Nachfrage nach tou-
ristischen Leistungen seit Jahren Stagnationen oder sogar
Riickldufe zu beobachten. Die Stagnationstendenzen innerhalb
der deutschen Fremdenverkehrsgebiete sind im wesentlichen
auf eine Sdttigung des Marktes mit weitgehend austauschba-
ren, eher undifferenzierten Reiseangeboten =zuriickzufiihren.
Hierdurch wird eine Prédferenzbildung gegeniiber den Touristen
grundsdtzlich erschwert. Offensichtlich bestehen in vielen
deutschen Fremdenverkehrsgebieten Profilierungsdefizite. Fiir
eine erfolgreiche Profilierung ergibt sich 2zunehmend die
Notwendigkeit, den potentiellen Besuchern auf ihre spezifi-
schen Bediirfnisse abgestimmte Urlaubsangebote bereitzustel-
len.

Gleichzeitig sind angesichts der aufgezeigten Entwicklungs-
tendenzen viele Kommunen immer mehr gefordert, sich durch
regionale Zusammenarbeit im Rahmen der Fremdenverkehrsférde-
rung 2zu profilieren. Dies ergibt sich aus der Erkenntnis,
daf eine einzelne Kommune in Zukunft kaum mehr in der Lage
ist, die notwendige Leistungsfdhigkeit aus eigener Kraft zu
sichern. Solche, auf der Basis von freiwilligen 2Zusammen-
schliissen kommunaler Entscheidungstrdger festgelegten Frem-
denverkehrsregionen, sehen sich vor die Aufgabe gestellt,
aus ihrem regionalen Entwicklungspotential heraus und unter
Berilicksichtigung der heterogenen Erwartungen der Touristen
eine Profilierung ihrer Region anzustreben.

Dem Zielgruppenmarketing von Fremdenverkehrsregionen wird
jedoch erst in jlingster Zeit verstdrkt Beachtung geschenkt.
Allerdings werden hierbei vielfach nur Teilaspekte aufge-
griffen und untersucht. In der wissenschaftlichen Forschung



ist ein Defizit an theoretischen und empirischen Auseinan-
dersetzungen mit Fragestellungen des Zielgruppenmarketing im
Fremdenverkehr von Regionen zu beklagen. Die Ableitung von
Marktbearbeitungskonzepten auf der Grundlage einer systema-
tischen Analyse der Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhal-
tens steht bisher noch aus.

In der vorliegenden Untersuchung wird dieser Problembereich
aufgegriffen. Auf der Basis einer Befragung von 940 Bundes-
blirgern analysiert die Verfasserin, unter Beriicksichtigung
welcher Markterfassungsansidtze und Segmentierungskriterien
im Fremdenverkehr von Regionen eine Zielgruppenabgrenzung
vorzunehmen ist und welche Ansatzpunkte sich regionalen
Fremdenverkehrsorganisationen fiir eine =zielgruppenspezifi-
sche Marktbearbeitung bieten.

Aufbauend auf einer konzeptionellen und empirisch gestiitzten
Systematisierung des Besuchsverhaltens wird im Rahmen der
Untersuchung der Frage nachgegangen, welche soziodemographi-
schen und psychographischen Merkmale (Werte, Motive, Ein-
stellungen) die Besuchsabsicht und -dauer in Abhédngigkeit
von der Entfernung zum Zielgebiet determinieren. Dariiber
hinaus wird ein iiber die singuldre EinfluBanalyse hinausge-
hender Analyseansatz entwickelt, der AufschluB iiber die ge-
meinsame Erkldrungskraft der einbezogenen Bestimmungsfakto-
ren des entfernungsgruppenspezifischen Besuchsverhaltens
gibt. Auf Grundlage dieser Ergebnisse werden innerhalb der
zwei in Abhdngigkeit von der Entfernung zum 2Zielgebiet
abgegrenzten Teilmdrkte zentrale Zielgruppen abgeleitet, die
sich im Besuchsverhalten und in ihren soziodemographischen
Merkmalen unterscheiden. AnschlieBend werden diese im Rahmen
einer Homogenit&dtsanalyse zu fiinf zentralen Zielgruppen ver-
dichtet.

Zum Abschluf der Arbeit zeigt die Verfasserin Ansatzpunkte
fir eine zielgruppenspezifische Marktbearbeitung im Fremden-



verkehr von Regionen auf. Zunidchst werden fiir die vier Mar-
keting-Mix-Bereiche zahlreiche zielgruppenspezifische Markt-
bearbeitungsmafnahmen im Fremdenverkehr von Regionen abge-
leitet. Dariiber hinaus werden zentrale Ansatzpunkte zur Be-
gegnung von Durchsetzungswiderstdnden seitens einzelner tou-
ristischer Leistungsanbieter oder Meinungsgruppen innerhalb
der Bevdlkerung erarbeitet.

Mit der vorliegenden Untersuchung greift die Verfasserin
einen Problembereich auf, der bisher wissenschaftlich nur
wenig bearbeitet worden ist. Die besondere Leistung der Ar-
beit liegt in der systematischen Ubertragung von MeB- und
Segmentierungskonzepten aus der Verhaltensforschung im Kon-
sumgiliterbereich auf die besonderen Gegebenheiten des Frem-
denverkehrsmarketing von Regionen. Dabei ist sich die Ver-
fasserin durchaus der Grenzen der Arbeit bewuft, die aus der
kontextspezifischen Interpretation als auch aus dem Mefni-
veau der erhobenen Verhaltensvariablen resultieren. Trotz
dieser Begrenzungsfaktoren leistet die literarisch sorgfdl-
tig belegte und methodisch anspruchsvolle Arbeit eine wert-
volle Bereicherung der Zielgruppenanalyse und -bearbeitung
im Bereich des Fremdenverkehrsmarketing von Regionen.

Miinster, im Mai 1993 Prof. Dr. Heribert Meffert






Vorwort

Angesichts der in einer Vielzahl deutscher Fremdenverkehrs-
regionen zu beobachtenden Sdttigungserscheinungen, gestiege-
ner Anspruchsniveaus deutscher Urlauber sowie zunehmend he-
terogener Urlaubswiinsche gewinnt eine auf die spezifischen
Bediirfnisse der Touristen abgestimmte Fremdenverkehrsplanung
zunehmend an Bedeutung. Nicht selten wird derzeit von einer
"Austauschbarkeitsfalle" deutscher Fremdenverkehrsregionen
gesprochen, die bei vielen deutschen Fremdenverkehrsregionen
ein Profilierungsdefizit erkennen 1&Bt und eine Prédferenz-
bildung gegeniiber dem Touristen erschwert.

Die Frage nach einer zielgruppenspezifischen Ausrichtung von
Marketingmafnahmen stellt daher eine zentrale Herausforde-
rung bei der Vermarktung von Fremdenverkehrsregionen dar.
Damit kommt dem Konzept der Marktsegmentierung mit ihren
Teilfunktionen der Markterfassung und -bearbeitung im Rahmen
des Zielgruppenmarketing im Fremdenverkehr von Regionen eine
Schliisselfunktion zu.

Vor diesem Hintergrund hat sich die vorliegende Arbeit das
Ziel gesetzt, einen empirisch gestiitzten Beitrag zum Ziel-
gruppenmarketing im Fremdenverkehr von Regionen zu leisten.
Im Mittelpunkt der Untersuchung steht zundchst die Analyse
soziodemographischer und psychographischer Merkmale (Werte,
Motive und Einstellungen) hinsichtlich ihrer Eignung als
Segmentierungskriterien. Hierzu werden, bezogen auf eine Un-
tersuchungsregion, die Bestimmungsfaktoren der Besuchsab-
sicht und -dauer innerhalb von zwei in Abhdngigkeit von der
Entfernung zum Zielgebiet gebildeten Teilmdrkten empirisch
ermittelt. Auf der Grundlage dieser Ergebnisse wird fir je-
den Teilmarkt eine Zielgruppenabgrenzung vorgenommen. In der
sich anschlieBenden Homogenitdtsanalyse kdénnen die identifi-

zierten Zielgruppen zu fiinf zentralen Besuchersegmenten ver-



dichtet werden. Unter Beriicksichtigung dieser Besucherseg-
mente werden im zweiten Hauptteil fiir die vier Marketing-
Mix-Bereiche zahlreiche zielgruppenspezifische Marketingmaf-
nahmen aus Sicht einer regionalen Fremdenverkehrsorganisa-
tion aufgezeigt und Ansatzpunkte zur Begegnung von Durchset-
zungswiderstdnden seitens einzelner touristischer Leistungs-

trdger oder ausgewdhlter Bevdlkerungsgruppen abgeleitet.

Die Abfassung der Arbeit war nur mit vielfdltiger Unterstiit-
zung verschiedener Personen méglich. Mein besonderer Dank
gilt an dieser Stelle meinem akademischen Lehrer, Herrn Pro-
fessor Dr. Heribert Meffert, der die Themenstellung anregte
und ihre Fertigstellung umfassend fdrderte. Herrn Professor
Dr. Klaus Backhaus sei fiir die Ubernahme des Zweitgutachtens
gedankt.

Mein Dank gilt ferner allen Kollegen und Kolleginnen des In-
stitut fiir Marketing, die mich wdhrend der Erstellung der
Arbeit von anderweitigen Aufgaben entlastet und vielfdltig
unterstiitzt haben. Besonderer Dank gebiihrt Herrn Dr. Joachim
Bolz, der mir stets als geduldiger und motivierter Diskus-
sionspartner zur Verfiigung stand. Hervorheben méchte ich
ferner Herrn Dr. Manfred Kirchgeorg, Frau Dr. Kerstin
Christiane Monhemius und Herrn Dr. Ralf Birkelbach fiir ihre
konstruktiv-kritischen Hinweise bei der Abfassung und Fer-
tigstellung der Arbeit. Frau Marga Bilirger verdanke ich die
flexible und exzellente Abwicklung der technischen Arbeiten.
Herrn Oliver Voss habe ich die engagierte Erstellung der
Abbildungen zu verdanken.

SchlieBlich mdchte ich meinen Eltern danken, die in mir das
Interesse fiir betriebswirtschaftliche Fragestellungen weck-
ten und mich in allen Phasen meiner Ausbildung unterstiitz-
ten.

Miinster, Mai 1993 Simone Frémbling
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A. Bedeutung des 2Zielgruppenmarketing im Premdenverkehr von
Regionen

1. Stellenvert einer zielgruppenspezifischen Marktbearbei-
tung im Fremdenverkehr von Regionen

In den meisten Industrieldndern hat der Trend hin zu einer
"Freizeit- und Dienstleistunqsgesellschaft"1 zu einer ge-
stiegenen Nachfrage.nach touristischen Leistungen gefiihrt.
Durchschnittliche Wachstumsraten von zundchst acht Prozent
in den 60er und vier Prozent in den 80er Jahren fiihrten
dazu, daB derzeit der Fremdenverkehr weltweit 2zwdlf Prozent
des Bruttosozialprodukts erwirtschaftet. Er steht damit
gleichzeitig an vorderer Stelle bei der Schaffung von Ar-

beitspla'tzen.2

Ein Vergleich der weltweiten Dynamik des Fremdenverkehrssek-
tors mit der Entwicklung in den alten Bundeslidndern der Bun-
desrepublik Deutschland verdeutlicht, daB die Bundesrepublik
nur unterdurchschnittlich an den Wachstumsprozessen partizi-
pierte.3 Insbesondere in strukturschwachen Gebieten, in
denen vor allem der Fremdenverkehr als wirtschaftsbelebendes

1 Vgl. Meffert, H., Birkelbach, R., Freizeitgesellschaft
und marktorientierte Unternehmensfilhrung. Thesen zu den
Auswirkungen des Freizeitphdnomens auf die Marktbearbei-
tung, in: Marketing-ZFP, 1991, Heft 4, S. 265.

2 Vgl. Kaspar, C., Die Entwicklung des modernen Tourismus
- Ursachen, Erscheinungsformen und Wirkungen, in: Stati-
stisches Bundesamt (Hrsg.), Tourismus in der Gesamtwirt-
schaft, Ergebnisse des 4. Wiesbadener Gesprdchs am
28./29. Mdrz 1990, Stuttgart 1991, S. 19.

3 Die Zahl der Inlandsreisenden ist seit Jahren mit ca. 9
Mio konstant. Der Anteil der Inlandsreisen an den Ge-
samtreisen nahm von 60 § in den 60er Jahren auf derzeit
30 § ab. Vgl. Dundler, F., Urlaubsreisen 1954 - 1988. 35
Jahre Erfassung des touristischen Verhaltens der Deut-
schen durch soziologische Stichprobenuntersuchungen, in:
Studienkreis fiir Tourismus e.V. (Hrsg.), Starnberg 1989,
S. 4 £.



Instrument eingesetzt wird, sind seit Jahren Stagnationen

und sogar Riickldufe zu beobachten. 4

In Wissenschaft und Praxis herrscht weitgehend Einigkeit
iiber die Hintergriinde dieser Entwicklungen. Als zentrale Ur-
sache wird die nur ungureichende Kooperation 2zwischen ein-
zelnen regionalen Entscheidungstrdgern genannt, die dazu
fiilhrt, daB Ziele und Instrumente einer zentrenorientierten
Regionalpolitik der Landesebene auf die regionale Ebene
iibertragen werden, ohne diese an die spezifischen regionalen
Besonderheiten anzupassen.5 Hieraus resultierte nicht selten
eine auf vornehmlich quantitatives Wachstum ausgerichtete
Fremdenverkehrsplanung,6 wobei sich die Angebotsausweitung
an fremdenverkehrsspezifischen Infrastruktureinrichtungen
orientierte, ohne jedoch nachfragerspezifische Aspekte 2zu
berﬁcksichtigen.7

Vgl. Koch, A., Zeiner, M., Wirtschaftliche Wirkungen des
Urlaubsreiseverkehrs in der Bundesrepublik Deutschland,
in: Akademie filir Raumforschung und Landesplanung
(Hrsg.), Fremdenverkehr und Regionalpolitik, Forschungs-
und Sitzungsberichte, Bd. 172, Hannover 1988, S. 41.

Vgl. Maier, J., Bewertung eines regionalen Entwicklungs-
faktors, in: Akademie filir Raumforschung und Landespla-
nung (Hrsg.), Fremdenverkehr und Regionalpolitik,
a.a.0., S. 112 f.

Das quantitative Wachstum wurde vor allem durch die im
Rahmen der Gemeinschaftsaufgabe "Verbesserung der regio-
nalen Wirtschaftsstruktur" 2zur Verfiigung gestellten
Strukturférdermittel erméglicht. Bundesweit hat die Ver-
gabe von Strukturférdermitteln den Ausgleich wirtschaft-
licher Disparitdten zum 2Ziel. Zu den Zielen der Gemein-
schaftsaufgabe vgl. Haneklaus, W., Regionalpolitik in
der Europdischen Gemeinschaft. Ziele, Kompetenzen und
Instrumente von Gemeinschaft, Bund und Ldndern nach In-
krafttreten der Einheitlichen Europdischen Akte, Miinster
1991, S. 149 ff.; Zu den Aufgaben und Instrumenten der
regionalen Wirtschaftspolitik vgl. First, D., Klemmer,
P., Zimmermann, K., Regionale Wirtschaftspolitik, Tii-
bingen, Diisseldorf, 1976.

Vgl. Maier, J., Bewertung eines regionalen Entwicklungs-
faktors, a.a.0., S. 112 f.



Neue Herausforderungen erwachsen den Fremdenverkehrsregionen
ferner aus der Einfiihrung des EG-Binnenmarktes® und der dar-
aus resultierenden vergréBSerten Mobilitdt der bundesdeut-
schen Bevdlkerung. Zunehmende Reiseerfahrungen fiihren zu An-
derungen der Anspruchsniveaus, die nur durch auf die spezi-
fischen Bediirfnisse der Urlauber abgestimmte Urlaubsangebote
zu befriedigen sind.? pies gilt insbesondere fiir die Wachs-
tumsnmirkte "Kurzurlaubs- und Tagosaustluqlvorkohr".lo

Angesichts dieser Entwicklungen sind Fremdenverkehrsregionen
zunehmend gefordert, aus ihrem endogenen Entwicklungspoten-
tial heraus und unter Beriicksichtigung der heterogenen Er-
wartungen potentieller Touristen eine Profilierung ihrer Re-
gion anzustreben. Vor diesem Hintergrund finden sich in

Zu den Auswirkungen des EG-Binnenmarktes auf den Touris-
mussektor vgl. Schrand, A., Tourismus 2000: Der Struk-
turwandel auf den Touristik-Mdrkten, in: Roth, P.,
Schrand, A., Touristik-Marketing, Das Marketing der Tou-
rismus-Organisationen, Verkehrstrédger, Reiseveranstalter
und Reisebliros, Miinchen 1992, S. 8 ff. 2Zusdtzlich ist
davon auszugehen, daB die einer Vielzahl von deutschen
Fremdenverkehrsregionen in der Vergangenheit zur Verfii-
gung stehenden Foérdermittel aus der genannten Gemein-
schaftsaufgabe gekiirzt werden oder gédnzlich entfallen.
Vgl. Haneklaus, W., Regionalpolitik in der Europédischen
Gemeinschaft, a.a.0., S. 7 ff.

9 Vgl. RosmeiB-Stracke, F., 2Zukunftsperspektiven filir den
Tourismus - Mdglichkeiten und Grenzen einer Freizeitge-
sellschaft, in: Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Touris-
mus in der Gesamtwirtschaft, a.a.0., S. 29 f.; Storbeck,
D., Die Entwicklung der Rahmenbedingungen fiir den Frem-
denverkehr in der Bundesrepublik Deutschland, in: Akade-
mie fir Raumforschung und Landesplanung (Hrsg.), Frem-
denverkehr und Regionalpolitik, a.a.0., S. 95 ff.

10 pje zunehmende Bedeutung des Tagesausflugs- und Kurzur-

laubsverkehrs ist auf die im Zuge von Arbeitszeitverkir-

zungen etc. vermehrt zur Verfiigung stehende freie Zeit
zuriickzufilhren. Vgl. 2zur detaillierten Begriindung der
freien Zeit RosmeiB~Stracke, F., Die Verdnderungen der
gesellschaftlichen Rahmenbedingungen fiir die Touristik,
in: Roth, P., Schrand, A. (Hrsg.), Touristik-Marketing,
a.a.0., S. 22 f.



jlingster Zeit zwei zentrale Forderungen im Hinblick auf die
Gestaltung des Fremdenverkehrs von Regionen.

Zum einen wird eine auf die regionalen Méglichkeiten ange-
paBte Fremdenverkehrsplanung gefordert.11 Dabei sollen die
Regionen ihre regionale Entwicklung verstdrkt in regionaler
Selbstverwaltung ilibernehmen, Eigeninitiative und Kreativitit
entfalten, regionale Kooperationen festigen und regionenei-

gene Vorhaben realisieren.12

Voraussetzung hierflir ist die Festlegung der Regionengrenzen
auf der Basis von freiwilligen Zusammenschliissen von kommu-
nalen Entscheidungstrdgern, da in der Bundesrepublik Regio-
nen nicht normativ festgelegt sind.13 unm langfristig eine
erfolgreiche Zusammenarbeit 2zu gewdhrleisten, ist es sinn-
voll, daB die sich in einer Region zusammenschlieBenden Kom-
munen sprachlich-ethische, kulturelle, geographische und hi-
storische Gemeinsamkeiten aufweisen.l4 bpies gewdhrleistet
die Wahrnehmung einer Fremdenverkehrsregion als ein einheit-

1 Vgl. Maier, J., Bewertung eines regionalen Entwicklungs-

faktors, a.a.0., S. 117.
12 pjese Forderung findet sich beispielsweise in einem am
16. Oktober 1990 verabschiedeten KabinettsbeschluB der
Landesregierung Nordrhein-Westfalen. Vgl. o.V., Regiona-
les Entwicklungsprogramm Miinsterland, Mdrz 1991.
13 Auf formal-rechtliche Vorgaben, wie 2z.B. Kreisgrenzen
muB dabei kein Bezug genommen werden. Die ZweckmidBigkeit
freiwilliger Zusammenschliisse hat die Landesregierung
Nordrhein-Westfalens erkannt. Im Rahmen des Fdrderpro-
gramms "Zukunftsinitiative flir die Regionen Nordrhein-
Westfalens" (2IN) wurde daher keine Regionenabgrenzung
vorgegeben. Vielmehr soll es den Regionen selbst iber-
lassen bleiben, festzulegen, in welcher Ausdehnung sie
sich als eine rdumliche Einheit verstehen. Vgl. Behrens,
F., ZIN-Zusammenarbeit ist nétig, in: Stddte- und Ge-
meinderat, 1990, S. 63 ff.

14 Vgl. H&nni, H.D., Regionales Tourismus-Marketing - Am
Beispiel regionaler Verkehrsverbinde in der Schweiz, Zili-
rich 1985, S. 137 ff.



liches Zielgebiet, welches der potentielle Tourist seiner
Reiseentscheidung zugrunde legt.

Fir die vorliegende Untersuchung werden Fremdenverkehrsre-
gionen als rdumliche Einheiten definiert, in denen sich re-
gionale Akteure in Abhdngigkeit von wirtschaftlichen und
insbesondere fremdenverkehrswirtschaftlichen Verflechtungen
und sozio-kulturellen Gemeinsamkeiten freiwillig zum Zwecke
einer, auf die Besonderheiten der rdumlichen Einheit abge-
stimmten Planung des touristischen Angebots im Rahmen einer

15 zusammenschlieBen.

Kooperation
Dariiber hinaus ist es notwendig, die Fremdenverkehrsplanung
verstdrkt den vorhandenen Angebots-, Nachfrage- und Konkur-
16 uynd auf die Erkenntnisse der
Marketing-Wissenschaft zuriickzugreifen. In diesem Zusammen-

renzmechanismen anzupassen

hang wird regionales Fremdenverkehrsmarketing als ein ganz-
heitlicher Denkansatz definiert, der die konsequente Pla-
nung, Steuerung und Kontrolle aller auf die aktuellen und
potentiellen touristischen Zielgruppen ausgerichteten Akti-

15 yesentliches Kennzeichen einer Kooperation, die sich von

einem Erfahrungsaustausch bis hin zur rechtlichen Aus-
gliederung der kooperativen Fiihrung (z.B. Zweckverband,
GmbH, etc.) erstrecken kann, ist die Beibehaltung der
wirtschaftlichen Selbstdndigkeit. Vgl. zur Definition
von Kooperationen Miiller, K., Goldberger, E., Unterneh-
mens-Kooperation bringt Wettbewerbsvorteile, Notwendig-
keit und Praxis zwischenbetrieblicher Zusammenarbeit in
der Schweiz, Ziirich 1986, S, 43 ff.; vgl. ferner Back-
haus, K., Piltz, K., Strategische Allianzen - eine neue
Form kooperativen Wettbewerbs?, in: Backhaus, K., Piltz,
K. (Hrsg.), Strategische Allianzen, Sonderheft Nr. 27
der ZfbF, Diisseldorf, Frankfurt 1989, S. 2 f.
16 Maier, J., Troeger-Weise, G., Marketing in der r&um-
lichen Planung. Ansitze und Wege 2zu einer marktorien-
tierten Regional- und Kommunalplanung, in: Beitrige der
Akademie fir Raumforschung und Landesplanung, Beitrag
117, Hannover 1990, S. 4.



vitdten von Fremdenverkehrsregionen beinhaltet.l” Bezogen
auf Fremdenverkehrsregionen bedeutet der ganzheitliche Denk-
ansatz des Marketing, daB die Integration der Aktivitdten
einzelner Kommunen sowie aller touristischen Leistungstradger
der Fremdenverkehrsregion 2zu einem integrierten Probleml&-
sungskonzept anzustreben ist.

Obwohl die Notwendigkeit einer zielgruppenspezifischen
Marktbearbeitung in der Tourismus-Praxis erkannt wird, hat
sich die Wissenschaft im Rahmen des touristischen Regionen-
marketing bislang nur ansatzweise mit dieser Fragestellung
auseinandergesetzt. Angesichts der herausgearbeiteten Bedeu-
tung dieses Bereichs erscheint es geboten, die Mdglichkeiten
einer =zielgruppenspezifischen Marktbearbeitung im Fremden-
verkehr von Regionen zu untersuchen, wobei der Problemstel-
lung der Marktsegmentierung ein zentraler Stellenwert =zu-
kommt. Die Ubertragung des Konzepts der Marktsegmentierung
auf den Fremdenverkehr von Regionen erfordert jedoch
zundchst die Prdzisierung des Begriffs Fremdenverkehr.

2. '"sSystem Fremdenverkehr' als Untersuchungsgegenstand
Die Mehrzahl der neueren Verdffentlichungen zum Bereich des

Fremdenverkehrs basieren auf der Definition von Hunziker und
Krapf,l8 die dieser Untersuchung zugrunde gelegt wird. Hier

17 vgl. Meffert, H., u.a., Regionenmarketing Miinsterland -
Ansatzpunkte auf der Grundlage einer empirischen Unter-
suchung, Miinster 1991, S. 2.

18

Der Begriff Fremdenverkehr hat in den verschiedenen Wis-
senschaftsdisziplinen vielfdltige Interpretationen er-
fahren. Eine einheitliche Terminologie besteht nicht.
Vielmehr wurden die besonders interessierenden Frage-
stellungen der jeweiligen Disziplinen (u.a. Volks- und
Regionalwirtschaftslehre, Betriebswirtschaftslehre, Psy-
chologie, Soziologie und Sozialpsychologie, Geographie
und Raumplanung, Freizeitpddagogik, etc.) in den Vorder-
grund gestellt. Vgl. 2zur Entwicklung des Fremdenver-



wird Fremdenverkehr als ein System von Beziehungen defi-
niert, welche sich aus dem Aufenthalt Ortsfremder ergeben,
sofern durch den Aufenthalt keine Niederlassung zur Ausiibung
einer dauernden oder =zeitweilig haupts&dchlichen Erwerbstd-
tigkeit begriindet wird.12 In der Literatur herrscht dabei
weitgehend Einigkeit dariiber, daB auf der Grundlage dieser
und erweiterter Definitionen der Geschdfts- und KongreBtou-
rismus sowie der zeitlich begrenzte Naherholungsverkehr dem
Fremdenverkehr zuzuordnen sind.29

Kaspar21 versteht den Fremdenverkehr als ein System, dessen
Elemente die Nachfrage nach touristischen Leistungen und das
Angebot von Fremdenverkehrsleistungen am Aufenthaltsort dar-
stellen, wobei die Reise zum Aufenthaltsort als beziehungs-
bildendes Element =zusdtzlich in die Definition aufgenommen
wird.22 Als "Aufenthaltsort" wird dabei im Rahmen der vor-

kehrsbegriffs Berneker, P., Die Wandlungen des Fremden-
verkehrsbegriffs, in: Jahrbuch fiir Fremdenverkehr,
1952/53, Heft 1, S. 31-38 und Arndt, H., Definitionen
des Begriffs "Fremdenverkehr" im Wandel der Zeit, in:
Jahrbuch fiir Fremdenverkehr, 1978, S. 160-174. 2Zu den
einzelnen Fremdenverkehrsbegriffen in den unterschied-
lichen Disziplinen vgl. Aderholt, P., Das Marketing von
Stddtekurzreisen, Rahmenbedingungen und Ansatzpunkte ei-
ner Fremdenverkehrspolitik unter beispielhafter Berlick-
sichtigung der Verhdltnisse in Kopenhagen, Kopenhagen
1976, S. 5 sowie die dort angegebene Literatur.

19 Vgl. Hunziker, W., Krapf, K., GrundriB der allgemeinen
Fremdenverkehrslehre, Ziirich 1942.

20 Vgl. Meyer-Schwickerath, M., Perspektiven des Tourismus
in der Bundesrepublik Deutschland - 2Zur Notwendigkeit
eines wirtschaftspolitischen Konzepts, Miinster 1990, S.
21; Kaspar, C. Fremdenverkehrslehre im GrundriB, 2.
Aufl., Bern, Stuttgart 1982, S. 17; Freyer, W., Touris-
mus. Einfilhrung in die Fremdenverkehrsékonomie, 3.
Aufl., Minchen, Wien 1991, S. 17.

21 Vgl. Kaspar, C., Fremdenverkehrslehre im GrundriB,
a.a.0., S. 18.

22 Kaspar spricht an dieser Stelle vom Fremdenverkehrssub-

jekt und -objekt. Vgl. Kaspar, C., a.a.O0., S. 15 ff. Er

greift dabei auf das auf Ulrich zuriickzufiihrende Ver-



liegenden Untersuchung eine in sich geschlossene Fremdenver-
kehrsregion verstanden. Es wird deutlich, daB8 Nachfrage und
Angebot letztlich erst durch die Reise und den Aufenthalt in
die Fremdenverkehrsregion zusammentreffen.23 In dieser Ar-
beit werden die beiden Komponenten "Reise" und "Besuch bzw.
Aufenthalt" begrifflich unter der Bezeichnung
"Besuchsverhalten" subsumiert. Im folgenden Abschnitt werden
zunidchst beide Systemelemente Angebot und Nachfrage isoliert
betrachtet, um darauf aufbauend den Beziehungszusammenhang
ndher zu erldutern.

Das touristische Leistungsangebot einer Fremdenverkehrsre-
gion besteht aus zwei Hauptkomponenten: dem natilirlichen und
dem abgeleiteten Angebot.24 Das natiirliche Angebot umfaBt
alle Faktoren, die in ihrem Wesensmerkmal keinen Bezug 2zum
Fremdenverkehr aufweisen und erst durch die touristische In-
anspruchnahme den Charakter einer Fremdenverkehrsleistung
annehmen. 25 Folgende drei Elemente des natiirlichen Angebotes
sind zu unterscheiden:

stidndnis der Systemtheorie zuriick. Ulrich versteht unter
einem System eine geordnete Gesamtheit von Elementen,
zwischen denen Beziehungen bestehen oder hergestellt
werden koénnen. Vgl. Ulrich, H., Die Unternehmung als
produktives System, Grundlagen der allgemeinen Unterneh-
menslehre, Bern, Stuttgart 1968, S. 105 ff.
23 pazwischen geschaltet sind sog. beziehungsbildende Un-
ternehmen, wie Reiseveranstalter und Reisebliros, die die
Vermittlung von touristischen Leistungen {ibernehmen.
Ferner ist dieses System Fremdenverkehr von der &konomi-
schen, sozialen, technologischen, politischen und &kolo-
gischen Umwelt umgeben. Vgl. hierzu Kaspar, C., Fremden-
verkehrslehre im GrundriB, a.a.O., S. 14.

24 Vgl. Kaspar, C., Fremdenverkehrslehre im GrundriB8,
a.a.0., S. 62 ff.; Tschiderer, F., Ferienortplanung:
Eine Anwendung unternehmungsorientierter Planungsmetho-
dik auf den Ferienort, Bern, Stuttgart 1980, S. 20 f.

25 Vgl. Kaspar, C., Fremdenverkehrslehre im GrundriB,
a.a.0., S. 61 f.



= Natiirliche Gegebenheiten wie geographische Lage, Klima,
Topographie, Landschaftsbild, Vegetation und Tierwelt;

s Bozio-kulturelle Verhiltnisse wie Tradition, religidse
und historische Bauten, Sprache, Mentalitdt, Gastfreund-
schaft, Brauchtum;

= Allgemeine Infrastruktur als Grundausstattung der gemein-
schaftlich benutzbaren Einrichtungen, welche die Entfal-
tung umfassender wirtschaftlicher und gesellschaftlicher
Aktivitdten iberhaupt erst erméglichen (Basisinfrastruk-
tur wie z.B. Verkehrsanbindung etc.).

Das abgeleitete Angebot umfast die Leistungen, welche {ber-
wiegend von rechtlich selbstédndigen touristischen Anbietern
fiir die touristische Bedlirfnisbefriedigung bereitgestellt
werden.2® Hierbei handelt es sich vor allem um die touristi-
sche Suprastruktur wie z.B. Einrichtungen der Unterkunft und
Verpflegung sowie touristische Freizeit- wund Dienstlei-
stungsangebote. Ferner umfaBt das abgeleitete Angebot die
speziell filir den Tourismus von O&ffentlichen Institutionen
bereitgestellten Infrastruktureinrichtungen und Fremdenver-
kehrsleistunqen.27 Dieses abgeleitete Angebot wird von einer
Vielzahl rechtlich unabhidngiger und mit eigenen Entschei-
dungsbefugnissen ausgestatteten Tourimusanbietern (wie z.B.
Hoteliers, Gastronomen) und &6ffentlichen Institutionen (wie
z.B. Verkehrsvereinen) bereitgestellt. Demnach ist das Lei-
stungsangebot einer Fremdenverkehrsregion das Ergebnis einer
Vielzahl voneinander unabhédngiger, untereinander kaum abge-
stimmter Teilentscheidungen.

26 Vgl. Kaspar, C., Fremdenverkehrslehre im GrundriB,
a.a.0., S. 61 ff.

27  In diesem Zusammenhang sind die aufgrund des Fremdenver-
kehrs zusdtzlich erforderlichen Infrastruktureinrichtun-
gen der Versorgung und Entsorgung sowie Beratungs- und
Vermittlungsleistungen zu nennen. Vgl. Freyer, W., Tou-
rismus, a.a.0., S. 198; Kaspar, C., Fremdenverkehrslehre
im GrundriB, a.a.0., S. 62 f.



10

Die Nachfrage nach Fremdenverkehrsleistungen richtet sich
auf eine Vielzahl unterschiedlicher Teilaspekte. Der Nach-
frager steht im Rahmen seiner Reiseentscheidung vor der Her-
ausforderung, sowohl ein Zielgebiet, eine Unterkunft, eine
Anreiseform als auch eine Dbestimmte Organisationsform
(Individual- vs. Pauschalreise) auszuwihlen.2® pies begrin-
det einen komplexen KaufentscheidungsprozeB, wobei sich die
touristische Nachfrage nicht auf isolierte Fremdenverkehrs-
leistungen richtet. Vielmehr stellt das Fremdenverkehrsge-
biet in seiner Gesamtheit den wesentlichen Anziehungsfaktor
der touristischen Nachfrage dar.?? pie in einer Fremdenver-
kehrsregion angebotenen Leistungen stehen dabei aus Sicht
der Nachfrager in einem "Komplenentaritﬁtsverhiltnis"3° zu-
einander.

Zur Identifizierung der wesentlichen Bestimmungsfaktoren des
Besuchsverhaltens ist auf die Erkenntnisse der Kaufverhal-

28 Vgl. Mazanec, J., Voraussetzungen rationaler Entschei-
dungsvorbereitung im Fremdenverkehrs-Marketing wunter
Ricksicht auf neuere Analyse-Methoden, in: Der Markt,
1979, S. 191.

29 Vgl. Tschiderer, F., Ferienortplanung, a.a.0., S. 30;
Krippendorf, J., Marketing im Fremdenverkehr, 2. Aufl.,
Bern 1980, S. 24; Kaspar, C., Kunz, B.R., Unternehmens-
filhrung im Fremdenverkehr. Eine Grundlage fiir das Mana-
gement von Hotels und Restaurants, Sportbahnen und -an-
lagen, Reisebliros, Kur- und Verkehrsbiliros, Bern, Stutt-
gart 1982, S. 35.

30 weitere Besonderheiten von Fremdenverkehrsleistungen er-

geben sich insbesondere aus den strukturellen Merkmalen

von Dienstleistungen. Hierbei sind vor allem die Immate-
rialitdt touristischer Leistungen, die Integration des
externen Faktors und die Notwendigkeit der Bereitstel-
lung von Leistungsfdhigkeiten hervorzuheben. Vgl. zu den
generellen Besonderheiten von Dienstleistungen Biiker,

B., Qualitdtsbeurteilung investiver Dienstleistungen.

Operationalisierungsansdtze an einem empirischen Bei-

spiel zentraler EDV-Dienste, Frankfurt a. M. 1991, S. 28

ff. und die dort angegebene Literatur. 2Zur ausfiihrlichen

Kennzeichnung dieser Besonderheiten bezogen auf den

Fremdenverkehr vgl. Krippendorf, J., Marketing im Frem-

denverkehr, a.a.0., S. 16 ff.
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tens- und Tourismusforschung zurickzugreifen. Schon in den
60er Jahren wurde in der Tourismusforschung versucht, das
Besuchsverhalten anhand soziodemographischer Merkmale zu er-
kldren. Aufgrund einer unzureichenden Verhaltensrelevanz31
wird zur Identifizierung der Bestimmungsfaktoren der touri-
stischen Nachfrage jedoch zunehmend auf psychologische Er-
kldrungsanséidtze zurﬂckqegriffen.32 Diese k&nnen in aktivie-
rende und kognitive Determinanten des Besuchsverhaltens so-
wie in allgemeine Persénlichkeitsdeterminanten unterschieden
werden.33 zu den kognitiven Determinanten werden Informati-
onsverarbeitungsvorgdnge wie Wahrnehmung und Lernen gerech-
net. Zu den aktivierenden Variablen zihlen Emotionen, Motive
und Einstellungen. Persénlichkeitsdeterminanten sind demge-
geniiber vor allem Involvement, wahrgenommes Risiko sowie
Werte.3% Im Rahmen der psychologischen Tourismusforschung
wurden in der Vergangenheit vornehmlich aktivierende Pro-
zesse analysiert. Dabei dominierte insbesondere das Motiv-
konstrukt zur Erkldrung und Prognose des Besuchsverhal-
tens.35 ziel der Analyse von Motiven ist die Identifizierung

31 Vgl. Opaschowski, H.W., Tourismusforschung, Freizeit und

Tourismusstudien, Bd. 3, Opladen 1989, S. 107.
32 1n den psychologischen Erkldrungsansdtzen wird versucht,
Uber die Einfilhrung sog. hypothetischer Konstrukte, die
stellvertretend fiir nicht-beobachtbare Variablen stehen,
einen zus&dtzlichen Erkldrungsbeitrag zum Besuchsverhal-
ten zu erzielen. Diese Erkldrungsmodelle werden auch als
S-0-R-Modelle bezeichnet und bauen auf den neo-behavio-
ristischen sowie den weiterfiihrenden kognitiven Erkla-
rungsansédtzen auf. Vgl. hierzu die Ausfiihrungen bei Mef-
fert, H., Marketingforschung und K&duferverhalten, 2.
Aufl., Wiesbaden 1992, S. 27 f.

33 Vgl. zur Zuordnung der einzelnen Konstrukte zu den akti-
vierenden und kognitiven Determinanten sowie zu den ent-
sprechenden inhaltlichen Abgrenzungen Meffert, H., Mar-
ketingforschung und Kiduferverhalten, a.a.O., S. 47 ff.;
Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, 5. Aufl., Miin-
chen 1992, S. 49 ff.

34 Vgl. ebenda.
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der wesentlichen Bestimmungsgriinde des Besuchsverhaltens.
Dariilber hinaus hat auch das Einstellungskonstrukt in der
Fremdenverkehrsforschung an Bedeutung gewonnen.36

In den Verdffentlichungen zur Konsumentenverhaltensforschung
der letzten Jahre besteht weitgehend Einigkeit dariiber, das
komplexe Verhaltensweisen bzw. Verhaltensdispositionen nicht
allein mit Hilfe aktivierender Determinanten als Teilkompo-
nenten menschlichen Handelns 2zu erkldren und 2zu prognosti-
zieren sind.37 Eine Verbesserung der Erkldrung des Besuchs-
verhaltens ist in diesem Zusammenhang insbesondere durch die
Einbeziehung von Perdnlichkeitsdeterminanten in die Verhal-
tensprognosen zu erwarten. In diesem Zusammenhang kommt Wer-
ten als relativ stabile, von kurzfristigen Einfllissen unab-

35 gZur Dominanz des Motivkonstrukts vgl. den Uberblick bei
Datzer {iber Ansdtze der psychologischen Tourismusfor-
schung. Datzer, R., Informationsverhalten von Urlaubs-
reisenden. Ein Ansatz des verhaltenswissenschaftlichen
Marketing, Starnberg 1983, S. 42 ff.

36

Hierbei sind die vom Studienkreis filir Tourismus durchge-
fihrten Untersuchungen 2zu Urlaubsangeboten und ausge-
wdhlten Feriengebieten hervorzuheben. Vgl. zum Beispiel
die Beitrdge in: Studienkreis fir Tourismus e.V.
(Hrsg.), Motive-Meinungen-Verhaltensweisen. Einige Er-
gebnisse und Probleme der psychologischen Tourismusfor-
schung, Starnberg 1969; Hartmann, K.D., Urlaubsland
Schleswig-Holstein. Eine motiv- und meinungspsychologi-
sche Untersuchung. Kurzfassung, Studienkreis fiir Touris-
mus (Hrsg.), Starnberg 1979; Wohlmann, R., Lohmann, M.,
Urlaub auf dem Bauernhof, Urlaub auf dem Land. Eine em-
pirische Untersuchung der Meinungen, Einstellungen und
Verhaltensweisen von Urlaubern, Hrsg.: Studienkreis fir
Tourismus e.V., Starnberg 1986.

37 Vgl. Windhorst, K.-G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten. Ein Beitrag zur empirischen Analyse der Konsum-
relevanz individueller Wertvorstellungen in der Bundes-
republik Deutschland, Miinster 1985, S. 3; Meffert, H.,
Stellenwert der Werteforschung im Marketing, Dokumenta-
tion des Workshops vom 29. Juni 1984, Arbeitspapier Nr.
20 der Wissenschaftlichen Gesellschaft fiir Marketing und
Unternehmensfilhrung e.V., Hrsg.: Meffert, H., Wagner,
H., Minster 1984, S. 1 f.
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hidngige Priddispositionen des Besuchsverhaltens eine Schliis-

selrolle zu.38

Die Zielgebietserfahrung stellt einen weiteren Bestimmungs-
faktor des Besuchsverhaltens in bezug auf eine Fremdenver-
kehrsregion dar. Drei Fiinftel der Haupturlaubsreisenden im
Jahre 1987 besuchten ein Reiseziel, welches sie bereits von
einer friheren Reise her kannten.3? Eine derartige
"Zielgebietstreue" ergibt sich durch positive Erfahrungen
aufgrund befriedigter Urlaubsbediirfnisse und wird in das

set40 alternativer Fremdenverkehrsregionen aufgenommen.41

Ferner ist davon auszugehen, daB das Besuchsverhalten von
einer Vielzahl situativer EinfluBgréBen bestimmt wird. So
konnte in empirischen Untersuchungen nachgewiesen werden,
daB z.B. die Zielgebietsentfernung einen dominanten EinfluB8-
faktor insbesondere bei der Auswahl von Kurzurlaubszielen
darstellt.4?

38 Vgl. Windhorst, K.-G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.0., S. 142 ff; Trommsdorff, V., Konsumenten-
verhalten, Stuttgart, Berlin, Kéln 1989, S. 149.

39 Vgl. Dundler, F., Urlaubsreisen 1987. Einige Ergebnisse
der Reiseanalyse 1987. Kurzfassung, Studienkreis fiir
Tourismus e.V. (Hrsg.), Starnberg 1988, S. 41.

40 15 diesem Zusammenhang kann von der Aufnahme der Frem-

denverkehrsregion in das Evoked Set des Touristen ge-

sprochen werden. Evoked Set wird definiert als die Menge
alternativer Fremdenverkehrsgebiete, die ein potentiel-
ler Tourist im Rahmen seiner Entscheidung in Betracht
zieht. Vgl. Schulte-Frankenfeld, H., Vereinfachte Kauf-
entscheidungen von Konsumenten. Erkldrung psychischer

Prozesse kognitiv 1limitierten Entscheidungsverhaltens

von Konsumenten, Frankfurt, Bern, New York 1985, S. 51.

41 Vgl. Goodall, B., How Tourists Choose Their Holidays: An

Analytical Framework, in: Goodall, B., Ashworth, G.

(Hrsg.), Marketing in the Tourism Industry. The Promo-

tion of Destination Regions, New York 1988, S. 3 ff.

42 ygl. DWIF (Hrsg.), Markt- und Motivstudien flir den Frem-
denverkehrsmarkt Nordrhein-Westfalens, Minchen 1989, S.
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Die wesentlichen Bestimmungsfaktoren der touristischen Nach-
frage bzw. des Besuchsverhaltens sind in Abbildung 1 zusam-
mengefaBt. Angesichts der Vielzahl von Bestimmungsfaktoren
des Besuchverhaltens wird deutlich, daB die Nachfrage nach
Fremdenverkehrsleistungen nicht homogen ist. Vielmehr beste-
hen unterschiedliche Erwartungen und Anforderungen an eine
Fremdenverkehrsregion, die zu einem differenzierten Besuchs-
verhalten filihren. Daher ist davon auszugehen, daB8 Gruppen
von Nachfragern zu identifizieren sind, die in den Bestim-
mungsfaktoren des Besuchsverhaltens als auch in ihrem Be-
suchsverhalten bestimmte Ahnlichkeiten aufweisen. Dement-
sprechend ist es mdglich, die Nachfragerseite in verschie-
dene, in sich homogene und untereinander heterogene Nachfra-
gersegmente zu unterteilen.

Fir das System Fremdenverkehr bedeutet dies, das8 von ver-
schiedenen Nachfragersegmenten auszugehen ist, denen eine
Vielzahl, isoliert nicht absetzbarer touristischer Einzel-
leistungen gegeniibersteht. Hieraus folgert, daB das touri-
stische Angebot in seiner Gesamtheit die segmentspezifischen
Nachfragerbediirfnisse befriedigen kdnnen muB8.

Die Fremdenverkehrsregion steht hierbei vor der Herausforde-
rung, Informationen iiber die wesentlichen Bestimmungsgriinde
des Besuchsverhaltens verschiedener Nachfragersegmente zu
erlangen, um eine auf die Nachfrage abgestimmte Produktbiin-
delung vornehmen zu konnen. Demnach ist die Markterfassung
die grundlegende Voraussetzung fiir eine zielgruppenspezifi-

103; Lohmann, M., Wohlmann, R., Urlaub in Deutschland.
Eine Grundlagenuntersuchung iiber Verhaltensweisen, Mei-
nungen und Einstellungen von Urlaubern, Studienkreis fiir
Tourismus e.V. (Hrsg.), Starnberg 1987, S. 15.
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sche Ausgestaltung des touristischen Leistungsangebots einer
Fremdenverkehrsregion. Dabei erweist sich die Marktsegmen-
tierung als Bindeglied zwischen Angebot und Nachfrage zur
Gestaltung eines zielgruppengerechten Marketing im Fremden-
verkehr von Regionen.

3. Ansatzpunkte der Marktsegmentierung als Grundlage des Pa-
radigmas zum Zielgruppenmarketing von Fremdenverkehrsre-
gionen

Das Konzept der Marktsegmentierung findet sich in der Lite-
ratur zum Marketing in unterschiedlichen Interpretationen,
die insbesondere hinsichtlich der Einordnung der Segmentie-
rung in den GesamtprozeB der Marketingplanung voneinander
abweichen.43 Die Vielzahl von Ansitzen sind auf zwei Basis-
elemente =zuriickzufilhren. Zum einen steht die Informations-
seite im Vordergrund, in deren Rahmen die Marktsegmentierung
als reine Marktforschungsmethode aufgefaBt wird. Zum anderen
wird eine entscheidungsorientierte Sicht 2zugrunde gelegt,
bei der die Marktsegmentierung als Voraussetzung bzw. Mittel
flir die Durchfiihrung einer differenzierten Marktbearbeitung
angesehen wird.

43 Vgl. zu den einzelnen Begriffsabgrenzungen z.B. Winkler,

A., Praktische Anwendung der Marktsegmentierung als Me-
thode der Marktforschung, in: Jahrbuch der Absatz- und
Verbrauchsforschung, 1972, Heft 2, S. 102; Sheth, J.N.,
Marktsegmentierung als relevante Planungshilfe des Mar-
keting, in: Jahrbuch fiir Absatz- und Verbrauchsfor-
schung, 1972, Heft 2, S. 129; Angehrn, O., Marktsegmen-
tierung als Absatzmethode, in: GFM, 1968, Heft 2, S. 38;
Scheuch, F., Logische Strukturen und pragmatische Bedeu-
tung der Marktsegmentierung, in: Die Unternehmung, 1974,
Heft 3, S. 213. Ein zusammenfassender Uberblick findet
sich bei Kols, P., Bedarfsorientierte Marktsegmentierung
auf Produktivglitermdrkten, Frankfurt a.M. 1986, S. 24
ff.
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Die Marktsegmentierung als Marketing-8trategie beinhaltet
beide Aspekte.44 Daher werden ihr die voneinander abhé&éngigen
Teilaufgaben, die Markterfassung und Marktbearbeitung zuge-
ordnet. Dieser Interpretation folgend wird Marktsegmentie-
rung definiert als die Aufteilung eines heterogenen Gesamt-
marktes in homogene Segmente, um eine gezielte Bearbeitung
eines oder mehrerer Segmente mit Hilfe eines segmentspezifi-

schen Marketing-Programms zu erm691ichen.45

Die vielschichtigen Problembereiche der Marktsegmentierung
als Marketing-Strategie im Fremdenverkehr lassen sich in ei-
nem Paradigma zusammenfassen. Dabei treten 7 zentrale Frage-
stellungen in den Vordergrund (vgl. Abbildung 2), welche bei
einer Marktsegmentierung im Fremdenverkehr von Regionen 2zu
berlicksichtigen sind und im folgenden unter dem Begriff
Zielgruppenmarketing subsumiert werden.

Die erste Dimension bezieht sich auf die zentrale Fragestel-
lung, wer als Triger des Zielgruppenmarketing im Fremdenver-
kehr von Regionen in Betracht kommt. Unterstellt man, daf8 im
Rahmen des Zusammenschlusses von Kommunen eine regionale
rremdenverkehrsorganisation46 gebildet wird, erscheint es

44 Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, Stuttgart u.a., S.
18; Hiinerberg, R., 2Zur Segmentierungsproblematik im Rah-
men der Marketingpolitik, in: Marktforschung, 1981, Heft
2, S. 50; Uebele, H., Marktsegmentierung im Investi-
tionsgiiter-Bereich, in: ZfbF, 1984, Heft 2, S. 158;
Krautter, J., Zum Problem der optimalen Marktsegmentie-
rung, in: 2fB, 1975, Heft 2, S. 114.

45 Vgl. Meffert, H., Marktsegmentierung und Marktwahl im
internationalen Marketing, in: DBW, 1977, Heft 3, S.
434; Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.O0., S. 18.;
Backhaus, K., Investitionsglitermarketing, 2. Aufl., Miin-
chen 1992, S. 158.

46 Hierbei handelt es sich um Offentlich-rechtliche oder

privat-rechtliche Organisationen, die die Teilleistungen

einzelner Fremdenverkehrsanbieter und/oder -orte koordi-
nieren. Vgl. Kaspar, C., Fremdenverkehrslehre im Grund-
riB, a.a.0., S. 85 ff.
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zweckmdpBig, dieser die Aufgabe der Erstellung von Marktseg-
mentierungskonzepten zu ubertraqen.47 Andernfalls sind In-
teressengegensdtze und Ressortegoismen vor allem auf der
kommunalen Ebene zu erwarten, die auf der Ebene der Fremden-
verkehrsanbieter zu Stdrungen bei der Konzepterstellung fiih-
ren.%8 Trotz zunehmender Forderungen nach einer zielgruppen-
spezifischen Marktbearbeitung durch Fremdenverkehrsregionen
wurden bisher die zentralen Fragestellungen des Zielgruppen-
marketing aus der Sicht von regionalen Fremdenverkehrsorga-
nisationen noch nicht umfassend behandelt.%? vor diesem Hin-
tergrund soll im Rahmen dieser Untersuchung die Sichtweise
einer regionalen Fremdenverkehrsorganisation eingenommen

werden.

Die zweite Dimension betrifft die mit dem Zielgruppenmarke-
ting zu verfolgenden Ziele. Hier sind die in den einzelnen
Kommunen zugrunde gelegten Zielformulierungen der kommunalen
Fremdenverkehrspolitik50 unmittelbar auf Regionen 2zu {lber-
tragen und als Oberziele des Zielgruppenmarketing im Frem-
denverkehr von Regionen 2zu verstehen. Zentrale 3Ziele sind
die Sicherung bzw. Steigerung der Gewinnpotentiale des Frem-
denverkehrs in der Region und der Einkommensverhdltnisse der

47 so betonen auch Meffert u.a., daB die grundlegende Vor-

aussetzung filir eine erfolgreiche Profilierung einer Re-
gion die Griindung einer Organisation mit klar umrissenen
Kompetenz- und Verantwortungsbereichen ist. Vgl. Mef-
fert, H., et al., Regionenmarketing Miinsterland, a.a.oO.,
S. 206 ff.

48 Vgl. Bleile, G., Gemeinsam in den Wettbewerb. Fremden-
verkehrsgemeinschaften - Vorteile und Erfolgsbedin-
gungen, in: Der Fremdenverkehr, 1983, Heft 6, S. 16.

49 Erste Ansatzpunkte finden sich bei Bleile, G., Gemeinsam

in den Wettbewerb, a.a.0., S. 14 ff.

50 pabei wird Fremdenverkehrspolitik definiert als die be-

wuBte Férderung und Gestaltung des Fremdenverkehrs durch

EinfluBnahme auf die touristisch relevanten Gegebenhei-

ten seitens von Gemeinschaften. Vgl. Kaspar, C., Frem-

denverkehrslehre im GrundriB, a.a.0., S. 17.
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Bev'dlkerung.51 Diese zentralen 2iele sind durch den Aufbau
zielgruppenspezifischer Prédferenzen zugunsten der jeweiligen
Angebote und Leistungstriger in der Fremdenverkehrsregion zu
realisieren. Hiermit ist langfristig der Ausbau der Markt-
stellung der Fremdenverkehrsregion verbunden.®2 In der Frem-
denverkehrsforschung werden die Erhdhung der Gidstezahlen und
die Erhdhung der Ubernachtungszahlen als gleichberechtigte
Teilziele abgeleitet,53 wobei jedoch die Ertragsziele nur
implizit zum Ausdruck kommen. Daher ist diese Zielformulie-
rung im Sinne der Oberziele um Deckungsbeitrags- und Erlds-
ziele zu ergédnzen. Zum Beispiel kénnte statt der Erhdhung
der Giédstezahlen eine Erhdhung der Ausgaben der Gadste widhrend
ihres Aufenthaltes angestrebt werden.%4 Ferner wird bei der
Zielformulierung nicht beachtet, daB die Verfolgung dieser
Ziele jeweils unterschiedliche Implikationen fiir die Ausge-
staltung des Zielgruppenmarketing haben. Wihrend die Ziel-
setzung der Erhéhung der Gdstezahlen die Erhéhung der Ta-
gesausflugsgiste sowie Ubernachtungsgiste umfaBt, stehen im
Hinblick auf das Ziel "Erhdhung der Ubernachtungszahlen" nur
letztere im Vordergrund. In der vorliegenden Untersuchung
werden daher die mit der Besuchsdauer potentieller Touristen
in Verbindung stehenden Ziele als Bedingungsrahmen des Ziel-
gruppenmarketing im Fremdenverkehr von Regionen bertlicksich-
tigt.

51 Vgl. Krippendorf, J., Marketing im Fremdenverkehr,
a.a.0., S. 55,

52 Vgl. Freyer, W., Tourismus, a.a.O0., S. 201; Krippendorf,
J., Marketing im Fremdenverkehr, a.a.O0., S. 54 ff.

53 Vgl. Kirsch, K., Schwerpunktfdrderung als Instrument re-
gionaler Wirtschaftspolitik unter besonderer Beriicksich-
tigung des Fremdenverkehrs, Diss., Reichenberg 1980, S.
109.

54 Vgl. Krippendorf, J., Marketing im Fremdenverkehr,

a.a.0., S. 56.
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Die dritte Dimension des Zielgruppenmarketing bezieht sich
auf die Frage, in welchem relevanten Markt eine zielgruppen-
spezifische Marktbearbeitung erfolgt. Der relevante Markt
umfaft alle fiir die Besuchs- und Verkaufsentscheidungen be-
deutsamen Austauschbeziehungen zwischen touristischen Ange-
boten in r&dumlicher, sachlicher und zeitlicher Hinsicht.55
Bezogen auf den Fremdenverkehrsbereich ist es zweckmdBig in
rdumlicher Hinsicht zwischen Deutschland- und Incoming-Tou-
rismus®® und in sachlicher Hinsicht zwischen Erholungs- und
Geschidfts-Kongreftourismus 2zu unterscheiden. Aufgrund der
geringen Bedeutung des Incoming-Tourismus fiir die meisten
deutschen Fremdenverkehrsregionen wird dieser ebenso wie der

Geschiftstourismus®’ aus der folgenden Analyse ausgegrenzt.

55 pjese fir den Investitionsgiliterbereich vorgenommene Ab-
grenzung des relevanten Marktes 148t sich auch auf den
Fremdenverkehr iibertragen. Da sich die zeitliche Abgren-
zung vor allem auf die Frage bezieht, wie lange Konkur-
renz- und Nachfragebeziehungen eines Produzenten beste-
hen, wenn politische oder wirtschaftliche Umbriliche be-
vorstehen, soll auf eine Ubertragung auf den Fremdenver-
kehr an dieser Stelle verzichtet werden. Vgl. hierzu
Backhaus, K., Investitionsgiitermarketing, a.a.o0., S.
151.; In der Literatur sind unterschiedliche Ansdtze zur
Abgrenzung des relevanten Marktes entwickelt worden, wie
z.B. liber Kreuz-Preis-Elastizititen, Konzept der funk-
tionalen Ahnlichkeit, etc. Vgl. hierzu Nieschlag, R.,
Dichtl, E., Hérschgen, H., Marketing, 15. Aufl., Berlin
1988, S. 623 f.; Ferner findet sich ein Uberblick bei
Backhaus, K., Investitionsglitermarketing, a.a.0., S. 153
ff.

56 Bezogen auf die Bundesrepublik umfaBt der "Incoming-Tou-
rismus" die auslidndische Nachfrage nach Fremdenverkehrs-
leistungen in der Bundesrepublik. Vgl. Meyer-Schwicke-
rath, M., Perspektiven des Tourismus in der Bundesrepu-
blik Deutschland, a.a.O0., S. 80 f.

57 Beim Geschiftstourismus sind im Vergleich zum privaten

Tourismus andere Marktmechanismen 2zu vermuten, die eine

parallele Abhandlung nicht zweckmdBig erscheinen lassen.

Es ist davon auszugehen, daB im Gechidfts-/KongreBtou-

rismus die Existenz und Qualitdt z.B. von infrastruktu-

rellen \Einrichtungen wie Kongrefridumen und KongreBzen-
tren die bedeutsamen Bestimmungsfaktoren des Verhaltens
darstellen. Ansatzpunkte fiir eine auf die Besonderheiten
des Geschéftstourismus abgestimmte Marksegmentierung
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Fir die vorliegende Untersuchung stellt demnach der Erho-
lungstourismus westdeutscher Bundesbilirger den relevanten
Markt dar.

Die vierte Dimension des 2Zielgruppenmarketing umfaBt die
Fragestellung, unter Berilicksichtigung welcher Markterfas-
sungsansédtze eine Segmentierung durchzufilihren ist. Dabei
kdnnen verhaltensorientierte, soziodemographische und psy-

chographische Markterfassungsansdtze unterschieden werden. %8

Verhaltensorientierte Ansitze®® gehen von dem beobachtbaren
Kauf- und Konsumverhalten der Nachfrager aus. In Abhdngig-
keit von dem beobachtbaren Verhaltensmerkmalen werden die
Nachfrager zu Gruppen zusammengefaBt, deren Verhaltensunter-
schiede durch soziodemographische und psychographische Merk-
male erkldrt und prognostiziert werden. Auf der Grundlage
dieser Ansdtze sind Segmente des Besuchsverhaltens zu bil-
den. Das Besuchsverhalten ist Jjedoch auch anhand der Be-
suchsdauer zu konkretisieren. Die Beriicksichtigung der Be-

finden sich vor allem in der Literatur zur Marktsegmen-
tierung im Investitionsgiiterbereich. Vgl. hierzu die
ausfilhrlichen Uberblicke bei Backhaus, K., Investitions-
glitermarketing, a.a.0., S. 158 ff. und Kols, P., Be-
darfsorientierte Marktsegmentierung auf Produktivgliter-
mdrkten, a.a.0., S. 93 ff.
58  Bauer spricht in diesem Zusammenhang von personen- bzw.
persdnlichkeits- und einstellungsorientierten Ansidtzen.
Dieser Unterscheidung soll mit der Bezeichnung psycho-
graphischer Segmentierungsansatz nicht gefolgt werden.
Ferner sollen die von Bauer den persénlichkeitsorien-
tierten Ansdtzen zugeordneten soziodemographischen Merk-
male hier als eigenstdndiger Segmentierungsansatz aufge-
faBt werden. Vgl. zur Abgrenzung der persdnlichkeits-
und einstellungsorientierten Ansidtze Bauer, E., Markt-
Segmentierung als Maketing-Strategie, a.a.0., S. 66 ff.
Zu der Dreiteilung von Marktsegmentierungsansdtzen vgl.
Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.0., S. 49 ff.; Mef-
fert, H., Marketing, a.a.O0., S. 245 ff.

59 Vgl. Bauer, E., Markt-Segmentierung als Marketing-Stra-
tegie, Berlin 1976, S. 64 und die dort angegebene Lite-
ratur.
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suchsdauer erweist sich als erforderlich, um eine den 2Ziel-
setzungen (Erhdhung der Ubernachtungszahlen vs. Géstezahlen)
entsprechende Marktbearbeitung vorzunehmen. Der Vorteil der
verhaltensorientierten Markterfassung besteht darin, das8 da-
mit gleichzeitig die wesentlichen Bestimmungfaktoren des Be-
suchsverhaltens identifiziert werden. In der Fremdenver-
kehrsforschung sind verhaltensorientierte Markterfassungsan-
sdtze zur Erkldrung des regionenspezifischen Besuchsverhal-
tens insbesondere unter Berilicksichtigung der Besuchsdauer

bislang vernachldssigt worden. 60

In soziodemographischen AnsitzenSl erfolgt die Segmentbil-
dung iiber soziodemographische Merkmale. Diese sind relativ
leicht erfaBbar und das erforderliche Datenmaterial kann re-
lativ kostenglinstig beschafft werden. Dies begriindet u.a.
die in der Fremdenverkehrspraxis anzutreffende Dominanz der
soziodemographischen Ans&dtze. Da den soziodemographischen
Merkmalen eine nur unzureichende Besuchsverhaltensrelevanz
zugesprochen wird,62 ist eine Segmentbildung allein auf der
Basis von soziodemographischen Merkmalen nicht erfolgver-
sprechend. Daher sollen diese Merkmale im Rahmen der vorlie-
genden Arbeit als segmentbeschreibende Merkmale zur Ziel-
gruppenidentifikation herangezogen werden.

Psychographische Marktsegmentierungsansédtze verwenden demge-
genilber die psychographischen Merkmale zur Markterfassung.

60  Auch die Untersuchung von W6lm, im Rahmen derer auf der

Basis eines verhaltensorientierten Markterfassungsan-
satzes die Segmente Alpenurlauber, Siildreisende und
Deutschlandurlauber abgegrenzt werden, gibt keine Hin-
weise auf die wesentlichen Bestimmungsfaktoren des re-
gionenspezifischen Besuchsverhaltens. Vgl. Wélm, D.,
Marketing fiir Deutschlandreisen unter besonderer Beriick-
sichtigqung der Strategie der Marktsegmentierung, Bamberg
1980, S. 199 ff.

61 Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.0., S. 49 ff.

62 ygl. Kapitel A.2.
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Die Nachfrager werden zundchst hinsichtlich ihrer psychogra-
phischen Merkmale zu homogenen Gruppen zusammengefaft. An-
schlieBend wird untersucht, ob die ermittelten Gruppen von
Individuen ein in sich gleiches, untereinander aber ver-
schiedenartiges Kauf- und Konsumverhalten zeigen.

Die meisten Markterfassungsansdtze in der Fremdenverkehrs-
forschung verwenden zur Segmentbildung psychographische Kri-
terien. Es wird jedoch in keiner dieser Untersuchungen in
Betracht gezogen, eine psychographische Marktsegmentierung
erst im AnschluB an eine verhaltensorientierte Markterfas-
sung durchzufiihren. Dies erscheint zweckmdBig, da hierdurch
die wesentlichen Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens
empirisch ermittelt und der psychographischen Marktsegmen-
tierung zugrundegelegt werden kénnen. 83

Die Vernachldssigung dieses Aspektes ist darauf zuriickzufiih-
ren, daB in der Fremdenverkehrsforschung die Ableitung von
Gesamttypologien dominiert. Gesamttypologien geben aber
keine Hinweise darauf, inwieweit die identifizierten Seg-
mente ein unterschiedliches Besuchsverhalten in bezug auf
eine spezifische Fremdenverkehrsregion aufweisen. Darliber
hinaus findet in den Gesamttypologien eine Typenbeschreibung
auf der Basis von soziodemographischen Merkmalen nur unzu-
reichend Verwendung. Somit lassen sich hieraus keine An-
haltspunkte fiir eine zielgruppenspezifische, auf die Beson-
derheiten von Fremdenverkehrsregionen abgestimmte Marktbear-
beitung ableiten.®% Hiermit ist zugleich die Fragestellung
angesprochen, welche Segmentierungskriterien zur Beschrei-

63  Auch Werner betont die Notwendigkeit, daB8 in der psycho-

graphischen Marktsegmentierung nur die "trennschirfsten
Kriterien" verwendet werden sollten. Vgl. Werner, J.,
Marktsegmentierung fiir eine erfolgreiche Markt-Bearbei-
tung, in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung,
1987, Heft 4, S. 398.

64 Vgl. Meffert, H., u.a., Regionenmarketing Miinsterland,
a.a.0., S. 83 f£.
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bung der Segmente im Rahmen der verhaltensorientierten Seg-
mentierung bzw. zur Markterfassung im Rahmen der psychogra-
phischen Marktsegmentierung heranzuziehen sind.

Prinzipiell kommen als Segmentierungskriterien alle soziode-
mographischen und psychographischen Merkmale in Frage. Be-
stimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens stehen hierbei im
Mittelpunkt.65 Vor diesem Hintergrund sind die als Bestim-
mungsfaktoren der Fremdenverkehrsnachfrage gekennzeichneten
Variablen®® als geeignete Segmentierungskriterien im Frem-
denverkehr von Regionen 2zu bezeichnen. Betrachtet man in
diesem Zusammenhang die in der Fremdenverkehrsforschung an-

gesetzten Kriterien, so zeigt sich, das

® ein Schwergewicht auf den Urlaubsmotiven liegt,

® nur vereinzelt Einstellungen, und dann mit {iberwiegend
undifferenziertem Objektbezug beriicksichtigt werden,

8 Persdnlichkeitsmerkmale nur ansatzweise zur Markterfas-
sung herangezogen werden und

m die Zielgebietserfahrung als Segmentierungskriterium ver-
nachlédssigt wird.

Ferner findet sich in den dargestellten Ansédtzen keine ex-
plizite Beriicksichtigung der 3ielgebietsentfernung. Ange-
sichts der gestiegen Bedeutung von Kurzurlaubsreisen ist es
jedoch notwendig, die Zielgebietsentfernung als Makro-Ein-
fluBgrdBe auf das Besuchsverhalten zu interpretieren. In An-

lehnung an die mehrstufigen Marktsegmentierungsansatze67 im

65 Vgl. in Anlehnung an Freter, H., Marktsegmentierung,
a.a.0., S. 43; Kaiser, A., Die Identifikation von
Marktsegmenten, Darmstadt 1978, S. 70 f.; Backhaus, K.,
Investitionsgiitermarketing, a.a.0., S. 158.

66 vgl. Kapitel A.2.

67 piese Uberlegung kniipft an die in der Investitionsgliter-
branche bekannte Vorgehensweise der mehrstufigen Markt-
segmentierung an, im Rahmen derer versucht wird, in ei-
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Investitionsgﬁtermarketing68 ist es im Rahmen der vorliegen-
den Untersuchung von Interesse, die ZweckmdBigkeit einer auf
der Basis der Zielgebietsentfernung durchzufiihrenden Makro-

segmentierung zu ﬂberprﬁfen.69

Abbildung 3 gibt einen tlberblick iiber die wichtigsten Markt-
erfassungsansdtze in der Fremdenverkehrsforschung. Dabei
wurden die Ansdtze in Abhdngigkeit von der Erhebungsart, der
zur Typenbildung verwendeten Segmentierungskriterien, ihrem
Zielgebietsbezug (Inland, Ausland, Region, Stadt), der Be-
suchsdauer sowie den ermittelten Typen ndher charakteri-
siert. Letztere geben zusidtzlich Hinweise auf den verwende-
ten Markterfassungsansatz. Bezogen auf die Markterfassung
148t sich zusammenfassend anfilhren, da8 bisher die systema-
tische Auseinandersetzung mit den zur Marktsegmentierung im
Fremdenverkehr von Regionen anzusetzenden Segmentierungsan-
sdtzen und den dabei 2zu beriicksichtigenden Segmentierungs-
kriterien eine noch offene Fragestellung reprdsentiert.

nem stufenweisen Filterungsprozef8 EinfluBfaktoren des
organisationalen Beschaffungsverhaltens fiir Segmentie-
rungsiiberlegungen zu nutzen. Einer der bekanntesten An-
sdtze stammt von Wind/Cardozo, die vorschlagen auf der
Basis organisationaler Kriterien (Unternehmensgréfe, Or-
ganisationsstruktur, Standort, Kaufsituation) eine Ma-
krosegmentierung durchzufiihren. Vgl. Wind, Y., Cardozo,
R.N., Industrial Market Segmentation, in: Industrial
Marketing Management, 1974, Heft 3, S. 156 ff.

68 Einen Uberblick iber die mehrstufigen Marktsegmentie-
rungsansédtze im Investitionsgiitermarketing findet sich
bei Backhaus, K., Investitionsgilitermarketing, a.a.o0., S.
162 ff.; Kols, P., Bedarfsorientierte Marktsegmentierung
auf Produktivgiitermdrkten, a.a.0., S. 61 ff.

69

Mit der Makrosegmentierung im Investitionsgiiterbereich
soll den unterschiedlichen Ebenen des industriellen Ein-
kaufverhaltens (z.B. Ebenen der Umwelt, der Organisa-
tion, der Kollektive und des Individuums) Rechnung ge-
tragen werden. Zum Zwecke der vorliegenden Arbeit soll
der Begriff Makrosegmentierung demgegeniiber die Existenz
von dominanten Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens
- in diesem Fall der Zielgebietsentfernung - 2zum Aus-
druck bringen.
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Unter 2Zugrundelegung der identifizierten Nachfragersegmente
steht die Frage im Mittelpunkt, mit welchen Marktbearbei-
tungstrategien der relevante Markt zu bearbeiten ist. Dabei
ist in Anlehnung an Meffert’® unter Marktbearbeitungsstrate-
gie ein an den touristischen Zielgruppen ausgerichteter be-
dingter, langfristiger und globaler Verhaltensplan zu ver-
stehen, welcher 2zur Erreichung der 2Ziele der Fremdenver-
kehrsregion beitrdgt. Hier ist das AusmaB der Zielgruppenab-
deckung und die Art der Marktbearbeitung festzulegen. Im
allgemeinen wird 2zwischen undifferenzierter und differen-
zierter Marktbearbeitungsstrategie unterschieden.’1 Weitge-
hende {Ubereinstimmung besteht in der Literatur dariiber, daBs
der differenzierten Marktbearbeitung im Fremdenverkehr von
Regionen eine hohe Bedeutung zukommt.’2 Inwieweit die Hete-
rogenitdt des touristischen Leistungsangebots bzw. die Viel-
zahl touristischer Leistungsanbieter in einer Fremdenver-
kehrsregion EinfluB auf die Auswahl der Marktbearbeitungs-
strategien und der damit in Verbindung stehenden 2Zielgrup-
penauswahl hat, geht aus keiner der bisher durchgefiihrten
Untersuchungen hervor.

Die siebte und zugleich 1letzte Dimension umfaBt die Frage-
stellung, mit welchen Marketing-Instrumenten die touristi-
schen Nachfragersegmente zu bearbeiten sind. Prinzipiell ist
davon auszugehen, daB die Instrumente der vier Marketing-
Mix-Bereiche auch auf den Fremdenverkehr von Regionen 2zu

70 Vgl. Meffert, H., Marketing. Grundlagen der Absatzpoli-
tik, 7. Aufl., S. 55.

71 ygl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 103 ff. und S.
253 ff. Wird die differenzierte Marktbearbeitungsstrate-
gie auf einem Teilmarkt verfolgt, wird von konzentrier-
ter Marktbearbeitung gesprochen. Vgl. ebenda, S. 254.

72 Vgl. Bleile, G., Gemeinsam in den Wettbewerb, a.a.O., S.

14 ff., Miller, W.-H., Der Fremdenverkehr im kommunalen

Marketing, in: Der Stddtetag, 1990, Heft 3, S. 225 ff.,

Wélm, D., Marketing im Tourismus, in: Marketing ZFP,

1979, Heft 4, S. 230.
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iibertragen sind. Demgegeniiber ist in der Literatur zum Ziel-
gruppenmarketing ein Schwergewicht auf der Kommunikationspo-
litik, und dabei vor allem auf der Imagepolitik festzustel-
len.”’3 Eine systematische Auseinandersetzung mit den Moég-
lichkeiten der aktiven, zielgruppenspezifischen Marktbear-
beitung durch regionale Fremdenverkehrsorganisationen fehlt
bislang.

Ursédchlich hierfiir ist vor allem der eingeschridnkte Hand-
lungsrahmen von regionalen Fremdenverkehrsorganisationen.
Die zielgruppenspezifische Ausgestaltung des touristischen
Leistungsangebots in einer Fremdenverkehrsregion liegt {liber-
wiegend im Kompetenzbereich der rechtlich selbstdndigen
Fremdenverkehrsanbieter und den kommunalen Entscheidungstra-
gern. Die hieraus resultierende Distanz zwischen der fiir die
Konzeption 2zustdndigen regionalen Fremdenverkehrsorganisa-
tion und den fiir die Umsetzung zustdndigen touristischen
Leistungsanbietern macht die Notwendigkeit der Entwicklung
von Durchsetzungskonzepten deutlich, mit deren Hilfe die An-
wendung der zielgruppenspezifischen Marktbearbeitungskon-
zepte durch die einzelnen touristischen Entscheidungstridger
zu fordern ist. Daher iiberrascht es, daB dieser Aspekt in
der Literatur bisher vernachldssigt wurde.

In einer zusammenfassenden Wiirdigung der aufgezeigten Ein-
zelaspekte ist festzuhalten, daB die systematische Auseinan-
dersetzung mit allen relevanten Aspekten des Zielgruppenmar-
keting im Fremdenverkehr von Regionen, insbesondere aber mit
der Markterfassung und zielgruppenspezifischen Marktbearbei-
tung aus Sicht von regionalen Fremdenverkehrsorganisationen
eine offene Fragestellung reprédsentiert. Dabei kommt ange-
sichts der eingeschrdnkten Méglichkeiten einer aktiven Um-

73 Vgl. hierzu die vielfdltigen Fallbeispiele in Roth, P.,
Schrand, A. (Hrsg.), Touristik-Marketing, a.a.O0., S. 215
ff. und Seitz, E., Wolf, J. (Hrsg.), Tourismusmanagement
und -marketing, Landsberg a.L. 1991, S. 547 ff.
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setzung zielgruppenspezifischer Marktbearbeitungskonzepte
durch regionale Fremdenverkehrsorganisationen der Markter-
fassungsseite eine herausragende Bedeutung zu. Damit ist
gleichzeitig das Ziel der vorliegenden Untersuchung ange-
sprochen.

4. Zielsetzsung und Gang der Untersuchung

Ausgehend von der vorgenommenen Eingrenzung der Problemstel-
lung liegt die generelle Zielsetzung der Arbeit darin, einen
empirisch gestiitzten Beitrag fiir Marketingentscheidungen im
Rahmen des Zielgruppenmarketing von Fremdenverkehrsregionen
zu leisten. Dabei steht die Frage im Mittelpunkt, unter Be-
riicksichtigung welcher Markterfassungsansdtze und Segmentie-
rungskriterien im Fremdenverkehr von Regionen eine Zielgrup-
penabgrenzung vorzunehmen ist. Die vorliegende Untersuchung
verfolgt deshalb vier Teilziele.

Das erste Teilziel liegt in der Analyse der 2ZweckmdBigkeit,
auf der Basis der Zielgebietsentfernung eine Makrosegmentie-
rung durchzufiihren. Hierzu sind die Ausprdgungsformen des
Besuchsverhaltens unter Beriicksichtigung der Besuchsdauer
zundchst 2z2u systematisieren und zu operationalisieren, um
schlieBlich den EinfluB der Zielgebietsentfernung auf das
Besuchsverhalten 2zu untersuchen. Auf der Grundlage dieser
Ergebnisse sind entfernungsgrupppenspezifische Verhaltens-
segmente zu bilden.

Das gsweite Teilziel der Arbeit liegt in der Analyse der we-
sentlichen Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens. Hier-
bei wird der in Abbildung 4 dargestellte hypothesengestiitzte
Bezugsrahmen 2zugrunde gelegt. Auf der Basis der identifi-
zierten, entfernungsgruppenspezifischen Verhaltenssegmente
ist der EinfluB der Zielgebietserfahrung, von sozio-dkonomi-
schen und psychographischen Merkmalen auf das Besuchsverhal-
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ten im Sinne von Besuch und Besuchsdauer zu analysieren. Da-
bei stehen Werte, Motive und Einstellungen im Vordergrund
der Betrachtung.

Aufbauend auf den jeweiligen theoriegeleiteten Uberlegungen
zum EinfluB der Merkmale auf das Besuchsverhalten in bezug
auf Fremdenverkehrsregionen und ihrer Operationalisierung
werden die gewonnenen Erkenntnisse am Beispiel einer Unter-
suchungsregion empirisch {liberpriift. Im einzelnen umfaBt die-
ser Teil der Ausfilhrungen folgende Aspekte:

m Empirische Uberpriifung des Einflusses von soziodemogra-
phischen Merkmalen auf das Besuchsverhalten,

® Empirische Uberpriifung des Einflusses von Werten, Motiven
und Einstellungen auf das Besuchsverhalten,

s Integrierte Analyse der als verhaltensrelevant identifi-
zierten Merkmale zur Identifikation der wesentlichen Be-
stimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens.

Das dritte Teilgiel der Arbeit liegt in der Entwicklung ei-
nes psychographischen Markterfassungsansatzes. Dabei ist 2zu
zeigen, daB auf der Grundlage der wesentlichen Bestimmungs-
faktoren des Besuchsverhaltens innerhalb der Makrosegmente
Zielgruppen voneinander abzugrenzen sind, die einen héheren
Aussagegehalt fiir die zielgruppenspezifische Marktbearbei-
tung aufweisen als bei der Zugrundelegung von Verhaltensseg-
menten.

Das vierte Teilsiel beinhaltet schlieBlich die Ableitung von
Ansatzpunkten fir eine zielgruppenspezifische Marktbearbei-
tung im Rahmen einer angebotsorientierten Betrachtung.

Mit den prédzisierten Schwerpunktsetzungen ist auch gleich-
zeitig der Gang der Arbeit vorgezeichnet. Kapitel B dient



34

der Entwicklung eines Marksegmentierungsansatzes filir den
Fremdenverkehr von Regionen. Ausgangspunkt ist die Ableitung
eines Anforderungskataloges an Segmentierungkriterien und
Segmentierungsansdtze. AnschlieBend werden die Auspradgungs-
formen des Besuchsverhaltens und Méglichkeiten einer Makro-
segmentierung konzeptionell abgeleitet, in einen Operationa-
lisierungsansatz iiberfiihrt und empirisch liberpriift.

AnschlieBend sind innerhalb der Makrosegmente die wesent-
lichen Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens zu identi-
fizieren. GemdB8 des Bezugsrahmens der Untersuchung sollen
soziodemographische Merkmale sowie Werte, Einstellungen und
Motive als psychographische Merkmale im Mittelpunkt der Un-
tersuchung stehen. Diese sind zundchst theoriegeleitet hin-
sichtlich ihrer Eignung als Segmentierungskriterien zu ana-
lysieren und zu operationalisieren. Auf der Grundlage dieser
Merkmale werden die in den Verhaltenssegmenten zum Ausdruck
kommenden Verhaltensunterschiede zundchst isoliert und ab-
schlieBend im Rahmen einer integrierten Analyse empirisch
untersucht. Die identifizierten Bestimmungsfaktoren des Be-
suchsverhaltens legen die Grundlage fiir die Durchfiihrung ei-
ner psychographische Marktsegmentierung innerhalb der gebil-
deten Makrosegmente.

Im Teil C werden Ansatzpunkte einer zielgruppenspezifischen
Marktbearbeitung fiir den Fremdenverkehr von Regionen aufge-
zeigt. Neben der Formulierung von Marktbearbeitungsstrate-
gien steht die Ableitung von Ansatzpunkten fir die zielgrup-
penspezifische Ausgestaltung des Marketing-Mix im Vorder-
grund. Ferner ist 2zu iilberpriifen, mit Hilfe welcher MaSnahmen
die Umsetzung eines solchen Marktbearbeitungskonzeptes auf
der Ebene der rechtlich selbstdndigen Fremdenverkehrsanbie-
ter 2zu gewdhrleisten ist. Daher sind Ansatzpunkte fiir die
Durchsetzung zielgruppenspezifischer Marktbearbeitungskon-
zepte zu erarbeiten. In Kapitel D erfdhrt das Gesamtkonzept
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des Zielgruppenmarketing im Fremdenverkehr von Regionen eine
zusammenfassende Wilrdigung.

Die empirische {iberpriifung des Bezugsrahmens der Untersu-
chung erfolgt auf der Grundlage einer im Juni 1990 durchge-
fihrten standardisierten’? omnibus-Befragung von 970 Bundes-
blirgern. Ziel dieser Erhebung war es, die informatorischen
Grundlagen fiir eine Marketing-Konzeption der Fremdenver-
kehrsregion "Miinsterland" zu gewinnen. Dabei wurde der Un-
tersuchungsgegenstand auf den Teilmarkt "Binnentourismus"
eingegrenzt. Die Grundgesamtheit wurde definiert als Wohnbe-
vélkerung in Privathaushalten der Bundesrepublik Deutsch-

land.”’®

Die Befragungsinhalte basieren auf den Variablengruppen des
empirischen Bezugsrahmens. Nach Priifung auf Vollstdndigkeit
und Konsistenz konnten 936 Fragebdgen fiir die empirische
Analyse herangezogen werden.’® Die statistische Datenauswer-
tung erfolgte mit dem am Rechenzentrum der Universit&dt Miin-
ster implementierten Softwarepaket SPSS-X 4.1 (Statistical
Package for Social Sciences). Unter Beriicksichtigung des je-
weiligen Skalenniveaus wurden zur Auswertung Mittelwertver-

74 Ein standardisierter Fragebogen schreibt dem Interviewer

das Vorgehen exakt vor, so daB er genau formulierte Fra-
gen in einer festgelegten Reihenfolge 2zu stellen hat.
Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und K&duferverhal-
ten, a.a.0., S. 205.
75 pie neuen Bundeslinder fanden in dieser Untersuchung
keine Beriicksichtigung. Ferner wurde auf Wunsch der Auf-
traggeber fiir die Befragung eine disproportional ge-
schichtete Stichprobenziehung gewdhlt. Die Gebiete im
ndheren geographischen Umkreis des Miinsterlandes sowie
der Anteil der Blirger Berlins sind stdrker gewichtet.
76  axtuelle und potentielle Geschdftstouristen wurden aus
der Untersuchung ausgeschlossen.
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gleichstests, Faktoren-, Korrelations- Varianz-, Diskrimi-

nanz- und Clusteranalysen verwende

.77

77

Vgl. zu den einzelnen Verfahren, auf die im folgenden
noch genauer einzugehen ist, Schubd, W., Uehlinger,
H.M., u.a., SPSS-X-Handbuch der Programmversion 4.0 und
SPSS-X 3.0, Stuttgart, New York 1991, S. 257 ff.; Stein-
hausen, D., 2Zdrkenddrfer, D., Statistische Datenanlayse
mit dem Programmsystem SPSS-X, Software-Information 13
des Universitdtsrechenzentrums, Universitdt Miinster, 4.
Aufl., Mlinster 1987; Backhaus, K. et al., Multivariate
Analysemethoden, 6. Aufl., Berlin u.a., 1990, S. 1 ff.
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B. Erfassung und Analyse von soziodemographischen und psy-
chographischen Merkmalen als Kriterien sur Marktsegmen-
tierung im Fremdenverkehr von Regionen

1. Anforderungen an die Marktsegmentierung im Fremdenverkehr
von Regionen

Die zielgruppenspezifische Marktbearbeitung im Fremdenver-
kehr von Regionen erfordert die Erfassung von in sich homo-
genen, untereinander heterogenen Zielgruppen. In diesem 2Zu-
sammenhang sind eine Reihe von Anforderungen zu nennen, die
bei der Markterfassung zu beriicksichtigen sind. Von dem Er-
flillungsgrad dieser Anforderungen hidngt ab, ob eine diffe-
renzierte Marktbearbeitung von Fremdenverkehrsregionen
tatsidchlich zur Realisierung der angestrebten Ziele fiihrt.
Insgesamt ergeben die Anforderungen einen Bewertungsrahmen,
der eine systematische und vergleichende Beurteilung sowohl
von Segmentierungskriterien als auch von Marktsegmentie-
rungsansdtzen erlaubt. Es ist zu priifen, ob die realisierte
Aufteilung des relevanten Marktes bzw. das zugrundeliegende

Segmentierungskriterium 1

einen Bezug zum Kauf- bzw. Besuchsverhalten aufweist,

s Hinweise fiir den Einsatz von Marketing-Instrumenten lie-
fert,

m eine Ansprechbarkeit und Identifizierbarkeit gewdhrlei-
stet,

m zeitlich stabil ist,

1 Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.0., S. 43 ff.,
Frank, R.E., Massay, W.F., Wind, Y., Market Segmenta-
tion, Englewood Cliffs, N.J., 1972, S. 27 f.; Grdéne, A.,
Marktsegmentierung bei Investitionsglitern. Analyse und
Typologie des industriellen Einkaufsverhaltens als
Grundlage der Marketingplanung, Wiesbaden 1977, S. 43
ff.; Kols, P., Bedarfsorientierte Marktsegmentierung
auf Produktivgiitermirkten, a.a.0., S. 80 ff., Meffert,
H., Marketing, a.a.0., S. 244 f.; W8lm, D., Marketing
fir Deutschlandreisen, a.a.0., S. 135 ff.
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m der Forderung nach Wirtschaftlichkeit entspricht und
s meBbar (operationalisierbar) ist.

Die Anforderung der Kauf- bzw. Besuchsverhaltensrelevang an
ein Segmentierungskriterium bedeutet, daB dieses einen ge-
eigneten Indikator fiir das aktuelle und kiinftige Kauf- bzw.
Besuchsverhalten darstellt.? Dabei erweisen sich nicht nur
Kriterien als besuchsverhaltensrelevant, die den Besuch in
eine Fremdenverkehrsregion erkldren, sondern auch diejeni-
gen, welche die Besuchsdauer beeinflussen. Im Rahmen der
Markterfassung wird von vornherein versucht, nur solche Seg-
mentierungsvariablen zu berlicksichtigen, die einen Bezug zum
Besuchsverhalten aufweisen und insofern einen Beitrag zur
Erkldrung des Besuchsverhaltens liefern. Die Hinzuziehung
dieser Merkmale zur Markterfassung ermdglicht, Segmente von-
einander abzugrenzen, die ein in sich homogenes und unter-
einander heterogenes Besuchsverhalten aufweisen. Von der Er-
flillung dieser Anforderung hdngt ab, ob eine Verhaltenspro-
gnose und ein gezielter, segmentspezifischer Einsatz der
Marketinginstrumente fiir die ermittelten Segmente mdglich
ist.3

Damit ist zugleich die zweite Anforderung an Segmentierungs-
kriterien und Markterfassungskonzepte im Fremdenverkehr von
Regionen angesprochen. Der Markterfassung sind Segmentie-
rungskriterien zugrundezulegen, die Anhaltspunkte filir den
gezielten Einsatz von Marketing-Instrumenten geben. Dabei
ist der Bezug zur Marktbearbeitung um so gréBer, je besser
es den regionalen Fremdenverkehrsorganisationen gelingt, in-
nerhalb des relevanten Marktes Segmente mit einem jeweils
homogenen instrument- oder programmspesifischen Reaktions-

2 Vgl. Gréne, A., Marktsegmentierung bei Investitionsgii-
tern, a.a.0., S. 44.

Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.o0., S. 43.
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verhalten zu bilden.? Das gemeinsame Merkmal von Personen in
einem Segment besteht darin, daB diese gleiche oder &hnliche

5 im Hinblick auf

Reaktionen im Sinne von Wirkungsfunktionen
die von der Fremdenverkehrsregion getroffenen MaBnahmen auf-

weisen.

Allerdings kénnen vor allem aufgrund von Datenbeschaffungs-
problemen Wirkungsfunktionen nicht fiir alle denkbaren Grup-
pen erhoben werden.® Daher sind Riickschliisse fiir den ziel-
gruppenspezifischen Einsatz der Marketinginstrumente nicht
auf der Basis von Wirkungsfunktionen, sondern auf der Grund-
lage von Kenntnissen lber das Besuchsverhalten in Verbindung
mit den Auspridgungen psychographischer und soziodemographi-

scher Merkmale abzuleiten.7

Zur Durchfiihrung einer zielgruppenspezifischen Marktbearbei-
tung ist ferner erforderlich, eine gesielte Ansprache der
Zielgruppen zu gewdhrleisten, so daB regionale Fremdenver-

4 Vgl. Gréne, A., Marktsegmentierung bei Investitionsgili-
tern, a.a.0., S. 47. Das instrumente-~ bzw. programmspe-
zifische Reaktionsverhalten gibt unmittelbar Auskunft
liber die Reaktionen der Touristen auf die Marketing-MaB-
nahmen einer Fremdenverkehrsregion. Vgl. Dichtl, E., Die
Bildung von Konsumententypen als Grundfrage der Markt-
segmentierung, in: Wirtschaftswissenschaftliches Stu-
dium, 1974, Heft 2, S. 57.

Unter Wirkungsfunktionen (Response-Functions) wird die
Form der Abhdngigkeit 2zwischen einer Erfolgsgréfe
("Ooutput”) und den realisierten bzw. geplanten Marke-
ting-Aktivitdten ("Input") verstanden. Vgl. Dichtl, E.,
Die Bildung von Konsumententypen als Grundfrage der
Marktsegmentierung, a.a.0., S. 57.

6 Vgl. zu den Problemen bei der Ermittlung solcher Wir-
kungsfunktionen Dichtl, E., Die Bildung von Konsumenten-
typen als Grundfrage der Marktsegmentierung, a.a.o0., S.
57.

7 Vgl. Dichtl, E., Miiller-Heumann, G., Konsumententypolo-
gien und produktorientierte Marktsegmentierung, in:
Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, 1972, Heft
4, S. 251 f.
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kehrsorganisationen den Fremdenverkehrsmarkt selektiv und
differenziert liber das touristische Leistungsangebot infor-
mieren kénnen.® Dies setzt die Identifikation von Kriterien
voraus, die zu marketingpolitisch erreichbaren -touristischen
Nachfragesegmenten fuhren.? In der vorliegenden Untersuchung
wird davon ausgegangen, daB8 diejenigen Segmentierungskrite-
rien der Anforderung der Ansprechbarkeit gerecht werden, die
mit Hilfe von sozio-demographischen Merkmalen 2zu erklédren
sind.1® paher steht die Identifizierbarkeit von Segmentie-
rungskriterien im Rahmen dieser Untersuchung im Vordergrund.
Dies ermdglicht die Ermittlung von sozio-demographisch be-
schreibbaren Segmenten und damit eine gezielte Ausrichtung
der KommunikationsmaBnahmen, insbesondere im Hinblick auf

die Mediaselektion.ll

Eine gezielte Marktbearbeitung setzt weiterhin voraus, das
die in den Segmentierungsansdtzen identifizierten Bezie-
hungszusammenhdnge 2zwischen den Segmentierungskriterien und
dem Besuchsverhalten seitlich stabil sind, d.h. zum Zeit-

8 Vgl. Rehorn, J., Marktsegmentation - Modeerscheinung
oder Orientierungshilfe?, in: Markenartikel, 1973, Heft
8, S. 406.

9 Vgl. Backhaus, K., Investitionsgilitermarketing, a.a.o.,
S. 158 f.

10 pje soziodemographische Identifizierbarkeit der Segmente
ermdglicht, die Strategie der kontrollierten Zielung zu
verfolgen. Wird die Strategie der Selbstauswahl ver-
folgt, so miissen die Segmentierungskriterien vor allem
einen Bezug zum Medienverhalten und zur Wahrnehmung so-
wie Bewertung verschiedener Marketingstimuli der Frem-
denverkehrsregion aufweisen. Vgl. 2zur ausfiihrlichen
Kennzeichnung dieser Strategiealternativen Gréne, A.,
Marktsegmentierung bei Investitionsglitern, a.a.0., S. 48
f. Im Rahmen dieser Untersuchung liegt der Schwerpunkt
auf der Strategie der kontrollierten Zielung, so daB der
soziodemographischen Identifizierbarkeit der Segmentie-
rungskriterien und Segmente eine besonders hohe Bedeu-
tung zukommt.

11 Vgl. Boéhler, H., Methoden und Modelle der Marktsegmen-
tierung, Stuttgart 1977, Ss. 37.
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punkt der Marktbearbeitung auch tats&dchlich Gililtigkeit be-
sitzen. Die zeitliche Stabilitdt bestimmt den Zeitraum, in
dem die identifizierten touristischen Nachfragesegmente fir

eine Marktbearbeitung zugrunde gelegt werden kénnen. 12

Angesichts einer in den letzten Jahren zu beobachtenden zu-
nehmenden Differenzierung und Polarisierung von Konsumwiin-
schen wird die Mdglichkeit der Identifikation zeitlich sta-
biler Nachfragersegmente 2zunehmend kritisch beurteilt. Ex-
perten sind sich einig, daB Konsum- und damit auch Reisepréi-
ferenzen von Konsumenten bzw. Touristen immer hdufiger wech-
seln und somit immer weniger von dem Kauf- bzw. Besuchsver-
halten auf die dahinter stehenden Motivstrukturen geschlos-
sen werden kann.l3 Hybrider werdende Konsumstrukturen lassen
darauf schlieBen, daB Besuchsprdferenzen sich immer stédrker
abwechseln. Beispielsweise steht der Nachfrage nach kosten-
glinstigen Fremdenverkehrsleistungen (z.B. Campingurlaub)
nicht selten ein steigendes Bediirfnis nach erlebnisorien-
tiertem Luxuskonsum im Urlaub gegeniiber. Der Wunsch nach auf
Regeneration gerichteten Urlauben wechselt sich mit dem
Wunsch nach erlebnisorientierten Kurzurlaubsreisen oder Ta-
gesausfliigen ab.14 piese Entwicklungen filhren nicht nur 2zu
einer weiteren Zersplitterung von Zielgruppen sondern auch
und insbesondere 2zu zeitlich instabiler werdenden Zielseg-
menten.

12 Vgl. Richter, B., Anmerkungen zur Marktsegmentierung,
in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, 1972,
Heft 1, S. 39.

13 Vgl. Meffert, H., Erfolgreiches Marketing in den neunzi-

ger Jahren, in: Marketing im Umbruch - Chancen und Ge-

fahren filir den Unternehmer, Referate anlédBlich der Dol-

der-Tagung vom 23. Mai 1991, ZzZiirich 1991, S. 18 f.

14 Vgl. zum Trend 2zum Urlaubsverhalten zwischen Entspan-
nungsbedlirfnis und Unternehmungslust Opaschowski, H.W.,
Tourismusforschung, a.a.0., S. 162
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Die Gefahr der Identifikation von wenig zeitstabilen Segmen-
ten hat unmittelbare Auswirkungen auf die Wirtschaftlichkeit
der Marktsegmentierung. Die Eignung eines Segmentierungskri-
teriums oder -ansatzes ist grundsdtzlich danach zu beurtei-
len, inwieweit diese 2zu einer verbesserten Erreichung der
Ziele der Fremdenverkehrsregion beitrigt. Nur Segmente, bei
denen der Nutzen der Segmentierung gréBer ist als die dafiir
notwendigen Kosten, sind wirtschaftlich interessant.1® Eine
Uberpriifung dieser Forderung hinsichtlich der Segmentie-
rungskriterien erweist sich jedoch als kaum durchfiihrbar, da
z.B. erforderlich widre, fir jedes Segmentierungskriterium
den entsprechenden Nutzen zu pra'zisieren.16 Vor diesem Hin-
tergrund wird im folgenden eine direkte Beurteilung von Ein-
zelkriterien der Segmentierung anhand von Wirtschaftlich-
keitsiliberlegungen vernachlidssigt.

Allerdings lassen sich durch die Anforderungskriterien
"zeitliche Stabilitdt" und "Gewdhrleistung der Ansprechbar-
keit" indirekt Informationen iiber die Wirtschaftlichkeit ei-
nes Segmentierungsansatzes ableiten. Sind die gefundenen
Segmente zeitlich stabil, lassen sich beispielsweise Markt-
forschungskosten senken, da die Anldsse fiir Marktforschungs-
studien seltener werden. Die Gewdhrleistung der Ansprechbar-
keit von Segmenten ermdglicht die Verringerung potentieller
Streuverluste und damit einen niedrigeren Mitteleinsatz.
Wirtschaftlichkeitsiiberlegungen &uBern sich ferner in der
Anforderung, ausreichend groBe Marktsegmente zu identifizie-
ren. Die mit der Entwicklung und dem Einsatz von segmentspe-
zifischen Marktbearbeitungskonzepten verbundenen hohen Ko-

15 Vgl. Bohler, H., Methoden und Modelle der Marktsegmen-
tierung, a.a.0., S. 37 f., Backhaus, K., Investitionsgi-
termarketing, a.a.0., S. 158; Meffert, H., Marketing,
a.a.0., S. 245.

16 Vgl. Gréne, A., Marktsegmentierung bei Investitionsgii-

tern, a.a.0., S. 35 f.
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sten lassen eine segmentspezifische Marktbearbeitung nur fiir

ausreichend groBe Marktsegmente zweckmdBig erscheinen.1’

Die Identifikation von Marktsegmenten ist schlieBlich nur
dann méglich, wenn die einzelnen Segmentierungsmerkmale em-
pirisch meSbar sind. Insbesondere hinsichtlich der psycho-
graphischen Merkmale kommt der Forderung nach der MeB- und
Operationalisierbarkeit von Segmentierungskriterien ein ho-
her Stellenwert zu.l® unter "Operationalisierung" wird die
Ubersetzung eines theoretischen Begriffs oder Sachverhaltes
in eine Beobachtungssprache verstanden, die den empirischen
Bezug herstellen soll. Das Besuchverhalten und seine Ein-
fluBfaktoren werden dabei als nicht direkt beobachtbare Gr&-
Ben anhand von Korrespondenzregeln mit empirisch meBbaren
Begriffen verknﬁpft.19

Im folgenden werden die Anforderungen an die Operationali-
sierung insbesondere im engen empirischen Sinne untersucht.
Hierzu ist es erforderlich, eine MeBvorschrift vorzugeben.
Es ist zu beachten, daB hypothetische Konstrukte wie Werte,
Motive und Einstellungen nur iber sogenannte Konstruktindi-
katoren erfast werden kdnnen. Daher sind nicht die eigent-
lich interessierenden Konstrukte, sondern deren Indikatoren
zu operationalisieren.20 Bei der Auswahl der Indikatoren ist
dabei zu berilicksichtigen, welche Kriterien potentielle Tou-
risten iiblicherweise bei ihrem AuswahlprozeB von Fremdenver-
kehrsregionen heranziehen.

17 Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 245.

18 Vgl. zu den generellen Gefahren einer unzureichenden
Operationalisierung Richter, B., Anmerkungen zur Markt-
segmentierung, a.a.O., S. 39.

19 Vgl. zur Operationalisierung Andritzky, K., Die Opera-

tionalisierbarkeit von Theorien zum Konsumentenverhal-

ten, Berlin 1976, S. 20 ff.

20 Vgl. Andritzky, K., Die Operationalisierbarkeit von
Theorien zum Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 23.
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Neben der Bestimmung der MeBvorschriften gilt es, eine Aus-
wahl der Skalierungstechnik vorzunehmen. Dabei sind ge-
eignete Skalen zur Messung der Eigenschaften der psychischen
Konstrukte auszuwdhlen und festzuleqen.21 Zur Beurteilung
der Qualitédt der gewdhlten Skalierungsverfahren werden {ibli-
cherweise die folgenden drei Glitekriterien herangezogen.

" Objektivitiit

Objektivitdt eines Segmentierungskriteriums ist gegeben,
wenn mehrere Anwender in derselben Testsituation diesel-
ben Testwerte ermitteln. 2Zur Uberpriifung der Objektivi-
tdt ist streng genommen eine Wiederholung der Erhebung
erforderlich. Da dieser Vorgehensweise Wirtschaftlich-
keitsiliberlegungen gegeniiberstehen, wird versucht, durch
die Standardisierung der Befragung ein ausreichendes MaB
an Objektivitidt zu gewa'hrleisten.22

[ Reliabilitiit

Reliablitédt (2Zuverldssigkeit) beinhaltet die Forderung
nach der formalen Genauigkeit der Merkmalserfassung. Ein
MeBinstrument ist dann reliabel, wenn die MeBergebnisse
bei wiederholter Messung unter sonst konstanten MeBbe-
dingungen reproduzierbar, d.h. stabil und prédzise
sind.?3 pies bedeutet, daB die Ergebnisse von dem einma-
ligen MeBvorgang unabhidngig sein miissen.

21 Vgl. zu den verschiedenen Skalierungsverfahren Meffert,
H., Marketingforschung und K&uferverhalten, a.a.O., S.
183 ff.; Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P.,
Marktforschung. Methodische Grundlagen und praktische
Anwendung, 4. Aufl., Wiesbaden 1989, S. 60 ff.

22 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Markt-
forschung, a.a.0., S. 82.

23 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Markt-
forschung, a.a.0., S. 82 f., Heidenreich, K., Grundbe-
griffe der MeB- und Testtheorie, in: Roth, E. (Hrsg.),
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inwieweit mit Hilfe des
MeBinstruments die Merkmale oder Sachverhalte,
messen werden sollen,

die ge-

auch tatsédchlich erfaBt werden.24

Die Erfassung psychographischer Kriterien als Bestimmungs-

faktoren des Besuchsverhaltens

ist unter Berilicksichtigung

dieser drei Gilitekriterien vorzunehmen. Abbildung 5 zeigt zu-

Indlkatoren zur Indlkatoren zur
Generelle Anforderungen Oberprifung der Uberprifung der
an Marktsegmentierungs- Eignung von Seg- Qualitdt von Markt-
konzepte mentlerungskriterien |[segmentlerungskonzepten
"“"hd“’:“ Bleuuchs- -Segmentspezifische
*Kautverhaltens- ‘é" I‘h"" "' hend Unterschiede Im
relevanz M:zrk‘m:roq stehende Besuchsverhalten
-i;gmontspozlﬂ-cho
*Aussagefihigkelt . N nlichkelten Im
fOr den Einsatz :‘p.or:l?ltlzgo Reise- & Besuchs-
der Marketing- Merkmale verhalten und in
Konzep- instrumente azcl:(r:.qlfe:'phl-chon
Anfor-
-Soziodemographische -Soziodemographische
derungen | .Ansprechbarkelt/ Identifizierbarkelt Identifizierbarkelt
Identifizierbarkeit der Merkmale der Segmente
. -Zeitlich stabile -Zeltlich stablle
Zeltliche Stabllitat Merkmale Segmente
-Zeltliche Stabﬂhlt
Sawindsiemng d s
*Wirtschaftiichkelt -Gowlhr ',,:;,'gggb it 9"
-Ausreichend groB o
Segmente
MeBthaora- -Objektivitat
tlsche An- | ,Gge -Rellabilitat
forderungen -Validitat
Abb.

5: Konzeptionelle und meBtheoretische Anforderungen an

die Marktsegmentierung im Fremdenverkehr von Re-
gionen

24

Sozialwissenschaftliche Methoden, Miinchen, Wien 1984, S.
351.

Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Kiuferverhal-
ten, a.a.0., S. 180, Berekhoven, L., Eckert, W., Ellen-
rieder, P., Marktforschung, a.a.0., S. 83 f.



46

sammenfassend die wichtigsten Anforderungen an Segmentie-
rungskriterien und Markterfassungsansdtze und die Kriterien
zu ihrer Uberpriifung.

Dieser Bewertungsrahmen bietet eine Grundlage fiir die Uber-
prifung, ob soziodemographische Merkmale und die psychogra-
phischen Merkmale "Werte", "Motive" und "Einstellungen" ge-
eignete Segmentierungskriterien im Fremdenverkehr von Regio-
nen darstellen. Im Rahmen dieser Untersuchung wird im Hin-
blick auf die konzeptionellen Anforderungen 1lediglich die
Besuchsverhaltensrelevanz und die Ansprechbarkeit i.S. der
soziodemographischen Identifizierbarkeit empirisch {iber-
prﬁft.25 Daher stellen beide Kriterien in der vorliegenden
Untersuchung die dominanten Kriterien 2zur Beurteilung der
Eignung von soziodemographischen und psychographischen Merk-
malen als Segmentierungskriterien dar.

Zur Beurteilung der Besuchsverhaltensrelevanz von Segmentie-
rungskriterien bietet sich_an, auf der Basis einer verhal-
tensorientierten Marktsegmentierung Ausprdgungen soziodemo-
graphischer und psychographischer Merkmale hinsichtlich ih-
rer Differenzierungsfdhigkeit von Verhaltenssegmenten 2zu
Uberpriifen. Hierzu ist zundchst erforderlich, das Besuchs-
verhalten von Touristen zu erfassen.

25 gzur empirischen Uberpriifung der =zeitlichen Stabilitit

wdre eine Wiederholung der Erhebung erforderlich. Auf
die empirische Uberpriifung der Anforderung der Aussage-
fdhigkeit fiir den Einsatz der Marketing-Instrumente wird
aufgrund der mit der Ermittlung von Marktreaktionsfunk-
tionen verbundenen Datenbeschaffungsprobleme verzichtet.
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2. Auspridgungsformen des regionenspezifischen Besuchsver-
haltens auf der Basis einer Makrosegmentierung

2.1 Theoretische Grundlagen zur Erfassung des Besuchsverhal-
tens und zur Makrosegmentierung

Die Durchfiihrung einer verhaltensorientierten Marktsegmen-
tierung erfordert zundchst die Operationalisierung des Be-
suchsverhaltens. Dabei werden in der vorliegenden Untersu-
chung weniger generelle Verhaltensweisen erfaBt, als viel-
mehr das Besuchsverhalten beziiglich einer spezifischen Frem-
denverkehrsregion. Generelle Kennziffern iiber die Reisein-
tensitdt und Reisehdufigkeit von potentiellen Touristen, wie
sie z.B. vom Statistischen Bundesamt oder der Starnberger
Reiseanalyse ermittelt werden, geben keine Hinweise fir die

Markterfassung im Fremdenverkehr von Regionen.26

Die Notwendigkeit der Erfassung des regionenspegifischen Be-
suchsverhaltens ergibt sich unmittelbar daraus, daf Angebot
und Nachfrage erst durch die Reise und den Aufenthalt in ei-
nem bestimmten Zielgebiet in einen engeren Beziehungszusam-
menhang gelangen. Die Operationalisierung des Besuchsverhal-
tens hat dabei die beobachtbaren, auf eine spezifische Re-
gion bezogenen Auspridgungsformen des Besuchsverhaltens zu
berﬁcksichtigen.27 Die hierbei relevanten Aspekte des Be-
suchsverhaltens in bezug auf eine Fremdenverkehrsregion sind

26 pje Reiseintensitidt wird nach der Brutto- und Netto-

reiseintensitdt differenziert. Die Nettoreiseintensitit
wird definiert als der Anteil an der deutschen Bevdlke-
rung, der jahrlich mindestens eine Reise unternimmt. Die
Bruttoreiseintensitdt ist das Verhdltnis aus Anzahl ge-
tdtigter Reisen und Gesamtbevdélkerung. Die Reisehdufig-
keit ermdglicht Viel- und Wenig-Reisende 2zu unterschei-
den. Vgl. hierzu Freyer, W., Tourismus, a.a.O0., S. 102.

27 Vgl. in Anlehnung an Monhemius, K. Ch., UmweltbewuBtes
Kaufverhalten von Konsumenten. Ein Beitrag zur Operatio-
nalisierung, Erkldrung und Typologie des Verhaltens in
der Kaufsituation, Minster 1992, s. 37.
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jedoch in der Fremdenverkehrsforschung bislang nicht syste-
matisiert worden. Daher bietet es sich an, die im Konsumgii-
terbereich relevanten Kaufdimensionen zur Charakterisierung
der Ausprédgungsformen des regionenspezifischen Besuchsver-
haltens heranzuziehen. Abb. 6 gibt einen Ulberblick iliber die

Aspekte des Kauf- Aspekte des
verhaltens bel regionenspezifischen
Konsumgiitern Besuchsverhaltens

*Qualitativer Aspekt *Besuch / Nichtbesuch
(Art der Ware; Qualitats- | einer bestimmten

eigenschaften) Fremdenverkehrsregion
*MengenmaBiger Aspekt| ,gosuchsdauer
(PackungsgroBe)
*WertmaBiger Aspekt | sAusgaben wihrend
(Preis) des Besuchs
« Zeitlicher Aspekt *Besuchszeitpunkt
(Einkaufe im Zeitablauf; | ®Besuchshaufigkeit
Markentreue; etc) (=Zielgebietserfahrung)
*Raumlicher Aspekt *Entfernung zum
(Nahe zur Einkaufs- Zielgebiet
statte) (Anfahrtsweg/ -dauer)

*Personeller Aspekt

(z.B. Kaufhandlung in
Begleitung der Familie)

*Besuch allein oder
in Begleitung

Abb. 6: Ubertragung potentiell interessierender Aspekte des
Kaufs von Konsumgiitern auf das regionenspezifische
Besuchsverhalten (in Anlehnung an Miiller-Hagedorn,
L., Das Konsumentenverhalten, a.a.0., S. 47 ff.)
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wichtigsten Kaufdimensionen und deren spezifischen Auspri-

gungen fiir den Fremdenverkehr .28

Von besonderer Bedeutung fiir die Marktsegmentierung im Frem-
denverkehr von Regionen erweist sich der qualitative Aspekt,
der im Konsumgiiterbereich die Art und relative Beschaffen-
heit der Ware spezifiziert. Im Fremdenverkehr kann die Art
der Ware beispielweise nach Kategorien der Reiseart (Bil-
dungsurlaub, Abenteuerlaub, Kururlaub etc.) oder nach Ldn-
dern (Inlands-/Auslandsreisen) konkretisiert werden. Eine
differenzierte Betrachtung des geographischen Aspektes fiihrt
zur Unterscheidung von Fremdenverkehrsregionen. Daher kann
der qualitative Aspekt des Besuchsverhaltens auch interpre-
tiert werden als der Besuch einer bestimmten Fremdenver-
kehrsregion, deren Qualitdt durch die Angebotskomponenten
determiniert ist. Demnach kommt in dem qualitativen Aspekt
im Fremdenverkehr von Regionen der Besuch einer spezifischen
Fremdenverkehrsregion zum Ausdruck.

Der mengenmiéBige Aspekt umfaBft demgegeniiber die Besuchsdauer
der Touristen. Der wertmdBige Aspekt ist im Hinblick auf den
Fremdenverkehr als die Summe der Ausgaben wdhrend des Auf-
enthalts zu interpretieren. Da dieser Bereich bereits impli-

d,29 ist er aus

zit in der Besuchsdauer beriicksichtigt wir
dieser Untersuchung auszugrenzen. Der geitliche Aspekt kann
im Fremdenverkehr einerseits als Ausdruck fiir den Besuchs-
geitpunkt, andererseits fiir die Besuchshdufigkeit des 2Ziel-
gebietes angesehen werden. Wird unterstellt, daf Fremdenver-
kehrsregionen zundchst Ansatzpunkte gewinnnen wollen, wie

potentielle Touristen als Erst-Besucher gewonnen werden koén-

28 Vgl. Miller-Hagedorn, L., Das Konsumentenverhalten -
Grundlagen fiir die Marktforschung, Wiesbaden 1986, S. 47
ff.

29

So kann davon ausgegangen werden, daB mit 2zunehmender
Verweildauer in einer Fremdenverkehrsregion die Gesamt-
ausgaben der Reise steigen.
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nen, so kommt dem zeitlichen Aspekt als Ausdruck filir den Be-
suchszeitpunkt eine im Gegensatz zur Erfassung des Besuches
eher nachgeordnete Bedeutung zu.3% pie Besuchshdufigkeit
wird hier als vergangenheitsbezogener Parameter verstanden,
mit dessen Hilfe Aussagen iiber die Zielgebietserfahrung und
-treue getroffen werden kénnen.31 per personelle Aspekt ist
als Besuch oder Reise - allein oder in Begleitung - zu in-
terpretieren.32 Der rdumliche Aspekt im Fremdenverkehr ist
als Ausdruck fiir die Entfernung zum Zielgebiet und damit als
Indikator fir die Anreisedauer zu sehen. Es ist anzunehmen,
daf die in der Entfernung zum Ausdruck kommende Anreisedauer
die Besuchsabsicht und -dauer determiniert. Daher ist es
notwendig, eine entfernungsgruppenspezifische Analyse zur
Identifikation der Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens
durchzufiihren. Die Entfernung zum Zielgebiet ist dabei je-
doch nicht als Kaufparameter, sondern als dominanter Ein-
fluBfaktor auf das Besuchsverhalten zu interpretieren.

Zur Durchfiihrung einer verhaltensorientierten Marktsegmen-
tierung stehen der qualitative und mengenmd@Bige Aspekt, d.h.
der Besuch und die Besuchsdauer, im Vordergrund des Interes-
ses. Die Entfernung zum Zielgebiet wird demgegeniiber als do-
minante BestimmungsgréBe des Besuchs und der Besuchsdauer
aufgefaBt. Dies wird im Rahmen einer Makrosegmentierung auf

30 Es ist zu betonen, daB dem Aspekt des Besuchszeitpunkts

in der Praxis ein besonders hoher Stellenwert 2zukommt,
um eine gleichmdBige Auslastung der Fremdenverkehrskapa-
zitdten zu erzielen. Dennoch wird dieser Aspekt in der
vorliegenden Untersuchung nicht weiter analysiert.
31 pje Zielgebietserfahrung stellt eine vergangenheitsbezo-
gene Verhaltenskomponente dar. Darilber hinaus ist sie
als Indikator filir die Stellung einer Fremdenverkehrsre-
gion im wahrgenommenen Alternativenset von Zielgebieten
zu interpretieren. Aufgrund der Verhaltensdominanz die-
ses Kriteriums wird die Zielgebietserfahrung bei den
Ausfiihrungen zum Besuchsverhalten ndher betrachtet.
32 auf die Betrachtung des personellen Aspektes wird im
Rahmen dieser Untersuchung verzichtet.
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der Basis der Entfernung zum Zielgebiet analysiert. Bevor
auf die Makrosegmentierung nidher eingegangen wird, ist vorab
zu bestimmen, wie der Besuch und die Besuchsdauer zu opera-
tionalisieren sowie welche Methoden der empirischen Erfas-
sung anzuwenden sind.

Fliir die empirische Messung des Besuchsverhaltens stehen
grundsdtzlich die Methoden der Beobachtung und Befragung zur
Auswahl.33 Beobachtung wird verstanden als die zielgerich-
tete und planmdssige Erfassung von wahrnehmbaren Sachverhal-
ten durch Personen und oder durch Gerite.3% Die Beobachtung
eignet sich vor allem bei Produktkdufen bestimmter Konsumgii-
terkategorien, in denen der Beobachter die Konsumenten hin-
sichtlich ihrer soeben getdtigten K&ufe selektiert.3® Hier-
bei wird deutlich, daB die Beobachtung als Verfahren zur
Messung des touristischen Besuchsverhaltens wenig zweckmdBig
ist. Die Inanspruchnahme einer Fremdenverkehrsregion ist da-
bei nicht auf einen bestimmten Kauf- bzw. Inanspruchszeit-
punkt, sondern auf die Nutzung von Fremdenverkehrsleistungen
liber einen ldngeren Zeitraum (Stunden, Tage, Wochen) zuriick-
zufilhren. Vor diesem Hintergrund ist eine Beobachtung wé&h-
rend der Leistungsinanspruchnahme offensichtlich mit einem
nicht zu vertretenden kosten- und zeitbezogenen Erhebungs-
aufwand verbunden.

Alternativ erscheint es denkbar, eine Beobachtung bei Reise-
bliros durchzufilhren. Dies erweist sich jedoch zumindest fiir
deutsche Fremdenverkehrsregionen als nicht sinnvoll, da

33 Als weitere MePmethode ist das Experiment zu nennen, dem

jedoch aus Operationalisierungsgriinden im Fremdenverkehr
keine Bedeutung zukommt.

34 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Kiduferverhal-
ten, a.a.0., S. 198, Berekoven, L., Eckert, W., Ellen-
rieder, P., Marktforschung, a.a.O., S. 88.

35 Vgl. Monhemius, K. Ch., UmweltbewuBtes Kiduferverhalten
von Konsumenten, a.a.O., S. 44.
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Deutschlandreisen nur selten iiber Reisebiliros gebucht wer-

den.36

Die Befragung erweist sich in diesem Rahmen als die zweckmid-
Bigste Methode zur Erfassung des Besuchsverhaltens in bezug
auf eine Fremdenverkehrsregion. Dabei kann die Operationali-
sierung des Besuchsverhaltens auf unterschiedliche Weise er-
folgen. Da eine Beobachtung des Besuchsverhaltens nicht in
Frage kommt, ist anstelle des tatsidchlichen Verhaltens ein
Indikator anzusetzen.

In der Konsumentenverhaltensforschung finden als Indikator
des Kiduferverhaltens vor allem Einstellungen und Kaufabsich-
ten Verwendung. Dabei wird davon ausgegangen, daB die
Kaufabsicht ein besserer Indikator fiir das tatsdchliche Be-
suchsverhalten darstellt, als die gemessene Einstellung 2zu

einem Produkt.37

Ferner stellt sich die Frage, ob das vergangenheitsbezogene
oder das beabsichtigte Besuchsverhalten als Indikator filir
das tatsédchliche Besuchverhalten verwendet werden soll. Die
Vorteilhaftigkeit dieser Indikatoren ist von den vorliegen-
den Kaufentscheidungstypen abhidngig. Dabei sind auch im
Fremdenverkehr habitualisierte, extensive und 1limitierte

Kaufentscheidungen zu unterscheiden.38

36 Vgl. Bleile, G., Marketing-Strategien im Fremdenverkehr,

in: Der Fremdenverkehr, 1978, Heft 11, S. 26 f.

37 Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O0., S.
170.
38 Habituelle und extensive Kaufentscheidungen gehen auf
eine Begriffsabgrenzung von Katona zuriick. Vgl. Katona,
G., Das Verhalten der Verbrauer und Unternehmer, Tilbin-
gen 1968; vgl. ferner Kannacker, V.A., Habitualisiertes
Kaufverhalten von Konsumenten, Miinchen 1982. Die Erwei-
terung um limitierte Kaufentscheidungen findet sich bei
Howard, J.A., Sheth, J.N., The Theory of Buyer Beha-
viour, a.a.0.,. Ferner werden hier impulsive Kaufent-
scheidungen genannt, im Rahmen derer ein Konsument spon-
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GewohnheitsmédBiges (habituelles) Verhalten kann als Umset-
zung von bereits "vorgefestigten" Entscheidungen in Kauf-
handlungen aufgefaBt werden. Das gewohnheitsmdBige Verhalten
ist auf die Beibehaltung von Entscheidungen zurilickzufihren,
die sich in der Vergangenheit bewdhrt haben. In der Konsu-
mentenverhaltensforschung wird dieser Aspekt in Verbindung
mit der Produkt- und Markentreue diskutiert und ist im Frem-
denverkehr als Zielgebietstreue zu umschreiben.3? Es ist da-
von auszugehen, daf bei gewohnheitsmdBigem Kaufverhalten der
Kaufabsicht nur eine geringe Erkldrungskraft zukommt .40 pa-
her wird zur Verhaltensprognose iiberwiegend das vergangen-

heitsbezogene Verhalten heranqezogen.41

Hingegen wird bei kognitiv kontrollierten Kaufprogessen
(extensive und limitierte Kaufentscheidungen), d.h. Kaufpro-
zessen, die ein stédrkeres AusmaB an gedanklicher Auseinan-
dersetzung mit der Kaufentscheidung aufweisen, davon ausge-

tan auf bestimmte Reize am Point of Sale reagiert. Eine
Ubertragung auf den Fremdenverkehr ist nur eingeschrinkt
méglich. Es ist zu vermuten, daB vor allem Tagesausfliige
den Charakter einer impulsiven Kaufentscheidung annehmen
kénnen. Beispielsweise ist es denkbar, daB ein Ta-
gesausflug aufgrund einer Anzeige in einer 2Zeitung oder
aufgrund von Gesprdchen mit Freunden spontan unternommen
wird. Vgl. zur Kennzeichnung der Auspridgungsformen die-
ser Kaufentscheidungstypen in bezug auf den Fremdenver-
kehr Miihlbacher, H., Botschen, G., Benefit-Segmentierung
von Dienstleistungsmdrkten, in: Marketing 2FP, 1990,
Heft 3, S. 162 f.

39 2Zu denken ist beispielsweise an Ostsee-Urlauber, die

seit Jahren stets in die gleiche Urlaubsregion fahren.

40 Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S.
165.

41 zur Erfassung des Gewohnheitsverhaltens werden zumeist
Angaben iiber die Hdufigkeit, mit der ein Konsument das
gleiche Produkt (die gleiche Marke) wiederkauft, ver-
wandt. Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten,
a.a.0., S. 391 f.; Zur weiteren Operationalisierung und
Erkldrung des gewohnheitsmd&Bigen Verhaltens vgl. Wein-
berg, P., Das Entscheidungsverhalten der Konsumenten,
Paderborn u.a. 1981, S. 149 ff.
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gangen, daB die Kaufabsicht ein geeigneter Indikator fiir die
Verhaltensprognose darstellt.%? Bezogen auf den Fremdenver-
kehr ist anzunehmen, daf iiberwiegend kognitiv kontrollierte
Kaufentscheidungen vorliegen. Dies ist darauf zuriickzufiih-
ren, daB Touristen bei ihrer Urlaubs- oder Reiseplanung in
der Regel ein hohes Risiko, beispielsweise in finanzieller
Hinsicht wahrnehmen,43 dem durch intensive Informationsbe-
schaffung und einer vergleichenden Beurteilung von alterna-
tiven Urlaubsangeboten Rechnung getragen wird.

Demnach erweist sich die Kaufabsicht als geeigneter Indika-
tor filir das tatsdchliche Besuchsverhalten. Das vergangen-
heitsbezogene Besuchsverhalten soll demgegeniiber im Rahmen
dieser Untersuchung als Bestimmungsfaktor der Besuchsabsicht
herangezogen und als Zielgebietserfahrung bezeichnet werden.
Diese wird iiber die Anzahl der getdtigten Besuche in den
letzten 2 Jahren operationalisiert. Bezogen auf die Besuchs-
absicht ist im folgenden der Frage nachzugehen, wie diese
operationalisiert werden kann.

Zu den am hdufigsten zitierten Verdffentlichungen zur Mes-
sung der Kaufabsicht zdhlen die Modelle von Ajzen und Fish-
bein.%% In diesen Ansitzen wird die Verhaltensabsicht tiiber

42 Vgl. Kroeber-Riel,W., Konsumentenverhalten, a.a.0., S.
170.

43 Vgl. zur generellen Kennzeichnung des wahrgenommenen Ri-
sikos Meffert, H., Marketingforschung und K&uferverhal-
ten, a.a.0., S. 69 ff. Zur Kennzeichnung des wahrgenom-
menen Risikos im Rahmen des Auswahlprozesses von Frem-
denverkehrsregionen vgl. Datzer, R., Informationsverhal-
ten von Urlaubsreisenden, a.a.O., S. 113.

44 Ajzen, I., Fishbein, M., The Prediction of Behaviour

from Attitudinal and Normative Variables, in: Journal of

Experimental Social Psychology, 1970, Heft 6, S. 466

ff.; dieselben, Attitudinal and Normative Variables as

Predictors of Specific Behaviour, in: Journal of Perso-

nality and Social Psychology, 1973, S. 41 ff.; beide zi-

tiert aus Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten,

a.a.0., 1992, Ss. 170.
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Einstellungen in Verbindung mit normativen Einfliissen auf
das Verhalten bestimmt. Fiir die vorliegende Untersuchung er-
weist sich diese Begriffsabgrenzung der Kaufabsicht jedoch
als nicht zweckmdBig. Diese Definition geht von einem vermu-
teten, aber fiir den Fremdenverkehrssektor bisher nicht nach-
gewiesenen Zusammenhang zwischen Kaufabsicht und Einstel-
lungen aus.

Vor diesem Hintergrund erscheint es zweckmdBig, die Kaufab-
sicht iber einfache Ratingskalen zu operationalisieren. Da-
bei kann die Messung der Besuchsabsicht entweder dichotom
(Besuch/Nicht-Besuch) oder aber graduell, z.B. in Form einer
Besuchswahrscheinlichkeit festgelegt werden. Die dichotome
Messung unterstellt, daB es keine Intensitdtsunterschiede in
der Besuchsabsicht einer Fremdenverkehrsregion gibt. Die
graduelle Begriffsauffassung versucht hingegen, 2zusdtzlich
eine Rangordnung nach der Wahrscheinlichkeit des Besuchsver-
haltens zu beriicksichtigen.

Bei der Auswahl des Skalierungsverfahrens ist 2zu beachten,
daB die Messung der Besuchsabsicht i.d.R. mit systematischen
Fehlern verbunden ist. So ist mit einer Divergenz zwischen
der Nennung von Besuchsabsicht und dem tatsdchlichen Besuch
zu rechnen. Fiir die Marktsegmentierung kommt es jedoch vor
allem auf die relativen Unterschiede der Kaufabsichtsnen-
nungen 2zwischen Teilstichproben an. Weisen identifizierte
Zielgruppen signifikante Unterschiede in der Nennung der Be-
suchsabsicht auf, so kann die genannte Besuchsabsicht als
Indikator fiir eine gezielte Zielgruppenansprache verwendet
werden.%5 Um den systematischen Fehler mdglichst gering zu
halten und die Befragten nicht 2zu einer bloBen Absichtser-
kldrung zu verleiten, wurde die Besuchsabsicht in das Frem-
denverkehrsgebiet durch die Vorgabe eines zeitlichen Hori-

45 Vgl. Bohler, H., Methoden und Modelle der Marktsegmen-
tierung, a.a.0., S. 111.
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zonts von 6 Monaten eingeschr.’-.inkt.46 Ferner soll nicht die
Besuchswahrscheinlichkeit, sondern die tatsdchliche Besuchs-
absicht ermittelt werden.

Um dem zeitlichen Aspekt des Besuchsverhaltens Rechnung zu
tragen, ist die Besuchsabsicht nach der Besuchsdauer 2zu dif-
ferenzieren. In der Fremdenverkehrsforschung wird tiiblicher-
weise folgende Operationalisierung der Besuchsdauer vorge-
nommen, die auch fiir diese Untersuchung zu verwenden ist.47
Ein Tagesausflug wird als ein Aufenthalt in einer Fremden-
verkehsregion ohne Ubernachtung definiert. Der Kurzurlaub
umfaBt mindestens eine Ubernachtung und dauert zwischen zwei
und vier Tage. Von Urlauben wird gesprochen, wenn die Be-
suchsdauer mindestens fiinf Tage betrdgt. Aus Marktbearbei-
tungssicht kommt der Unterscheidung der Besuchsdauer eine
besondere Bedeutung 2zu, da die Kenntnis ihrer Bestimmungs-
faktoren die Ableitung von Strategien und MaBnahmen zur Er-
hdhung der Ubernachtungszahlen in den Fremdenverkehrsregio-
nen ermdglicht.

Bisher wurden die Besuchsabsicht sowie die beabsichtigte Be-
suchsdauer als Indikatoren filir das Besuchsverhalten identi-
fiziert und operationalisiert. Anhand dieser Merkmale sind
Verhaltenssegmente zu bilden, wobei Besucher von Nicht-Besu-
chern unterschieden werden. Ferner werden Besucher in Ta-
gesausfliigler, Kurzurlauber und Urlauber unterteilt. Darliber
hinaus wurde auf die Notwendigkeit der entfernungsgruppen-
spezifischen Analyse zur Identifikation der Bestimmungsfak-

46 Vgl. Fragebogen im Anhang II.

47 Vgl. zu dieser Operationalisierung von Urlauben, Kurzur-
lauben und Tagesausfliigen Meffert, H., et. al., Regio-
nenmarketing Miinsterland, a.a.0., S. 76; Gilbrich, M.,
Urlaubsreisen 1991. Kurzfassung der Reiseanalyse 1991,
Studienkreis fiir Tourismus e.V. (Hrsg.), Starnberg 1992,
S. 9 f.; 0.V., Marken-Profile 4: Touristik, Fluggesell-
schaften, Mietwagen, in: Die Stern Bibliothek, Hamburg
1992, S. 24 und S. 56.
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toren des Besuchsverhaltens hingewiesen. Diesem soll durch
die Durchfiihrung einer Makrosegmentierung auf der Basis der
Entfernung Rechnung getragen werden.

Die Makrosegmentierung erfolgt mit dem Ziel, auf der Basis
der Entfernung Gruppen von Personen voneinander abzugrenzen,
die sich in ihrem Besuchsverhalten unterscheiden. 2Zur Erfas-
sung der Entfernung zum Zielgebiet werden im folgenden die
StraBenkilometer herangezogen.48 Die Entfernungsgruppen sol-
len so gebildet werden, daB sie signifikante Unterschiede in
der Besuchsdauer aufweisen. Dies basiert auf der Annahme,
daB ab einer bestimmten Entfernung eine Fremdenverkehrsre-
gion als Tagesausflugsziel von Touristen aufgrund einer zu
langen Anreisedauer nicht mehr in Betracht gezogen wird. Es
ist daher erforderlich, einen in den Entfernungskilometern
zum Ausdruck kommenden Grenzwert zu ermitteln, der es ermdg-
licht, zwei Entfernungsgruppen zu bilden, die sich in ihrem
Anteil an Tagesausfliiglern signifikant unterscheiden. Dabei
sollte die eine Entfernungsgruppe méglichst viele bzw. alle
Tagesausfliigler, die andere mdglichst keine oder nur wenige
Tagesausfliigler enthalten. Gelingt diese Makrosegmentierung,
kénnen drei nach der Besuchsdauer abgegrenzte Verhaltensseg-
mente den Entfernungsgruppen, wie in Abbildung 7 darge-
stellt, zugeordnet werden.

48 pje Entfernungskilometer wurden unter Zuhilfenahme des

Programms Eurotour VVF/CPA 1.1 ermittelt. In diesem 2Zu-
sammenhang erweist sich die Festlegung des Zielortes als
problematisch. Angesichts der geographischen GréBe der
hier zu untersuchenden Fremdenverkehrsregion wurde als
Zielgebietsort das Oberzentrum in der Region angesetzt.
Das Programm bietet auch die Mdéglichkeit, Schienenkilo-
meter (Bahn) als Indikator fiir die Entfernung zum Ziel-
gebiet anzusetzen. Die Beriicksichtigung der Bahn als An-
reisemittel erweist sich angesichts der Dominanz des
Autos als Anreisemittel im deutschen Fremdenverkehr je-
doch als unzweckm&@Big. Bei der Berechnung der StraBenki-
lometer zum Zielgebiet wird davon ausgegangen, daB der
potentielle Tourist den schnellsten Weg fiir seine An-
reise wahlt.
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Abb. 7: Makrosegmentierung auf der Basis der Entfernung
zwischen Wohnort und Zielgebiet

Die Einteilung in die zwei Entfernungsgruppen ermdglicht un-
mittelbar, eine der Zielsetzung "Erhdhung der Ubernachtungs-
zahlen" Rechnung tragende Fokussierung der Analyse der Be-
stimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens vorzunehmen. In der
Entfernungsgruppe I interessiert vor allem, durch welche ge-
zielte Marktbearbeitung Tagesausfliigler zu einem Aufenthalt
mit Ubernachtung zu gewinnen sind. Demgegeniiber ist in Hin-
blick auf die Entfernungsgruppe II von Bedeutung, wie Kurz-
urlauber zu einem lidngeren Aufenthalt zu motivieren sind. Es
ist daher erforderlich, die Bestimmungsgriinde filir die Be-
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suchsdauer in den beiden Entfernungsgruppen separat zu ana-
lysieren.

Unter Bezugnahme auf die bisherigen Ausfilhrungen lassen sich
folgende Untersuchungshypothesen 2zu den Ausprdgungsformen
des Besuchsverhalten und zu der Entfernung als Bestimmungs-
faktor des Besuchsverhaltens formulieren.

Basishypothese49:

HyprE Die Ausprdgungsformen des Besuchsverhaltens lassen

sich durch die Besuchsabsicht und die beabsichtigte
Besuchsdauer bestimmen.

Auf der Grundlage dieser Basishypothese werden folgende Hy-
pothesen zum EinfluB der Entfernung auf das Besuchsverhalten
Uberpriift.

Hyprg 1 Mit zunehmender Entfernung zum Zielgebiet sinkt der
Anteil der Befragten, die eine Besuchsabsicht &u-
Bern.

49 1m Rahmen der Generierung von Untersuchungshypothesen

kénnen zwei Typen von Hypothesen, die Basishypothesen
und die Tendenzhypothesen unterschieden werden. Sofern
Aussagen nur rudimentdr formuliert werden kénnen und da-
durch AnlaB zur Mehrdeutung gegeben ist, werden Basishy-
pothesen 2zu einer Orientierung im Untersuchungsverlauf
gegeben. Lassen sich konkrete Beziehungsrichtungen 2zwi-
schen unabhdngigen und abhdngigen Variablen der Untersu-
chung angeben, sind Tendenzhypothesen zu formulieren. Im
folgenden wird zwischen Basishypothesen und Hypothesen
differenziert. Vgl. Schanz, G., Zwei Arten von Empiris-
mus, in: ZfbF, 1975, S. 325; Bruhn, M., Das soziale Be-
wuBtsein von Konsumenten. Erkldrungsansdtze und Ergeb-
nisse einer empirischen Untersuchung in der Bundesrepu-
blik Deutschland, Wiesbaden 1978, S. 104; Kopp, M., Hy-
pothesenformulierung in der Absatzforschung, Berlin
1972, S. 537 ff.; Kirchgeorg, M., Okologieorientiertes
Unternehmensverhalten, Typologien und Erkldrungsansidtze
auf empirischer Grundlage, Wiesbaden 1990, S. 50.
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Hypryg 2 Mit zunehmender Entfernung zum Zielgebiet verléngert
sich die beabsichtigte Besuchsdauer.

Hyprg 3 Die auf der Basis der Entfernung zum Zielgebiet vor-
zunehmende Makrosegmentierung fiihrt zu zwei Entfer-
nungsgruppen, die sich in ihrem Anteil an Tagesaus-
fliiglern signifikant unterscheiden. Dabei werden der
Entfernungsgruppe II kaum bzw. keine Tagesausfliigler
zugeordnet.

Dariiber hinaus soll der EinfluB der Zielgebietserfahrung auf
das Besuchsverhalten auf der Basis folgender Hypothese iiber-
priift werden.

Hypry 4 Mit 2zunehmender Zielgebietserfahrung steigt der An-
teil der Befragten, die eine Besuchsabsicht in die
Untersuchungsregion &duBern.

2.2 Kenngeichnung der empirischen Ausprigungsformen der Ma-
kro- und Besuchsverhaltenssegmente

Im folgenden werden die Auspridgungsformen des Besuchsverhal-
tens filir die Untersuchungsregion zundchst deskriptiv darge-
stellt. Der Anteil der jeweiligen Besucher bzw. Nicht-Besu-
cher sowie eine Differenzierung in Abhdngigkeit von der Be-
suchsdauer ist Abbildung 8 zu entnehmen. Es fdllt auf, daB
Befragte, die keine Besuchsabsicht in das Fremdenverkehrsge-
biet aufweisen, am hdufigsten auftreten. Allerdings &uBern
immerhin 40,8 % eine Besuchsabsicht in den ndchsten 6 Mona-
ten.
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Anteil der Besucher

Anzahl an der Gesamtzahl: B‘:';t:ci:lh:?n
Verhaltens- der nach der| nach der
segmente Nennungen insgesamt| Besuchs-| Besuchs-
dauer dauer
Nicht-Besucher 554 59,2% yd /S
Tagesausfligler 148 15,8% 38,8%
@
'5 Kurz-
- urlauber 382 141 40,8% 15,1% 36,9%
@
Urlauber 93 9,9% 24,3%

Abb. 8: GroBe der empirisch ermittelten Besuchsverhaltens-
segmente

Es zeigt sich ferner, daB die Fremdenverkehrsregion vor al-
lem als Tagesausflugs- und Kurzurlaubsziel genutzt wird.
Dies wird durch den hohen Anteil von 75,7 % der Besucher
deutlich, die einen Tagesausflug oder einen Kurzurlaub beab-
sichtigen. Allerdings deutet der mit 24,3 % noch relative
hohe Anteil der Urlauber an den Besuchern darauf hin, daB8
die Untersuchungsregion auch fiir einen Aufenthalt von lidnger
als finf Tagen ausreichend Attraktivitédtspotentiale bietet.
Deshalb werden alle Verhaltenssegmente in die Analyse einbe-
zogen.

Die Charakterisierung dieser Verhaltenssegmente anhand der
Zielgebietserfahrung findet sich in Abbildung 9. Dabei wird
deutlich, daB Befragte mit einer Besuchsabsicht eine signi-
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fikant hdhere Zielgebietserfahrung aufweisen, als diejenigen
ohne Besuchsabsicht. Immerhin die H#lfte der Personen nit
Besuchsabsicht haben in den letzten 2 Jahren schon einmal
die Untersuchungsregion besucht. Bei den Personen ohne Be-
suchsabsicht sind dies hingegen nur 36,2 %. Die Hypothese
HypRrH4’ die zum Ausdruck bringt, daB die Zielgebietserfah-
rung Einfluf auf die Besuchsabsicht hat, ist zu bestdtigen.

B h Zielrgfier?ials-
esuchs- erfahrung
verhaltenssegmente einmal
%-Anteil
nach

Besuchern

Besucher
%-Anteil
nach der
Zielgebiets
erfahrung

%-Anteil
nach
Nicht-
Besuchern

Nicht-

Besucher 9%-Anteil

nach der
ielgebiets
erfahrung

Chi?-Test: a4<0,01

Abb. 9: Zielgebietserfahrung der empirisch ermittelten Be-
sucher- und Nicht-Besucher-Segmente

Eine differenziertere Betrachtung der Zielgebietserfahrung
in Abhingigkeit von der H#ufigkeit des Besuches der Fremden-
verkehrsregion macht deutlich, daB eine Besuchsabsicht si-
gnifikant um so hiufiger genannt wird, je h&dufiger das Ziel-
gebiet in der Vergangenheit aufgesucht wurde. So duBerten
mehr als zwei Drittel der Befragten eine Besuchsabsicht, die
in den letzten 2 Jahren mindestens zweimal die Fremdenver-
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kehrsregion besuchten. Interessanterweise ist der Zusammen-
hang 2zwischen einem einmaligen Besuch in der Vergangenheit
und der geduBerten Besuchsabsicht umgekehrt. So gaben 75,3 %
der Befragten an, die in den letzten 2 Jahren das Fremden-
verkehrsgebiet schon einmal aufsuchten, keinen Besuch in den
ndchten 6 Monaten zu beabsichtigen. Dies zeigt, daB das ver-
gangenheitsbezogene Besuchsverhalten kein ausreichender In-
dikator fiir die Besuchsabsicht darstellt und vielmehr {ber
die Besuchsabsicht das Besuchsverhalten zu erfassen ist. Die
Basishypothese Hygpy ist somit zu bestédtigen.

Der Zusammenhang zwischen Besuchsabsicht und -dauer sowie
der Entfernung zum Zielgebiet ist Abbildung 10 zu entnehmen.
Mit Hilfe des T-Tests wurde iiberpriift, ob sich die Besucher
von den Nicht-Besuchern signifikant in ihrer Entfernung zum
Zielgebiet unterscheiden. Es zeigt sich, daB8 die Entfernung
zur Fremdenverkehrsregion keinen EinfluB auf die Besuchsab-
sicht hat. Daher ist die Hypthese Hyppy, 2u verwerfen. Al-
lerdings kann hieraus nicht die SchluBfolgerung gezogen wer-
den, daB eine Makrosegmentierung nicht zweckmdfig ist.

Besuchs- Durchschnitt-
verhaltens- liche S'gn'w;';ﬁ"z'
segmente Entfernung
Nicht-Besucher 261,01
n.S.

Legende: Mittelwertunterschiede (T-Test)
mit einem Signifikanzniveau von:

A <0,01 = *** ol <0,1 =

A<0,05 = ** nicht Signifikant =

*
n.S.

Abb. 10: Zielgebietsentfernung der empirisch ermittelten
Besuchsverhaltenssegmente
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Eine Analyse der nach der Besuchsdauer abgegrenzten Verhal-
tenssegmente auf der Basis von T-Tests zeigt, daB Tagesaus-
fligler, Kurzurlauber und Urlauber sich in der Entfernung
zum Zielgebiet voneinander jeweils signifikant unterscheiden
(vgl. Abbildung 10). Zur Uberpriifung dieses Ergebnisses
wurde eine Korrelationsanalyse duchgefiihrt, im Rahmen derer
die Besuchsdauer als ordinal skalierte Variable interpre-
tiert wurde.%? Der so ermittelte Spearmannsche Korrelations-
koeffizient®! in HShe von - 0,492 2zwischen Entfernung und
Besuchsdauer bestdtigt, daB zwischen der Besuchsdauer und
der Entfernung ein hoher Zusammenhang besteht. Vor diesem
Hintergrund ist die Hypothese Hygpy,, die von einem positi-
ven Zusammenhang von Entfernung und Besuchsdauer ausgeht, zu
bestdtigen. Es ist anzunehmen, daB es sich hierbei um eine
kausale Beziehung zwischen Entfernung und Besuchsdauer han-
delt.

Angesichts des hohen Einflusses der Entfernung auf die Be-
suchsdauer wird die Notwendigkeit der Durchfilhrung einer Ma-
krosegmentierung auf der Basis der Entfernung zum Zielgebiet
offensichtlich. Dabei wurde die Vorgabe abgeleitet, einen
Grenzwert in Entfernungskilometern zugrundezulegen, der dazu
fiihrt, daB der Entfernungsgruppe II mdglichst keine Ta-
gesausfliigler zugeordnet werden. Diese Anforderung ist wei-

50 pie Klassifizierung in Tagesausfliigler, Kurzurlauber und
Urlauber kann in eine Rangordnung gebracht werden, die
als ordinal skalierte Variable interpretiert werden
kann.

51

Der Spearmannsche Korrelationskoeffizient erweist sich
als ein geeignetes MaB zur Identifizierung des Zusammen-
hangs 2zwischen zwei Variablen, wenn eine der Variablen
nur Ordinalskalenniveau aufweist. Vgl. Bauer, F., Daten-
analyse mit SPSS, Berlin u.a. 1984, S. 167 ff. Das nega-
tive Vorzeichen ergibt sich dadurch, daB Besuchsdauer
und Zielgebietsentfernung gegenldufig kodiert sind. Ein
negatives Vorzeichen bedeutet, da8 mit zunehmender Ziel-
gebietsentfernung die Besuchsdauer steigt.
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testgehend erfiillt, wenn folgende Gruppeneinteilung vorge-

nommen wird:

Entfernungsgruppe 1I: 0 bis 300 km
Entfernungsgruppe II: mehr als 300 km

In Abbildung 11 ist die Verteilung der Befragten auf diese
Entfernungsgruppen, differenziert nach der Besuchsabsicht
und -dauer wiedergegeben. Der zusdtzlich durchgefiihrte Chi-

Square Test macht deutlich, daB sich in den beiden Entfer-

ausflug

hd

Nic
Besu

Nicht-
Besucher
Entfernungs-

gruppe |l =184

(Gber 300 km)
-

n=121

Entfernungs-

gruppe |
(bls 300 km)

Aufenthalt
mit Uber-
nachtung

ht-
cher

Befragte

n=57

Abb. 11: Empirische Ergebnisse der Makrosegmentierung
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nungsgruppen die Anteile an Tagesausfliiglern, Kurzurlaubern
und Urlaubern signifikant unterscheiden. Dabei kommt in der
Entfernungsgruppe I den Tagesausfliiglern die grdBte und den
Urlaubern mit 13,8 % nur eine untergeordnete Bedeutung =zu.
Vor diesem Hintergrund erscheint es zweckmdBig, die Urlauber
und Kurzurlauber in dieser Entfernungsgruppe 2zusammenzufas-
sen und als Besucher mit {bernachtung zu charakterisieren.
Ziel der folgenden Ausfiihrungen ist es dabei, in der Entfer-
nungsgruppe I die Gruppen "Tagesausfliigler" und "Besucher
mit Ubernachtung” hinsichtlich ihrer Unterschiede in den so-
ziodemographischen und psychographischen Merkmalen zu analy-
sieren, wobei die Entfernungsgruppe I den Naherholungsver-
kehr umfaft.

In der Entfernungsgruppe II kommt den Tagesausfliiglern mit
10,7 % eine nur geringe Bedeutung zu. Im Rahmen einer wei-
terfiihrenden Analyse wurden diese Personen auf ihre Entfer-
nung zum Zielgebiet untersucht. Es zeigte sich, daB diese
Personen zwischen 361 und 710 km von der Untersuchungsregion
entfernt wohnen. Diese Gruppe wird im folgenden aus der Un-
tersuchung ausgeschlossen, da sie fir die Fremdenverkehrs-
region angesichts ihrer SegmentgréBe nur geringe Attrak-
tivitdtspotentiale bietet. Daher werden in der Entfernungs-
gruppe II den weiteren Analyseschritten die Besuchsverhal-
tenssegmente "Kurzurlauber" und "Urlauber" zugrunde gelegt.

Zusammenfassend ist die Hypothese Hygpgs, daB sich Entfer-
nungsgruppen bilden lassen, die signifikante Unterschiede in
der Verteilung der nach der Besuchsdauer abgegrenzten Ver-
haltenssegmente aufweisen, zu bestdtigen. Auf der Grundlage
der so ermittelten entfernungsgruppenspezifischen Besuchs-
verhaltenssegmente gilt es im folgenden 2zu iiberpriifen, ob
sie die Anforderung der Identifizierbarkeit erfiillen. Gegen-
stand der folgenden Ausfiihrungen sind daher die soziodemo-
graphischen Merkmale.
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3. Erfassung und Analyse soziodemographischer Merkmale als
Kriterien zur Marktsegmentierung

3.1 Erfassung sogiodemographischer Merkmale als EinfluB8gro-
Ben des Besuchsverhaltens

Bei der Analyse der Eignung soziodemographischer Merkmale
als Segmentierungskriterien flir den Fremdenverkehr von Re-
gionen ist zwischen demographischen (Alter, Geschlecht, Fa-
milienstand, Haushaltsgrdfe) und soziodkonomischen Merkmalen
(Einkommen, Bildungsgrad, Beruf) zu differenzieren.®? Dabei
wird den Merkmalen Alter, Bildung und Einkommen tendenziell
die gréBte Erklidrungskraft fiir das Besuchsverhalten zuge-
sprochen.53

Die Fremdenverkehrsforschung beschidftigt sich i{iberwiegend
mit dem EinfluB soziodemographischer Merkmale auf die Rei-
seintensitdt und -hdufigkeit. Ferner wird versucht, Unter-
schiede zwischen Inlands- und Auslandsreisenden soziodemo-
graphisch zu beschreiben. Inwieweit das regionenspezifische
Besuchsverhalten anhand von soziodemographischen Merkmalen
zu erkldren ist, wurde bislang nur ansatzweise ﬁberprﬁft.54
In diesem Zusammenhang ist 2zu beriicksichtigen, daB allge-
meine Erkenntnisse {iber die Beziehung zwischen Reiseintensi-
tdt sowie -hdufigkeit und soziodemographischen Merkmalen
keine Auskunft dariiber geben, ob diese Zusammenhdnge auch
das regionenspezifische Besuchsverhalten erkldren. So unter-
schieden sich in Deutschland die Besucherstrukturen ver-
schiedener Fremdenverkehrsregionen z.T. stark in ihren so-

52 Vgl. Bohler, H., Methoden und Modelle der Marktsegmen-
tierung, a.a.o0., S. 68 ff.

53 Vgl. z.B. Gilbrich, M., Urlaubsreisen 1991, a.a.O., S.
17 £.

54 Vgl. z.B. Wélm, D., Marketing filir Deutschlandreisen,
a.a.0., S. 180 ff.
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ziodemographischen Merkmalen.®® Dies bedeutet, daB Aussagen
zum EinfluB soziodemographischer Merkmale auf die Besuchsab-
sicht und -dauer nur unter Kenntnis der spezifischen Eigen-
arten der einzelnen Fremdenverkehrsregion abzuleiten sind.

Dem soziodemographischen Merkmal Alter kommt eine besondere
Bedeutung zu. Dies ergibt sich dadurch, daB das Alter in ei-
nem engen Zusammenhang mit spezifischen Urlaubsbediirfnissen
zu sehen ist.%® Beispielsweise bevorzugen jlingere Personen
im Urlaub eher sportbezogene Aktivitdten oder einen Strand-
Badeurlaub, wdhrend d&dltere Personen eher den Wunsch nach
Spazierengehen, Wandern etc. haben.37 Geht man in diesem Zu-
sammenhang davon aus, daB eine Fremdenverkehrsregion nur
ausgewdhlte Bedlirfnisse befriedigen kann, ist auch der Be-
such einer bestimmten Fremdenverkehrsregion auf das Alter
der Touristen zuriickzufiihren.

Empirische Untersuchungen zeigen, daB vor allem altersspezi-
fische Unterschiede in der Reiseintensitédt und -hdufigkeit
bestehen. Jiingere Personen weisen eine grdfere Reiseintensi-

58 yobei diese vor allem In-

tdt auf als dltere Personen,
landsreisen bevorzugen.59 Allerdings deuten aktuelle Studien

darauf hin, daB zunehmend auch jlingere Personen Inlandsrei-

55 Vgl. Datzer, R., Informationsverhalten von Urlaubsrei-
senden, a.a.0., S. 10 ff.

56 Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.O0., S. 51.

57 Vgl. Wachenfeld, W., Freizeitverhalten und Marketing.
Grundlagen des Marketing fiir Freizeitangebote, Heidel-
berg 1987, S.182.

58 Vgl. Dundler, F., Urlaubsreisen 1987, a.a.O0., S. 18;
o.V., Marken Profile 4: Touristik, Fluggesellschaften,
Mietwagen, a.a.0., S. 24 f.

59 Vgl. W6lm, D., Marketing filir Deutschlandreisen, a.a.o.,
S. 200. Auch Hachmann konnte fiir Deutschlandreisende im
Vergleich zu Auslandsreisenden ein signifikant hoheres
Durchschnittsalter feststellen. Vgl. Hachmann, H., Rei-
sebefragung 1977, Starnberg 1978, S. 16.
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60 wenngleich nicht von einer Umkehr des Zu-

sen unternehmen,
sammenhangs gesprochen werden kann. Unter der Annahme, daB
sich der Zusammenhang zwischen Alter und der Durchfiihrung
von Inlandsreisen auch in dem regionenspezifischen Besuchs-
verhalten &uBert, sind die Besucher der Untersuchungsregion
tendenziell &dlteren Jahrgangs. Dies erscheint plausibel, da
das touristische Angebot der Untersuchungsregion iiberdurch-
schnittlich viele Angebote (z.B. Rundwanderwege, Wasser-

schldsser etc.) filir dltere Personen umfaBt.

Ferner ist anzunehmen, daB8 das Angebot der Untersuchungsre-
gion vor allem fiir Kurzurlaubsreisende Attraktivit&tspoten-
tiale bietet.%l Eine Analyse von aktuellen Untersuchungen zu
Kurzurlaubsreisen zeigt in diesem Zusammenhang, daB8 eine
hohe Ubereinstimmung zwischen Kurzurlaubsreisenden und der
Gesamtheit aller Reisenden im Hinblick auf die Merkmale Al-
ter sowie andere demographische Kriterien besteht.®2 Dies
bedeutet z.B., daB sich die hohe Reiseintensitdt von jiinge-
ren Personen auch in einer hohen Intensitdt von Kurzurlaubs-
reisen &duBert.

Die Ausfiihrungen machen deutlich, daB der EinfluB des Alters
auf das regionenspezifische Besuchsverhalten vor allem in
Verbindung mit der Besuchsdauer 2zu betrachten ist. Ange-
sichts der Vielzahl von Beweggriinden zum Reisen und der he-
terogenen Zusammenhdnge zwischen Alter und dem Besuchsver-
halten in Abhdngigkeit von der Besuchsdauer ist anzunehmen,
daB die Reiseabsicht nicht anhand des Alters 2zu erklédren

60 Vgl. Lohmann, M., Wohlmann, R., Urlaub in Deutschland,
a.a.0., S. 13.

61 Vgl. Expertengesprdch, auszugsweise dokumentiert in Mef-
fert, u.a., Regionenmarketing Miinsterland, a.a.O., S. 19
ff.

62 Vgl. o.V., Marken-Profile 4: Touristik, Fluggesellschaf-

ten, Mietwagen, a.a.0., S. 56 f.; Lohmann, M., Wohlmann,

R., Urlaub in Deutschland, a.a.0., S. 6.
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ist. Demgegeniiber ist ein positiver Zusammenhang zwischen
Alter und Besuchsdauer anzunehmen.

Beziiglich anderer demographischer Merkmale wie z.B. Anzahl
der Kinder, Geschlecht, Familienstand finden sich in der
Fremdenverkehrsforschung kaum Hinweise auf einen Zusammen-
hang mit dem generellen oder regionenspezifischen Besuchs-
verhalten. In Abhdngigkeit von dem Geschlecht wird in der
Konsumentenverhaltensforschung von einer zunehmenden Anglei-

chung der Verhaltensweisen gesprochen,63

so daB auch bezogen
auf den Fremdenverkehr nicht von einem Zusammmenhang mit dem
Besuchsverhalten auszugehen ist. Der Variablen Familienstand
(ledig, verheiratet) kommt angesichts der Bedeutungszunahme
von Single-Haushalten und Nicht-Ehelichen Partnerschaften
immer weniger Erkladrungskraft zum Kauf- und Besuchsverhalten
zu, und wird daher in dieser Untersuchung nicht weiter be-

trachtet.

Die Kinderanzahl hingegen scheint im Fremdenverkehr durchaus
dazu geeignet zu sein, das Besuchsverhalten zu erkldren. Es
wird vermutet, daB das Vorhandensein von Kindern unter 18
Jahren tendenziell einen hemmenden EinfluB auf die Reisehdu-
figkeit ausiibt.®? pies bezieht sich vor allem auf Kurzur-
laubsreisen und Tagesausfliige. Bezogen auf Urlaubsreisen ist
hingegen festzustellen, daB gerade Familien mit Kindern
Uberdurchschnittlich hdufig einen Urlaub in Deutschland ver-
bringen. Ubertrigt man diese Erkenntnisse auf die Untersu-
chungsregion, ist anzunehmen, daBf in der Entfernungsgruppe I
Personen ohne Kinder hdufiger eine Besuchsabsicht &duBern als
Personen mit Kindern. Demgegeniiber ist fiir die Entfernungs-
gruppe II zu vermuten, daB Personen mit Kindern tendenziell

63 Vgl. Wachenfeld, W., Freizeitverhalten und Marketing,
a.a.0., S. 187.

64 Vgl. Aderhold, P., Das Marketing von Stddtekurzreisen,
a.a.0., S. 103.



71

eher eine Besuchsabsicht &duBern und dabei eine l&dngere Auf-
enthaltsdauer in Betracht ziehen.

Anstelle der isolierten Betrachtung der demographischen
Merkmale wird zunehmend eine Kombination von demographischen
Merkmalen in Form des Lebens- oder Familienzyklus zur Erkla-
rung des Besuchsverhaltens herangezogen. Der Lebenszyklus
beschreibt die Phasen, die ein Mensch in zeitlicher Folge in
einem eigenstdndigen Haushalt durchliuft.®® Er 148t sich
iber eine Kombination von demographischen Merkmalen ermit-
teln, wobei vor allem das Alter, der Familienstand und die
Zahl der Kinder herangezogen werden.®® Eine in Abhdngigkeit
vom Alter und der Kinderanzahl durchgefiihrte Abgrenzung von
Lebenszyklusphasen ist in Abbildung 12 dargestellt.67 Jeder
Lebensphase sind spezifische Vorstellungen von einem Urlaub
zuzuordnen. Hieraus ergibt sich, daB in Abh&dngigkeit von der
Lebenszyklusphase auch das Besuchsverhalten 2zu erkldren
ist.%8 unter Beriicksichtigung der Aussagen zum Alter und zur
Kinderzahl ist anzunehmen, daf in der Entfernungsgruppe I
und II 2zwischen der Stellung im Lebenszyklus und dem Be-
suchsverhalten ein Zusammenhang besteht.

65 Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.O., S. 54.

66 Vgl. ebenda, S. 54.
67 Gegeniiber &dlteren Konzepten wird auf eine starre Tren-
nung zwischen Lebens- und Familienzyklus verzichtet, um
den aktuellen soziodemographischen Entwicklungen (mehr
Single-Haushalte, mehr zusammenlebende unverheiratete
Paare) Rechnung 2zu tragen. Vgl. Wachenfeld, H., Frei-
zeitverhalten und Marketing, a.a.0., S. 193.

68 Vgl. Opaschowski, Tourismusforschung, a.a.O0., S. 107 ff.
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Lebens-
phase Bezelchnung Indlkatorenausprégungen
Jugendliche
| und junge eAltersgruppe von 14-24 Jahren
Erwachsene
Singles *1-2 Personen-Haushalte
I & Paare im Alter von 25-49 Jahren
Familien *Mehr-Personen-Haushalte

1] mit Kindern &  im Alter von 25-49 Jahren
Jugendlichen mit Kindern/Jugendlichen

Jung-
v senioren sAltersgruppe von 50-64 Jahren
v Ruhe- *Altergruppe von 65 Jahren
standler und alter

Abb. 12: Abgrenzung von Lebensphasen in Abhdngigkeit von
Alter und Kinderanzahl (in Anlehnung an Opa-
schowski, H.W., Tourismusforschung, a.a.O0., S. 108)

Angesichts der aufgezeigten Zusammenhdnge sollen in bezug
auf die demographischen Merkmale folgende Hypothesen {iber-
prift werden:

Hgoz10 3 In beiden Entfernungsgruppen besteht kein Zusam-
menhang zwischen dem Alter und der Besuchsabsicht.

Hgozio 2 In beiden Entfernungsgruppen steigt mit 2zunehmen-
dem Alter die Besuchsdauer.

Hgozro 3 In beiden Entfernungsgruppen besteht kein Zusam-
menhang 2zwischen dem Geschlecht und dem Besuchs-
verhalten.
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Hgozro 4 In der Entfernungsgruppe I &duBern kinderlose Per-
sonen hdufiger eine Besuchsabsicht in die Untersu-
chungsregion als Personen ohne Kinder.

Hgozyo 5 In der Entfernungsgruppe II duBern Personen mit
Kindern hdufiger eine Besuchsabsicht und planen
eine 1lidngere Aufenthaltsdauer als Personen ohne
Kinder.

Bezliglich des Einflusses der Stellung im Lebenszyklus auf
das Besuchsverhalten werden folgende Basishypothesen {iber-
prift.

Hgoz1o ¢ In beiden Entfernungsgruppen besteht ein Zusammen-
hang zwischen Besuchsabsicht und der Stellung im
Lebenszyklus.

Hgoz1o 7 In beiden Entfernungsgruppen besteht ein Zusammen-
hang zwischen Besuchsdauer und der Stellung im Le-
benszyklus.

Mit Blick auf soziodkonomische Merkmale wird vor allem dem
Bildungsgrad zur Erkldrung des Besuchsverhaltens eine hohe
Erkldrungskraft zugesprochen.69 Der Bildung kommt insbeson-
dere bei solchen Kaufentscheidungen eine hohe Bedeutung 2zu,
die ein Problemldsungsverstidndnis von Konsumenten verlangen.
Daher trdgt der Bildungsgrad vor allem zur Unterscheidung
von Inlands- und Auslandsreisenden unter der Annahme bei,
daB die Reiseplanung von Auslandsreisen ein hdherers Pro-
blemverstdndnis von Touristen erfordert. Ferner steht der
Bildungsgrad in einem hohen Zusammenhang mit spezifischen
Urlaubsbediirfnissen. Personen mit hohem Bildungsgrad werden

69 Vgl. Gilbrich, M., Urlaubsreisen 1991, a.a.0., S. 21.



74

tendenziell hdufiger in ihrem Urlaub Fremdenverkehrsregionen
aufsuchen, die sich durch ein umfangreiches Kulturangebot
auszeichnen.

Empirische Untersuchungen zeigen ferner, daB mit zunehmendem
Bildungsniveau die Reiseintensitdt und -hdufigkeit sowie die
Reisezielentfernung bei Haupturlaubsreisen steigt.7° Zudem
weisen Deutschlandurlauber einen geringeren Bildungsgrad auf
als "siidreisende".’l aktuelle Untersuchungen 2zeigen jedoch,
daB sich der Anteil von Personen mit hdherem Bildungsgrad an
den Inlandsreisen stark erhdht hat.’2 Hierbei handelt es
sich iiberwiegend um zus&dtzliche Reisen in Form von Kurzrei-
sen, mit Hilfe derer hdher Gebildete ihr Interesse an In-
landsreisen realisieren. Bezogen auf die Untersuchungsregion
ist angesichts der hohen Reiseintensitdt hdher gebildeter
Personen in Verbindung mit dem vorhandenen breiten kulturel-
len Angebot zu vermuten, daf sich die Besucher der Untersu-
chungsregion von den Nicht-Besuchern im Bildungsgrad unter-
scheiden. Da ldngere Aufenthalte von hdher gebildeten Perso-
nen vornehmlich in das Ausland unternommen werden, wird in
der Entfernungsgruppe II vermutlich die Besuchsdauer mit ab-
nehmendem Bildungsgrad steigen.

Als weiteres soziodkonomisches Merkmal ist der Beruf zu
nennen, dem jedoch nur dann eine Erkldrungskraft zum Kauf-
verhalten zugesprochen wird, wenn die Nachfrage nach der re-
levanten Produktgruppe in einem engen Zusammenhang zum Beruf
steht. Da diese Beziehung im Erholungstourismus nicht be-

70 Vgl. Zucker, W.H., Urlaubsreisen 1985. Kurzfassung eini-
ger Ergebnisse der Reiseanalyse 1985, Studienkreis fiir
Tourismus e.V. (Hrsg.), Starnberg 1986, S. 19, Dundler,
F., Urlaubsreisen 1987, a.a.O0., S. 19.

71 Vgl. hierzu und zur Abgrenzung von "Siidreisenden" Wolm,
D., Marketing fiir Deutschlandreisen, a.a.O., S. 202.

72

Vgl. Lohman, M., Wohlmann, R., Urlaub in Deutschland,
a.a.0., S. 15.
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steht, ist von keinem unmittelbaren Zusammenhang mit dem Be-
suchsverhalten auszugehen. So weist auch uttitz’3 darauf
hin, daB nicht der Beruf, sondern der im Beruf 2zum Ausdruck
kommende Bildungsgrad und das Einkommen die wesentlichen so-
zio-okonomischen EinfluBfaktoren auf das Besuchsverhalten
darstellen.

Dem Kriterium Einkommen kommt als Bestimmungsfaktor des Be-
suchsverhalten eine zentrale Bedeutung zu, da es einen Indi-
kator fiir die Kaufkraft unterschiedlicher Einkommensgruppen
darstellt. Es ist anzunehmen, daB die Reisehdufigkeit mit
zunehmenden Einkommen steigt. Ubertragen auf das regionen-
spezifische Besuchsverhalten ist zu vermuten, daB eine Be-
suchsabsicht um so eher geiduBert wird, je grdBer das verfiig-
bare Einkommen ist. Inwieweit das Einkommen EinfluB auf die
Besuchsdauer hat, ist differenziert 2zu betrachten. Es ist
einerseits méglich, daB angesichts finanzieller Restriktio-
nen eine Reise nicht durchgefiihrt wird. Andererseits konnte
auch die Besuchsdauer verkiirzt oder eine méglichst glinstige
Fremdenverkehrsregion aufgesucht werden.

Der Zusammenhang zwischen Einkommen und Besuchsverhalten hat
im Zuge der wachsenden Einkommensnivellierung an Bedeutung
verloren. Vor allem das Einkommen aus Erwerbstdtigkeit
stellt angesichts hoher Kapitalvermdgen und -einkiinfte, wel-
che unter dem Stichwort "Erbengeneration" zum Ausdruck kom-
men, keinen geeigneten Indikator fiir die zur Verfiigung ste-
henden finanziellen Mittel dar.’? Je mehr das Einkommen zur

73 Vgl. Uttitz, P., Von den vertikalen Spannungslinien 2zu
den horizontalen Gegensdtzen: Wandel des Freizeitverhal-
tens als Indikator, Kdln 1984, S. 116 ff.

74 Dpies bedeutet, daB zur Operationalisierung des Einkom-
mens nicht das Einkommen aus Erwerbstdtigkeit, sondern
das gesamte Einkommen inclusive Kapitaleinkommen heran-
gezogen werden miiBte. Es ist jedoch 2zu vermuten, daB
entsprechende Fragen auf eine geringe Anwortbereitschaft
seitens Probanden stofen.
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Differenzierung unterschiedlicher Verbrauchergruppen an Be-
deutung verliert, um so hdufiger wird das Kriterium der so-
zialen B8chichtung zur Erkldrung des Kaufverhaltens einge-
setzt. Soziale Schichten sind relativ dauerhafte, homogene
Gesellschaftsgruppen mit &hnlichen Wertvorstellungen, Inter-
essen, Lebensstilen und Verhaltensmustern.’ In Abbildung 13
ist ein Punktbewertungsverfahren zur Ermittlung der Schicht-
zugehdrigkeit dargestellt. Dieses Verfahren ermdglicht auf
der Basis von Bildung, Beruf und Einkommen, die Zugehdrig-
keit von Personen zur Ober-, Mittel- und Unterschicht zu be-

stimmen.’6

Da sich mittlerweile die H&dlfte der Bundesbevdlkerung eine
jdhrliche Haupturlaubsreise leistet, wird allerdings das
Reisen als sozial weitgehend indifferent bezeichnet.’” Dies

75 Vgl. Wachenfeld, H., Freizeitverhalten und Marketing,
a.a.0., S. 196

76  Eine objektive Punktvergabe zur Ermittlung des Berufsin-
dex ist kaum mdéglich. Hdufig wird den Hausfrauen und
Rentnern nur ein geringer Punktwert 2zugesprochen. Dies
erscheint jedoch nicht zweckmdBig, da Hausfrauen auch in
Familien anzutreffen sind, die der Mittel- oder Ober-
schicht angehdren. Die Schichtzugehérigkeit von Rentnern
ist abhdngig von der Berufsausiibung und dem Einkommen
wdhrend der Berufstdtigkeit. Daher erscheint es wenig
zweckmdBig, einer wdhrend ihrer Berufstédtigkeit mit
einem hohen Wert des Berufsindex gekennzeichneten Person
nur aufgrund des Eintritts in das Rentenalter einen ge-
ringeren Punktwert zuzuordnen. Vor diesem Hintergrund
sollen Hausfrauen und Rentner im Rahmen des Berufsindex
einen dem Durchschnitt entsprechenden Punktwert erhal-
ten. Vgl. zu dem hier modifizierten Punktbewertungsver-
fahren Koerdt, W., Das Anspruchsniveau von Urlaubsrei-
senden. Ein empirischer Beitrag 2zur Konsumentenfor-
schung, Heidelberg 1988, S. 147 ff.

77 Vgl. Hérning, K.H., Sozialdkonomische Schichtdifferen-
zierung und Konsumstandards, in: Specht, K.G., Wiswede,
G., Marketing Soziologie. Soziale Interaktionen als De-
terminanten des Marktverhaltens, Berlin 1976, S. 123
ff.; Wachenfeld, H., Freizeitverhalten und Marketing,
a.a.0., S. 198.
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Bildungsgrad Punkte
*Volkschule ohne Lehre 1
*Volksschule mit Lehre 3
*Weiterbildende Schulen 4
* Abitur 7
*Studium 8

Beruf

Punkte

*nicht erwerbstatig

*Hausfrauen, Rentner, Arbeiter
*Angestellte, Beamte
*Selbststandige

*in Ausbildung (Schiiler, Student, Azubi)

MmN =

ELb

Monatliches Netto-Haushaltseinkommen Punkte

*bis 1000 DM
+«1000 - 1500 DM
+1500 - 2000 DM
+2000 - 2500 DM
+2500 - 3000 DM
+3000 - 3500 DM
+3500 - 4000 DM
*4000 - 5000 DM
«> 5000 DM

OCONDU & WM =

*Unterschicht 3-10
*Mittelschicht 11-17
*Oberschicht 18-25

Abb. 13: Punktbewertungsverfahren zur Ermittlung der

Schichtzugehdrigkeit (in Anlehnung an Koerdt, U.,
Das Anspruchsniveau von Urlaubsreisenden,

S. 149)

a.a.o.,
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bedeutet, daB die soziale Schichtung keinen geeigneten Be-
stimmungsfaktor fir das regionenspezifische Besuchsverhalten
darstellt. Unter der Annahme, daB die Reisehdufigkeit einen
Zusammenhang mit der Schichtzugehérigkeit aufweist, ist zu
vermuten, daB um so eher eine Besuchsabsicht in die Untersu-
chungregion geduBert wird, je eher eine Person einer h&heren
sozialen Schicht zugeordnet werden kann.

Zusammenfassend sind bezogen auf die soziodkonomischen Merk-
male folgende Untersuchungshypothesen zu iberpriifen.

Hgogro ¢ Je hdher der Bildungsgrad, desto stdrker wird in
beiden Entfernungsgruppen eine Besuchsabsicht in
die Untersuchungsregion ge&duBert.

Hgoz1o 9 Je hdher der Bildungsgrad, desto ldnger ist in
beiden Entfernungsgruppen die Besuchsdauer.

Hgozro 10 Je hdher das Einkommen, desto stédrker wird in bei-
den Entfernungsgruppen eine Besuchsabsicht gedu-
Bert.

Hgozro 11 Je hdher das Einkommen, desto lénger ist in beiden
Entfernungsgruppen die beabsichtigte Besuchsdauer.

Hgoz1o 12 Je hdher die soziale Schichtzugehdrigkeit, desto
stdrker wird in beiden Entfernungsgruppen eine Be-
suchsabsicht geduBert.

Hgogro 13 In beiden Entfernungsgruppen besteht kein Zusam-
menhang zwischen dem Beruf und der Besuchsabsicht.

Hgozro 14 INn beiden Entfernungsgruppen besteht kein Zusam-
menhang zwischen dem Beruf und der Besuchsdauer.
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3.2 Empirische Analyse der Eignung soziodemographischer
Merkmale als Segmentierungskriterien

Die Auspridgungen der soziodemographischen Merkmale, diffe-
renziert nach den Entfernungsgruppen und den dort abgegrenz-
ten Verhaltenssegmenten, sind in Abbildung 14 dargestellt.
Eine Analyse der demographischen Merkmale zeigt hierbei, daB
diese nur z.T. signifikante Unterschiede in den abgegrenzten
Verhaltenssegmenten aufweisen.

In der Entfernungsgruppe I konnen zwischen Besuchern und
Nicht-Besuchern der Untersuchungsregion als auch hinsicht-
lich der beabsichtigten Besuchsdauer (Tagesausfliigler, Besu-
cher mit Ubernachtung) keine signifikanten Unterschiede mit
Blick auf Geschlecht, Alter, Kinderanzahl und der Stellung
im Lebenszyklus78
gruppe I kann festgehalten werden, daB demographische Merk-

male nicht dazu geeignet sind, im Naherholungsverkehr das

identifiziert werden. Fiir die Entfernungs-

Besuchsverhalten 2zu erkliren.’? Daher sind die Hypothesen
Hgogroz und Hggzrge in bezug auf die Entfernungsgruppe I und
die Hypothese Hgogroq 2u Vverwerfen. Die Hypothese Hgoz101
und Hggzyo3s die keinen Zusammenhang zwischen dem Alter und
dem Geschlecht mit der Besuchsabsicht unterstellen, sind fiir
die Entfernungsgruppe I zu bestédtigen.

Ahnliche Ergebnisse zeigen sich auch in der Entfernungs-
gruppe II. Auch hier besteht kein Zusammenhang zwischen Be-
suchsabsicht und den Merkmalen Geschlecht und Alter, so daB
sich die Hypothesen Hggozyoy und Hgggros in bezug auf die

78 pije Einteilung in Lebenszyklusphasen erfolgte auf der
Basis der in Kapitel 3.1 in Abbildung 12 dargestellten
Merkmale.

79

Signifikante Abweichungen bei den Auspridgungen soziode-
mographischer Merkmale der einzelnen Verhaltenssegmente
konnen als Hinweis dafiir gewertet werden, daB sie einen
EinluB auf das regionenspezifische Besuchsverhalten aus-
dben.
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4 g

pesifiache Besuons- e
verhaitens- | 3.0, nheabsicht

Soziodemo- ‘segments Besuchsdauer Beauchslcht Besuchsdauer
graphische

Werkmaia ja |nein|sig. |dafty Avt | sig. | ja |nein|Sig. |z uraus| Sig.

Anzahl und Prozentanteil der | 261 | 370 135 | 128 121 | 184 51 57
Personen 41,3% | 58,6% 57,7%| 48,3% 39,7% | 60,2% 47,2%| 52,8%

*Geschlecht -ménnlich 471 (470 | o 43,0 | 518 | o | 483487 | o 4.2 | 474 o
(in %) -weiblich 629 | 530 | 57,0 | 484 | 7" | 53,7 | 833 | 588 | 526 |

*Durchschnittsalter 43,81 44,55 | n.S. | 44,69| 42,87 n.S. | 43,81| 42,55( n.S. | 43,33| 43,70| n.S.

*Kinderanzahl (in %)
-Ksine Kinder 843|678 | o | 659|627 o |700]|810| ., |784/ 825] ,
-1 und mehr Kinder 357 (325 | | 341|373| | 30,0| 18,0 218 | 315

*Lebenszyklusphase (n %)
I: Jugendliche und

Demographische Merkmale:

Junge Erwachsene 18,3 | 17,8 14,4 | 183 14,0 | 171 104 | 18,4
II: Singles und Paare 237 | 208 232 | 242 32,5 | 33,1 354 | 29,1
lll:Familien mit Kindern

und Jugendlichen 233 238 | ™% | 240 | 225 | "5 | 167 | 140 | ™S | 146 | 200 | S
IV: Jungsenioren 237 | 188 24,0 | 233 21,1 | 188 271 | 18,2
V: Ruhesténdler 131 | 191 114 | 1.7 158 | 18,0 125 | 16,4

*Bildung (in %)
-Volksschule chne

abgeschlossena Lehre | 10,0 | 18,1 127 | 71 50| 11,0 40| 54
-Volksschule mit

abgeschlossener Lehre | 48,5 | 452 g |485 518 o |os7|ase| o |420/357 s
Weiterbildende Schulen | 23,1 |24.4 | ™% | 254 | 208 | ™5 | 261 | 288 | % | 300 | 214 | ™™
-Abitur/Fachhochschule/

Studium 18,5 | 14,4 16,4 | 20,8 30,3 | 209 24,0 | 375

*Berufsgruppen (in%)

o
]
E| -selbstandige 7.0 | 60 68| 7.2 122| 7.7 140 [ 11.5
H -Angestellte 30,0 | 22,4 27,3 | 328 27,8| 399 18,0 | 42,3
= -Beamte 54| 63 88| 40 87| 44 120| 38
° -Arbaiter 198 | 24,0 [ nS. | 189 | 208 nsS. | 122| 197 * (180 38 | **
] -Hausfrau 14,0 | 134 17,4 | 104 104 49 140 7.7
- -Schiler/Student/Azubi 8,7 | 109 9,1 | 104 18,3 109 160 21,2
E -Rentner 14,0 | 189 13,6 | 144 10,4 | 128 10,0 | 9,8
E *HH-Neattosinkommen (n %)
| - bis 1500,- DM 95 [157 11| 7.8 239 | 183 250 | 19,2
& - 1500-2500,- DM 30,7 | 29,1 291 | 31,3 239 | 279 250 | 21,2
'§ - 2500-3500,- DM 276 |28, | *+ | 282|270 | nsS | 193|297 | * |227| 192 | **
b - 3500-5000,- DM 254 [167 26,5 | 24,3 21,1 | 203 13,6 | 269
- Ober 5000,- DM 7.3 [105 51| 9.8 11.9| 58 136 | 135
+Pers. Netto-Einkom. (in %)
- bis 1500,- DM 38,3 |41,7 39,0 | 33,9 434 | 37,7 432 | 440
- 1500-3000,- DM 48,0 485 (n.S, |448 | 508 | nsS. | 387|509 | * |409 | 380 | nS.
- dber 3000,- DM 157 | 9.8 18,2 | 153 179 | 114 15,9 | 20,0
*Schicht gn %)
-Unterschicht 17.5 | 285 20,2 | 149 14,7 | 154 19| 85
-Mittelschicht 61,0 |80,7 | *** | 80,5 | 614 | n.S. | 83,7 | 88,3 | n.S. | 762 | 61,7 [ n.S.
-Obarschicht 21,5 |128 19,3 | 23.7 218 183 11,9 | 298
Chi*-Test mit:  Signifikanzniveau ci<0,01 = *** Signifikanzniveau ©<0,1 = *
Signifikanzniveau o.<0,06 = ** nicht Signifikant =n.S.

Abb. 14: Em?irische Ergebnisse zum Einflu8 von soziodemogra-
phischen Merkmalen auf das Besuchsverhalten inner-
halb der Makrosegmente
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Entfernungsgruppe II best&dtigen. Deutliche Beziehungszusam-
menhinge lassen sich jedoch in Abhdngigkeit von der Kin-
deranzahl ermitteln (vgl. Abbildung 14). So duBern Befragte,
die keine Kinder haben, eine signifikant geringere Besuchs-
absicht als Personen mit Kindern. Offensichtlich bietet die
Fremdenverkehrsregion Familien der Entfernungsgruppe II ein
hdheres Attraktivitdtspotential als kinderlosen Personen.
Dies bestdtigt sich auch in der Besuchsdauer. So beabsichti-
gen kinderlose Personen, die Fremdenverkehrsregion nur fiir
einen Kurzurlaub aufzusuchen, wihrend Familien h&dufiger
einen Urlaubsaufenthalt planen. Demnach ist die Hypothese
Hgogros 2u bestdtigen. Die zusammenfassende Betrachtung von
Alter und Kinderzahl in Form von der 2Zugehdrigkeit 2zu den
Lebensphasen erbrachte demgegeniiber keine signifikanten Un-
terschiede 2zwischen den Verhaltenssegmenten. Hgozroes und
Hgozro7 Sind in bezug auf die Entfernungsgruppe II zu ver-
werfen.

Eine Analyse der sogiodkonomischen Variablen zeigt, daB die-
se in beiden Entfernungsgruppen die Besuchsabsicht und -dau-
er beeinflussen. In beiden Entfernungsgruppen besteht ein
signifikanter Zusammenhang zwischen Besuchsabsicht und mo-
natlichem Netto-Haushaltseinkommen. In der Entfernungsgruppe
I sind Personen, die eine Besuchsabsicht &duBerten, durch ein
deutlich héheres Netto-Haushaltseinkommen gekennzeichnet.
Offensichtlich sind Reisen im Naherholungsverkehr von der
Existenz eines ausreichenden Finanzbudgets abhdngig, so daB
sich die Hypothese Hggzro3p Pezogen auf die Entfernungs-
gruppe I bestdtigt. Diese Interpretation wird dadurch bestéa-
tigt, daB die Besuchsabsicht von der Schichtzugehérigkeit
beeinfluft wird.80? paher ist auch die Hypothese Hggzrpoi2 2ZU

80 pje Schichtzugehdrigkeit wurde gemdB dem in Abbildung 13

(Kapitel B.3.1) dargestellten Punktbewertungsverfahren
ermittelt. Eine Uberpriifung dieses Verfahrens hinsicht-
lich seines Realitdtsgehaltes erfolgte iliber einen Ver-
gleich mit der Schichtaufteilung in der Grundgesamtheit.
Dabei wurde davon ausgegangen, daB ca. 20 % der Unter-
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bestédtigen. Die Besuchsdauer ist hingegen unabhdngig von so-
zio-8konomischen Merkmalen, so daB die in den Hypothesen
Hgozro09' Hgozroi1 und Hgozro1is4 zugrundegelegten Zusammen-
hdnge zwischen sozio-tkonomischen Merkmalen und der Besuchs-
dauer zu verwerfen sind.

Bei der Betrachtung der Entfernungsgruppe II sind unter Be-
zugnahme auf Beruf, monatliches Netto-Haushaltseinkommen und
persdnliches Netto-Einkommen signifikante Unterschiede zwi-
schen Besuchern und Nicht-Besuchern hervorzuheben. Dabei &u-
Berten Personen mit einem geringeren Netto-Haushaltseinkom-
men und persénlichem Netto-Einkommen, aber auch Personen mit
einem hohen Einkommen eine {iberdurchschnittlich hohe Be-
suchsabsicht. Daher kann zwar von einem Zusammenhang 2zwi-
schen Einkommen und Besuchsabsicht gesprochen werden. Eine
Richtungszuweisung ist jedoch nicht méglich.

Betrachtet man zundchst die Personen mit niedrigen Einkom-
men, ist anzunehmen, daB diese geringe Finanzkraft insbeson-
dere auf die berufliche Stellung zuriickzufilhren ist. So &u-
Bern Befragte, die sich beruflich noch in der Ausbildungs-
phase (Studenten, Schiiler, Auszubildende) befinden oder als
Hausfrau tdtig sind, eine iliberdurchschnittlich hohe Besuchs-
absicht. Offenbar ist die mit dieser Berufsausiibung verbun-
dene, vermehrt zur Verfiigung stehende freie Zeit urs&dchlich
flir die iiberdurchschnittlich hohe Besuchsabsichtserkl&drung.
Demnach ist davon auszugehen, daB8 sich das zunehmende Inter-
esse jlingerer Personen an Inlandsreisen auch in den Ergeb-
nissen der vorliegenden Untersuchung widerspiegelt.

schicht, 65 % der Mittelschicht und 15 % der Oberschicht
zugeordnet werden koénnen. Vgl. hierzu Wachenfeld, H.,
Freizeitverhalten und Marketing, a.a.o., S. 196;
Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten, a.a.oO., 1984, S.
574. In der vorliegenden Stichprobe konnte unter Zugrun-
delegung des Punktbewertungsmodells folgende Verteilung
ermittelt werden: Unterschicht: 20,1 %; Mittelschicht:
62,4 %; Oberschicht: 17,6 %. Dies entspricht einer guten
Anndherung an die tatsdchliche Schichtaufteilung der
Grundgesamtheit.



83

Gleichzeitig deutet die stdrkere Besuchsabsicht der hdher
verdienenden Personen darauf hin, daB bei bestimmten Perso-
nengruppen mit steigendem Finanzbudget vermehrt Inlandsrei-
sen - vermutlich in Form zusdtzlicher Reisen - vorgenommen
werden. Dabei ist die beabsichtigte Besuchsdauer vor allem
vom Netto-Haushaltseinkommen abhdngig. Personen mit h&herem
Haushaltseinkommen planen hdufiger einen Urlaub in die Re-
gion. Ein Blick auf den Beruf zeigt in diesem Zusammenhang,
daB es sich hierbei offensichtlich um Angestellte handelt.
Bezieher mittlerer und niedrigerer Einkommen bevorzugen hin-
gegen Kurzurlaube. Wenngleich ein signifikanter Zusammenhang
zwischen dem Einkommen und der Besuchsabsicht und -dauer be-
steht, koénnen vor allem beziliglich der Besuchsabsicht auf-
grund der fehlenden Richtungsbeziehung die Hypothesen
Hgoz1010 UNd Hgozrozi NUr eingeschrdnkt bestdtigt werden. Da
der Beruf einen signifikanten Zusammenhang mit der Besuchs-
absicht und -dauer aufweist, sind entgegen der oben abgelei-
teten Annahme die Hypothesen Hgozro1z Und Hgozroid bezogen
auf die Entfernungsgruppe II zu verwerfen.

Die gefundenen Zusammenhdnge beziliglich des Einkommens und
des Berufes bestdtigen sich nicht in dem Bildungsgrad und in
der Schichtzugehdrigkeit. Dies iiberrascht, weil diese Merk-
male Interdependenzen aufweisen, und somit ein gleichgerich-
teter Zusammenhang vermutet werden konnte. Zwar weisen Per-
sonen mit einem Studium sowie der Angehérigkeit 2zur Ober-
schicht eine tendenziell hdhere Besuchsabsicht auf als Per-
sonen der Unterschicht mit geringerem Bildungsgrad, sie k&n-
nen aber nicht als statistisch signifikante Abweichungen ge-
wertet werden. Daher sind die Hypothesen Hgoz108’ Eg802I09
und Hgnzpoyz auch fir die Entfernungsgruppe II zu verwerfen.

In einer Gesamtbetrachtung ist beziiglich der Entfernungs-
gruppe I festzuhalten, daB die Besuchsabsicht ausschlieBlich
anhand des monatlichen Haushaltseinkommens und der Schicht-
zugehodrigkeit zu erkldren ist. Zur Erklidrung der Besuchs-
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dauer geben die soziodemographischen Merkmale keine Hin-
weise. Daher ist eine der 2Zielsetzung "Erhdhung der Uber-
nachtungszahlen" entsprechende gezielte Ansprache von Ziel-
gruppen auf der Basis dieser Ergebnisse nicht méglich. Fir
die Entfernungsgruppe I ist daher zusammenfassend festzuhal-
ten, daB eine verhaltensorientierte Markterfassung nicht in
ausreichendem MaBe die Identifizierbarkeit der Segmente ge-
wdhrleistet.

In der Entfernungsgruppe II ist hingegen die Identifizier-
barkeit der Verhaltenssegmente weitaus besser gewdhrleistet.
Sowohl die Besuchsabsicht als auch die Besuchsdauer lassen
sich anhand des Einkommens, des Berufes und der Kinderanzahl
beschreiben. Allerdings kénnen auch hier die Verhaltensseg-
mente nicht anhand des Alters und der Bildung als wichtigste
soziodemographische Merkmale beschrieben werden.

Insgesamt stellt sich daher die Frage, ob unter Umstdnden
eine psychographische Marktsegmentierung besser dazu ge-
eignet ist, die Identifizierbarkeit von Zielgruppen zu ge-
wdhrleisten. Vor diesem Hintergrund wird im folgenden
zundchst die Besuchsverhaltensrelevanz von psychographischen
Merkmalen iiberpriift.



85

4. Erfassung und Analyse psychographischer Merkmale als Kri-
terien zur Marktsegmentierung

Zur Durchfilhrung einer psychographischen Segmentierung sind
eine Vielzahl unterschiedlicher Merkmale heranzuziehen. Bei
der Analyse der Eignung psychographischer Merkmale stehen im
folgenden Werte, Motive und Einstellungen im Mittelpunkt.
Diese Uberpriifung ist von der Grundannahme geleitet, daB
eine psychographische Marktsegmentierung besser als die ver-
haltensorientierte Marktsegmentierung geeignet ist, die An-
forderung der Identifizierbarkeit von Segmenten zu gewdhr-
leisten.

Ausgangspunkt der Analyse von Werten, Einstellungen und Mo-
tiven ist das hierarchische Verhdltnis dieser Konstrukte zu-
einander, wonach Werte als {ibergeordnetes Konstrukt Motive
und Einstellungen determinieren.8l Es wird ferner unter-
stellt, daB die Beziehung zwischen Motiven und dem Besuchs-
verhalten von Einstellungen als intervenierende Variable ge-
pragt wird.82 pemnach sind Einstellungen als "Bindeglied"
zwischen dem tatsidchlichen Verhalten und dem Handlungsmotiv
anzusehen.

Im folgenden wird der EinfluB der Konstrukte auf das Be-
suchsverhalten zundchst theoretisch abgeleitet. Darauf auf-
bauend sind die Konstrukte 2zu operationalisieren und an-
schlieBend hinsichtlich ihrer soziodemographischen Identifi-
zierbarkeit und Besuchsverhaltensrelevanz zu iiberpriifen.

81 Vgl. Windhorst, K.-G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.0., S. 32 ff.; Dahlhoff, H.-D., Individuelle
Wertorientierungen - Analyse und Aussagewert personen-
spezifischer Werthierarchien im Marketing, Arbeitspapier
Nr. 23 des Instituts fir Marketing, Hrsg.: H. Meffert,
Minster 1980, S. 22 ff.; Trommsdorff, V., Konsumenten-
verhalten, a.a.0., S. 21 f.

82 Vgl. Wiswede, G., Motivation und Verbraucherverhalten.
Grundlagen der Motivforschung, Miinchen 1973, S. 32 f.
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4.1 Erfassung und Analyse von Werten als Kriterien 3zur
Marktsegmentierung

4.11 Theoretische Grundlagen zur Erfassung und Analyse von
Werten als Segmentierungskriterien

4.111 Werte als EinfluBgréBSen des Besuchsverhaltens

Werte als persdnlichkeitsdeterminierende variable®3 wurden
in der Fremdenverkehrsforschung bislang nicht ndher unter-
sucht. Werte als "Wiinschenswertes", die explizit oder impli-
zit flir ein Individuum oder fir eine Gruppe kennzeichnend
sind und welche die Auswahl der zugdnglichen Weisen, Mittel
und Ziele des Handelns beeinflussen,84 determinieren als
persdénlichkeitsbildende Determinanten sowohl die Urlaubspra-
ferenzen als auch die Einstellungen zu ausgewdhlten Fremden-
verkehrsregionen.85 Insofern sind Werte als relativ stabile,

83 Meffert weist explizit darauf hin, daB ein Wert als ver-

haltensbeeinflussendes Element der Persdnlichkeit inter-
pretiert werden kann. Vgl. Meffert, H., Anderungen und
Entwicklungstendenzen im Konsumentenverhalten, in: Mef-
fert, H., Strategische Unternehmensfiihrung und Marke-
ting. Beitrdge zur marktorientierten Unternehmenspoli-
tik, Wiesbaden 1988, S. 303.

84 Vgl. Kluckhohn, C., The Study of Values, in: Values in
America, Barret, D.N. (Hrsg.), Notre Dame 1961, S. 17
ff. Andere Autoren heben zusdtzlich die Generalisierbar-
keit und die kognitive Komponente von Werten hervor.
Vgl. Windhorst, G.-G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.0., S. 32 ff.; Dahlhoff, H.-D., Wertorien-
tierungen von Verbrauchern, in: Haase, H., Molt, W.
(Hrsg.), Handbuch der angewandten Psychologie, Bd. 3:
Markt und Umwelt, Landsberg a.L. 1981, S. 130-152.

85 Eine Analyse des Beziehungszusammenhangs von Werten und

anderen verhaltensbeeinflussenden Variablen sowie des

Besuchsverhaltens fehlt bislang in der Fremdenverkehrs-

forschung. Im Konsumgiiterbereich ist hingegen der Zusam-

menhang 2zwischen Werten und verhaltensbeeinflussenden

Variablen und dem Kaufverhalten empirisch nachgewiesen

worden, so daBR auch im Fremdenverkehr von diesen Bezie-

hungszusammenhingen auszugehen ist. Vgl. zu den empiri-
schen Ergebnissen beziiglich des Beziehungszusammenhangs
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von kurzfristigen Einfliissen unabhdngige Préddispositionen

des Besuchsverhaltens anzusehen.

Wenngleich Werte bisher noch nicht hinsichtlich ihres Ein-
flusses auf das Besuchsverhalten untersucht wurden, finden
sich in jlingeren Beitrdgen zunehmend Hinweise auf den Zusam-
menhang zwischen verdndertem Besuchsverhalten und dem seit
einigen Jahren viel diskutierten Wertewandel. 86

Die Ursachen dieses Wertewandels liegen vor allem im Entste-
hungsprozef von Werten begriindet. Werte sind das Ergebnis
von Sozialisationsprozessen, die wesentlich durch die Fakto-
ren Familie, Umwelt, Schichtzugehdrigkeit und Ausbildung be-
einflust werden.®’ pemnach sind Verdnderungen von Werthal-
tungen im sozialen Wandel der Lebensverhdltnisse begriindet,
wie z.B. im Massenwohlstand, im Stand der sozialen Siche-
rung, in demographischen Verdnderungen (z.B. Verringerung
der Kinderanzahl), in der zunehmenden Technologisierung so-

von Werten und anderen verhaltensbeeinflussenden Vari-
ablen Lessing, P.V., A Measurement of Dependencies
Between Values and Other Levels of the Consumer’s Belief
Space, in: Journal of Business Research, 1975, Heft 5,
S. 234 ff.; Windhorst, K.-G., Wertewandel und Konsumen-
tenverhalten, a.a.0., S. 143 ff.

86 Vgl. Kaspar, C., Die Entwicklungen des modernen Touris-
mus, a.a.0., S. 20 ff.; RosmeiB-Stracke, F., 2Zu-
kunftsperspektiven fiir den Tourismus, a.a.O0., S. 32 ff.
Die Diskussion um den Wertewandel setzte Ender der 70er
Jahre mit der These von Inglehart ein, die besagt, das
materialistische Werte zunehmend durch postmaterialisti-
sche Werte iiberlagert oder verdrdngt werden. Vgl. Ingle-
hart, R., The Silent Revolution, Princeton 1977. Zitiert
nach Seyfarth, C., Wertewandel und gesellschaftliche Ra-
tionalisierung: Eine theoretische Diskussion aktueller
Tendenzaussagen, in: Luthe, H.O0., Meulemann, H. (Hrsg.),
Wertewandel - Faktum oder Fiktion?, Bestandsaufnahme und
Diagnosen aus kultursoziologischer Sicht, Frankfurt, New
York 1988, S. 165.

87 Vgl. Windhorst, H.-G., Wertewandel und Konsumentenver-

halten, a.a.0., S. 48.
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wie in der Beschidftigungslage, aber auch in den Erziehungs-

stilen.88

Eine kritische Auseinandersetzung mit den Ausprédgungen die-
ses Wertewandels®? macht deutlich, daB den postmateriellen

90 eine zunehmende Bedeutung zuzusprechen ist. Die

Werten
hieraus abgeleitete und in empirischen Studien teilweise
sich bestdtigende SchluBfolgerung der Freizeitforschung, daB
die "Arbeit zunehmend als Lebensunterhalt" und die "Freizeit
als Lebensinhalt" betrachtet wird,91 hat zweifellos auch

Auswirkungen auf das regionenspezifische Besuchsverhalten.

So sieht Opaschowski angesichts der zunehmenden Bedeutung
postmaterieller Werte den Wandel der Freizeit in Richtung
auf einen neuen "freizeitkulturellen Lebensstil".?? pabei

88 Vgl. Striimpel, B., Scholz-Ligma, J., BewuBtseins- und
sozialer Wandel: Wie erleben Menschen die Wirtschaft?
in: Luthe, H.O., Meulemann, H. (Hrsg.), Wertewandel -
Faktum oder Fiktion?, a.a.0., S. 21.

89 Auf die kontroverse Diskussion in der Werteforschung

liber die These des Wertewandels und den damit in Verbin-

dung stehenden Ursachen wird hier nicht ndher eingegan-
gen. Vgl. hierzu Seyfarth, C., Wertewandel und gesell-
schaftliche Rationalisierung, a.a.0., S. 163 ff.;

Blirklin, W., Wertewandel oder zyklische Wertaktualisie-

rung?, in: Luthe, H.O., Meulemann, H. (Hrsg.), Wertewan-

del - Faktum oder Fiktion?, a.a.0., S. 193 ff. und die
dort angegebenen Literaturhinweise.

90 Materialistische Werte umfassen vor allem das Streben

nach materiellen Giitern und &konomischer Wohlfahrt, die

Betonung von Leistung und Disziplin sowie Sicherheit.

Demgegeniiber wird unter postmaterialistischen Werten das

Streben nach Partizipation, Solidaritdt und Selbstver-

wirklichung, nach Freiheit und Gleichheit sowie die Ar-

tikulation intellektueller, sozialer und ethischer Be-
diirfnisse verstanden. Vgl. Seyfarth, C., Wertewandel und

gesellschaftliche Rationalisierung, a.a.0., S. 165.

91 Vgl. Kaspar, C., Die Entwicklung des modernen Tourismus,
a.a.0., S. 20.

92 Vgl. Opaschowski, H.W., Raddatz, G., Freizeit im Werte-
wandel. Die neue Einstellung zu Arbeit und Freizeit,
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bildet der Lebensstil eine Zusammenfassung aus ibernommenen
Rollen, Interessen und Aktivitdten, die eine bestimmte Art
der Lebensfiihrung dokumentieren. Werte und Lebenstile stehen
in einem hierarchischen Verhdltnis 2zueinander, so da8 Le-
bensstile auch als sichtbarer Ausdruck bestimmter Wer-
testrukturen interpretiert werden.?3 paher kénnen die von
Opaschowski abgeleiteten, den freizeitkulturellen Lebensstil
determinierenden Lebensorientierungen auch als Werthaltungen
interpretiert werden, die filir das Besuchsverhalten von Be-
deutung sind. Zu nennen sind hier eine zunehmende

Freizeitorientierung,

- Erlebnisorientierung,

- GenuBorientierung,

- Gegenwartsorientierung,

- Natur- und Umweltorientierung.94

Unter Beriicksichtigung dieser verdnderten Werthaltungen ist
eine wachsende Bedeutung von Kurzreisen und die Abldsung der
klassischen Erholungsreisen durch sogenannte Erlebnisreisen

abzuleiten.25

B.A.T. Freizeit-Forschungsinstitut (Hrsg.), Bd. 4 der
Schriftenreihe zur Freizeitforschung, Hamburg 1982.

23 Vgl. Windhorst, H.-G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.0., S. 35.

94 Vgl. Opaschowski, H.W., Raddatz, G., Freizeit im Werte-
wandel, a.a.0., S. 1 ff.

95 Vgl. Opaschowski, H.W., Urlaub 1986/87 - Was Reiseziele
bieten miissen, B.A.T. Freizeit-Forschungsinstitut
(Hrsg.), Hamburg 1987, S. 1 ff.; Kaspar, C., Die Ent-
wicklungen des modernen Tourismus, a.a.0., S. 21. Ferner
wird aus diesen Werthaltungen, speziell aus der zuneh-
menden Natur- und Umweltorientierung abgeleitet, das
Touristen zukiinftig die Umweltsituation des Fremdenver-
kehrsgebietes bei der Auswahl eines Zielgebietes stéadrker
berilicksichtigen werden. Empirische Untersuchungen bestd-
tigen diesen Zusammenhang. Vgl. Venth, O., Freyer, M.,
Lebensziele - UmweltbewuBtsein - Urlaubsverhalten, in:
Studienkreis fir Tourismus (Hrsg.), Tourismus und Um-
welt. Bericht {iber eine Fachtagung des Studienkreises
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Die postulierten Zusammenhinge 2zwischen Werthaltungen und
Besuchsverhalten sind jedoch nicht 2zu pauschalieren. So
weist z.B. Opaschowski darauf hin, daB sich die verdnderten
Freizeitauffassungen und Anforderungen an einen Urlaub oder
eine Reise vorrangig bei der jlingeren Generation finden las-
sen. Vor diesem Hintergrund wird die Notwendigkeit einer
differenzierten Betrachtung des Zusammenhangs zwischen Wer-
ten und dem Besuchsverhalten offenbar.

Auch Rosmeif-Stracke betontgs, daB verschiedene Werthal-
tungen zu unterschiedlichen Freizeitstilen und damit zu an-
deren Auswirkungen auf das Besuchsverhalten fiihren. Aus der
Verknipfung von Werthaltungen und Besuchsverhalten leitet

sie folgende vier Urlaubertypen ab:27

s "Nur-Erholer"

Dieser Gruppe sind iliberwiegend &ltere Menschen zuzuord-
nen, deren Lebenseinstellung sich darin &duBert, daB Frei-
zeit und Urlaub vornehmlich der Erholung von der Arbeit
dient.

= "“Familiadre"
Die Lebenseinstellung dieser Gruppe besteht in einer fa-
milienorientierten Gestaltung der Freizeit und des Ur-
laubs.

m "Hedonisten bzw. aktive GenieBer"

Schwerpunkt dieser Lebenseinstellung ist, daB Freizeit
und Urlaub aktiv mit SpaB und Konsum zu verbringen sind.

fir Tourismus e.V. im Rahmen der 21. Internationalen
Tourismus-Bdrse am 11. Mdrz 1987 in Berlin, Starnberg
1987, sS. 17.

96 Vgl. RosmeiB-Stracke, F., Zukunftsperspektiven fiir den
Tourismus, a.a.0., S. 33.

97 Vgl. ebenda.
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= "Alternative"

Diese Gruppe strebt insbesondere nach Selbstverwirkli-
chung sowohl bei der Arbeit als auch im Urlaub. Arbeits-
freie Zeit wird auBer zur Erholung auch fiir neue Erfah-
rungen mit sich selbst, der Umwelt und der Arbeit genutzt
("Einheit des Alltags").

Wenngleich diese Typologie nicht empirisch abgesichert ist,
lassen sich dennoch Hinweise auf eine mdgliche differen-
zierte Marktbearbeitung ableiten. Beispielweise stellen
"Nur-Erholer" keine sehr hohen Anspriiche an die Tourismus-
Infrastruktur, wdhrend die "aktiven GenieBer" speziell auf
ihre GenuBorientierung abgestimmte Freizeitangebote for-

dern.98

Zusammenfassend ist festzuhalten, daB der Berilicksichtigung
von Werthaltungen im Rahmen der Markterfassung im Fremden-
verkehr ein hoher Stellenwert zukommt, da sich hierdurch zu-
sdtzliche Hinweise fiir die Ausgestaltung zielgruppenspezifi-
scher Marketingprogramme ableiten lassen.

In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, welche Werte-
kategorien zur Analyse hinsichtlich ihres Einflusses auf das
Besuchsverhalten heranzuziehen sind. Generell lassen sich
Werte in globale und produkt- und bereichsspezifische Werte
kategorisieren. Globale Werte stellen iiberdauernde Uberzeu-
gungen dar, die sich auf gewiinschte Verhaltensweisen, wie
z.B. Selbstverwirklichung, Freiheit, etc. beziehen. Sie ha-
ben fiir das gesamte Spektrum des menschlichen Verhaltens
Giiltigkeit.99 Demgegeniiber gelten spegzifische Werte nur fiir
bestimmte Lebensbereiche, wie zum Beispiel Politik, Konsum,

98 Vgl. RosmeiB-Stracke, F., Zukunftsperspektiven filir den

Tourismus, a.a.O0., S. 33.
99 vql. vinson, D.E., Scott, J.E., Lamont, L.M., The Role
of Personal Values in Marketing and Consumer Behaviour,
in: Journal of Marketing, 1977, Heft 4, S. 46.
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Freizeit oder Urlaub. Auch diese Werte weisen keinen Bezug
zu bestimmten Produkten oder Produktklassen auf.

Die bereichsspegifischen, in der anglo-amerikanischen Lite-
ratur als "domain specific values" bezeichneten Werte, bein-
halten bereits konkrete Anforderungen an Produkte und Her-
steller bzw. Fremdenverkehrsangebote und -regionen.100 Auf-
grund ihres engen Beziehungszusammenhangs mit den Einstel-
lungen wird in der Werteforschung davon ausgegangen, daB sie
gegeniiber den Einstellungen einen nur geringen zusdtzlichen

Erkldrungsbeitrag liefern.101

Zur Erfassung der dominanten Werthaltungen von Individuen
und zur Erkldrung des menschlichen Verhaltens sind die glo-
balen Werte heranzuziehen.l192 sollen zusidtzlich Aussagen fir
bestimmte Lebensbereiche getroffen werden, sind die globalen
Werte durch spezifische Werte zu erginzen.lo3 Im Rahmen die-
ser Untersuchung werden nur globale Werte betrachtet.

Eine Segmenterfassung auf der Basis globaler Werte ermég-
licht angesichts ihrer relativ hohen seitlichen Stabilitiét

100 Vgl. Windhorst, W., Wertewandel und Konsumentenverhal-
ten, a.a.0., S. 43 f. Interessanterweise basiert die
einzige, dem Verfasser bekannte empirische Studie iber
Wertesegmentierung im Fremdenverkehr auf bereichsspezi-
fischen Werten. Vgl. van Veen, W.M.O0., Verhallen,
T.W.M., Vacation Market Segmentation. A Domain-Specific
Value Approach, in: Annals of Tourism Research, Vol. 13,
1986, S. 37-58.

101 Vgl. Banning, T.E., Lebenstilorientierte Marketing-Theo-
rie. Analyse und Weiterentwicklung modelltheoretischer
und methodischer Ansdtze der Lebensstil-Forschung im
Marketing, Heidelberg 1987, S. 177.

102 Vgl. Windhorst, K.-G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.0., S. 44.

103 Vgl. ebenda.
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eine kontinuierliche Marktbearbeitung.lo4 Die zeitliche Sta-
bilitdt von Werten ergibt sich dadurch, daB sich Werteverdn-

105 und so-

derungen iiber einen ldngeren Zeitraum erstrecken
mit Zeitperioden existieren, in denen keine signifikanten

Verdnderungen von Werten erfaBbar sind.

Es ist davon auszugehen, daB Werte anhand von soziodemogra-
phischen Merkmalen gut erkldrt werden kénnen und somit rela-
tiv gut die Anforderung der soziodemographischen Identifi-
gierbarkeit an Segmentierungskriterien erfiillen. So wurde in
verschiedenen Untersuchungen das Alter und die Schulbildung
als wesentliche Bestimmungsfaktoren der Auspridgungsformen
von Werthaltungen identifiziert.19® ywindhorst stellt bei-
spielsweise fest, das dltere Personen den Werten
"Gesundheit", "Familienleben" und "Orientierung am Bewdhr-
ten" eine hdhere Bedeutung beimessen, widhrend jlingere Perso-
nen vermehrt nach Freizeit streben.l197 paher ist zu vermu-
ten, daB bei &dlteren Personen die traditionellen Wertorien-
tierungen, wie 2z.B. Sicherheit und Tradition die dominanten
Werte darstellen, wdhrend jlingere Personen zunehmend nach
postmateriellen Werten (wie z.B. Freiheit, Selbstverwirkli-
chung) streben. Ferner wird in der Werteforschung davon aus-
gegangen, daB mit zunehmendem Bildungsgrad und steigendem
Einkommen postmaterielle Werte an Bedeutung gewinnen.lo8
Demgegeniiber wird angenommen, daf Familien mit Kindern dem

104 Vgl. Windhorst, K.-G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.0., S. 39.

105 Vgl. Windhort, K.-G., Wertewandel und Konsumentenverhal-
ten, a.a.0., S. 51.

106 yq1. scholz, J., Wertewandel und Wirtschaftskultur, Min-
chen 1987, S. 178 ff.; Windhorst, K.-G., Wertewandel und
Konsumentenverhalten, a.a.0., S. 120 ff.

107 Vgl. Windhorst, K.-G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.0., S. 120 ff.

108 Vgl. Scholz, J., Wertewandel und Wirtschaftskultur,
a.a.0., S. 175 ff.



94

Streben nach Sicherheit eine besonders hohe Bedeutung zu-
sprechen.

Bezugnehmend auf die dargestellten Zusammenhdnge zum EinfluB
soziodemographischer Merkmale auf die Ausprdgungen von Wer-
ten sollen im Rahmen der empirischen Analyse folgende Unter-
suchungshypothesen iiberpriift werden.

Basishypothese zum EinfluB soziodemographischer Merkmale auf
die Auspridgungen von Werten:

Hyppre 1 Soziodemographische Merkmale bestimmen die Wich-
tigkeit einzelner Werthaltungen.

Diese Basishypothese ist angesichts der aufgezeigten 2Zusam-
menhdnge durch folgende Tendenzhypothesen zu konkretisieren:

HyprTe 1a Je dlter die Befragten, desto wichtiger sind post-
materielle Werte.

HgprTe 1p Je hdher der Bildungsgrad, desto wichtiger sind
postmaterielle Werte.

HygrTE 1c Je hdher das Einkommen, desto wichtiger sind post-
materielle Werte.

HyprTe 14 Kinderlosen Personen sind postmaterielle Werte
wichtiger als Personen mit Kindern.

Die dargestellten Zusammmenhidnge zwischen Besuchsverhalten
und Werten weisen schlieBlich darauf hin, daB8 auch von einem
Beziehungszusammenhang zwischen Werten und einem regionen-
spezifischen Besuchsverhalten auszugehen ist. So vermutet
auch Storbeck, daB aus einer Analyse der Werteverdnderungen
wichtige Rickschliisse auf die regionale Verteilung des Frem-
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denverkehrs in der Bundesrepublik und im Ausland zu ziehen
109
d.

sin
In diesem Zusammenhang ist zu berilicksichtigen, daB die Aus-
gabebereitschaft fiir den Urlauber in einem engen Beziehungs-
zusammenhang mit Werten steht. So wurde nachgewiesen, daB
die Ausgabebereitschaft fiir den Urlauber um so hdher ist, je
wichtiger die Werteindikatoren "Selbstverwirklichung",
"genuBreiches Leben" sowie "Bildung" und je unwichtiger die
Indikatoren "Sparsamkeit" und "Tradition" sina.110

Diese Ergebnisse deuten darauf hin, daf8 mit zunehmender
Wichtigkeitseinschdtzung von postmateriellen Werten eine ge-
nerell héhere Reiseintensitidt verbunden ist. Unter der An-
nahme, daB sich diese erhdhte Reiseintensitdt auch im regio-
nenspezifischen Besuchsverhalten niederschlidgt, weisen Besu-
cher der Fremdenverkehrsregion eine hdhere Wichtigkeitsein-
schdtzung postmaterieller Werte auf als Nicht-Besucher. In
diesem Zusammenhang sind vor allem die postmateriellen Werte
"Selbstverwirklichung", "Freiheitsstreben" und "Umwelt und

Gesundheit" zu nennen.l1l

Der EinfluB der Werte auf die Besuchsdauer ist hingegen in
Abhdngigkeit von der Entfernung zu beurteilen. Aufgrund des
mit einem ldngeren Aufenthalt verbundenen héheren wahrgenom-
menen Risikos ist anzunehmen, da8 in der Entfernungsgruppe I
die Tagesausfliigler eher traditionelle Werte verfolgen. Dem-

109 Vgl. Storbeck, D., Die Entwicklung der Rahmenbedingungen
fiir den Fremdenverkehr in der Bundesrepublik Deutsch-
land, Arbeitsberichte "Regional- und Raumplanung”, Heft
9, Bielefeld 1987, S. 19.

110 Vgl. Windhorst, K.-G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.0., S. 163.

111 Vgl. zur Bedeutung postmaterieller Werte Seyfarth, C.,
Wertewandel und gesellschaftliche Rationalisierung,
a.a.0., S. 165.
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gegeniiber werden Deutschlandurlaube vermutlich vor allem von
traditions- und sicherheitsbetonten Personen unternommen.112
Daher ist fir die Entfernungsgruppe II davon auszugehen, daB8
nach Tradition und nach Sicherheit strebende Personen eher
einen Urlaub in der Fremdenverkehrsregion bevorzugen als
einen Kurzurlaub.

Insgesamt kann festgehalten werden, daB globale Werte ver-
mutlich dazu geeignet sind, das Besuchsverhalten zu erklid-
ren. Dabei ist davon auszugehen, daB in den einzelnen Ent-
fernungsgruppen unterschiedliche Werthaltungen sowohl die
Besuchsabsicht als auch die Besuchsdauer erklidren. Folgende
Basis- und Tendenzhypothesen sind zum Einflu8 von Werten auf
das regionenspezifische Besuchsverhalten empirisch zu {iber-
priifen:

Basishypothese 2zum EinfluB von Werten auf die Besuchsab-
sicht:

Hyppre 2 Besucher und Nicht-Besucher sind in beiden Entfer-
nungsgruppen durch unterschiedliche Werteauspra-
gungen gekennzeichnet.

Diese Basishypothese 1&8t sich unter Beriicksichtigung der
aufgezeigten Zusammenhdnge durch folgende Tendenzhypothesen
konkretisieren:

HyprTe 22 Je Wwichtiger das Streben nach Selbstverwirkli-
chung, um so stdrker wird in beiden Entfernungs-
gruppen eine Besuchsabsicht geduBert.

112 Vgl. hierzu auch die cCharakterisierung von Deutsch-
landreisenden bei Lohmann, M., Wohlmann, R., Urlaub in
Deutschland, a.a.0., S. 37 ff.
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Hyprre 2p Je Wwichtiger das Freiheitsstreben, um so stérker
wird in beiden Entfernungsgruppen eine Besuchsab-
sicht geduBert.

Basishypothese zum EinfluB von Werten auf die Besuchsdauer:

Hyprrg 3 Die nach der Besuchsdauer abgegrenzten Verhaltens-
segmente sind in beiden Entfernungsgruppen durch
unterschiedliche Werteausprdgungen gekennzeichnet.

Diese Basishypothese 1dBt sich durch folgende Tendenzhypo-
thesen konkretisieren:

Hyprrp 3a IN der Entfernungsgruppe I steigt mit zunehmender
Wichtigkeitseinschdtzung des Wertes "Selbstver-
wirklichung" die Besuchsdauer.

Hypprre 3p In der Entfernungsgruppe I sinkt mit zunehmender
Wichtigkeitseinschdtzung traditioneller Werte die
Besuchsdauer.

HgerTE 3¢ In der Entfernungsgruppe II steigt mit zunehmender
Wichtigkeitseinschdtzung traditioneller Werte die
Besuchsdauer.

4.112 Operationalisierung von Werten

Die Operationalisierung von Werten setzt eine Auswahl von
Einzelwerten bzw. Indikatoren, die im Rahmen der Wertemes-
sung erfaBt werden, voraus. Den Ausgangspunkt bilden die in
der Literatur in einer Vielzahl von Forschungsansitzen zu-
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grundegelegten Werteindikatoren.113 Fir die vorliegende Un-
tersuchung wird auf eine Indikatorenbatterie von Windhorst
zurilickgegriffen, bei der die Werte iiber die Ziele der eige-
nen Lebensfiihrung operationalisiert sind. Als Skalierungs-

verfahrenll4

wird eine filinf-stufige Ratingskala verwen-
det.115 1p Abbildung 15 sind die zur Operationalisierung von
Werten verwendeten Werteindikatoren wiedergegeben.116 Durch
einen Vergleich der Werteausprdgungen dieser Studie mit
denen aus der Windhorst-Untersuchung lassen sich Aussagen
Uber verdnderte Werteprioritdten ableiten. Haben sich die
Werteprioritdten seit 1985 nicht bzw. nur schwach veridndert,
ist dies ein BeurteilungsmaBstab filir die zeitliche Stabili-

tdat von Werten.

113 gin tberblick iber Operationalisierungsansdtze zur Wer-
teerfassung findet sich bei Windhorst, H., Wertewandel
und Konsumentenverhalten, a.a.0., S. 58 ff., Dahlhoff,
H.-D., Individuelle Wertorientierungen - Analyse und
Aussagewert personenspezifischer Werthierarchien im Mar-
keting, Arbeitspapier Nr. 23 des Instituts fiir Marke-
ting, Hrsg.: H. Meffert, Miinster 1980, S. 52 f.

114 pir die Messung von Werteindikatoren werden in der Lite-

ratur unterschiedliche Skalierungsverfahren diskutiert.

Zentrale Verfahren sind Paarvergleiche, Rangreihen, Ra-

tingskalen und das semantische Differential. Vgl. Jacob,

P.E., Singh, K.K., Measuring Values, in: Jacob, P.E.,

u.a. (Hrsg.), The International Studies in Politics. Va-

lues and the Active Community, New York 1971, S. 385.

Einen zusammenfassenden Uberblick iiber die Diskussion

der Eignung der verschiedenen Skalierungsverfahren fin-

det sich bei Windhorst, K.-G., Wertewandel und Konsumen-
tenverhalten, a.a.0., S. 71 ff. sowie die dort angege-
bene Literatur.

115 Entsprechend wurden auch in der vorliegenden Untersu-

chung die Befragten aufgefordert, die jeweilige Werte-

frage anhand von vorgegebenen Antwortkategorien auf
einer Finf-Punkte-Skala zu beantworten.

116 pje Ubertragung dieses Operationalisierungsansatzes auf

die vorliegende Untersuchung ist zweckmdBig, da dieser

aus den theoretischen Erkenntnissen der Werteforschung
abgeleitet wurde und sich im Rahmen der empirischen Ana-

lyse als reliabel und valide erwies. Vgl. Windhorst, K.-

G., Wertewandel und Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 124

ff.
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Abb. 15: Ziele der eigenen Lebensfilhrung als Indikatoren zur
Erfassung von Werten

Im Rahmen seiner Untersuchung differenzierte Windhorst zwi-
schen unterschiedlichen Wertedimensionen. Neben den aktuell
realisierten und zukiinftig zu realisierenden Werten wurden
wichtige und ideale Werte erfast.l1l? Es wurde nachgewiesen,

117 pje Frage nach den idealen Werten bezog sich dabei auf
die Werte, die idealerweise in unserer Gesellschaft ver-
wirklicht sein sollten. Demgegeniiber gibt die Wichtig-
keit der Werte Auskunft darilber, welchen Stellenwert be-
stimmte Werte fir die eigene Lebensfilhrung darstellen.
Die aktuellen und zukiinftigen Werte geben Auskunft dar-
iber, in welchem AusmaB diese Werte tatsdchlich reali-
siert sind bzw. in 2Zukunft umgesetzt werden. Vgl. Wind-
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daB insbesondere den wichtigen und idealen Werten eine ver-
gleichsweise hohe Besuchsverhaltensrelevanz zukommt.118 pije
Analyse des Zusammenhangs zwischen Werten und bereichsspezi-
fischen Konsumstrukturen i.S. der zuklinftigen Verwendung des
Einkommens fiir unterschiedliche Konsumbereiche zeigte zudem,
daB8 die Ausgabebereitschaft fiir Urlaube besser anhand wich-
tiger Werte als durch ideale Werte zu erklédren ist.11% paher
wird in der vorliegenden Untersuchung die Operationalisie-
rung von Werten iiber die wahrgenommene Wichtigkeit vorgenom-
men. Durch die faktoranalytische Verdichtung der Werteindi-
katoren ist es mdglich, die hinter den Zielen der Lebensfiih-
rung stehenden Werte zu erfassen.120 Hieraus 1leiten sich
folgende meBtheoretische Basishypothesen ab:

Hyproep 4 Die Werte sind anhand der Ziele der eigenen Le-
bensfilhrung erfaBbar.

Hyprre 5 Die Werteindikatoren "Ziele der eigenen Lebensfiih-
rung" sind auf Wertefaktoren zuriickzufiihren.

horst, K.-G., Wertewandel und Kaduferverhalten, a.a.oO.,
S. 255 ff.

118 Vgl. Windhorst, K.-G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.0., S. 222.

119 Vgl. Windhorst, G.-G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.0., S. 175 ff.

120 pje Faktorenanalyse unterstellt, daB die Beziehungen der
Ausgangsdaten durch einen oder mehrere hinter den Vari-
ablen stehenden Faktoren beschreibbar sind und sucht
diese Faktoren durch mathematisch-statistische Behand-
lung der Ausgangsinformationen aufzudecken. Vgl. Back-
haus, K., u.a., Multivariate Analysemethoden, a.a.O, S.
68. Vgl. zur Beschreibung der Vorgehensweise ebenda, S.
67 ff.
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4.12 Empirische Analyse der Eignung von Werten als Segmen-
tierungskriterien

4.121 Kenngeichnung der Ausprigungsformen und Struktur von
Werten

Die Mittelwerte der Werteindikatoren sind in Abbildung 16
wiedergegeben.121 Es zeigt sich, daB alle vorgegebenen Wer-
teindikatoren eine mittlere bis hohe Wichtigkeitseinschidt-
zung erfahren. Am wichtigsten erachten die Befragten die
Werte "persdnliche Freiheit", "persdnliche und finanzielle
Sicherheit", "gesundheitsbewuBtes Leben", "sich entfalten
kénnen" und "umwelt- und energiebewuBtes Leben". Hingegen
wird den Werten "alternative Lebensformen", "genuBreiches
Leben" und "Ubernahme von Aufgaben fiir die Gesellschaft"
eine deutlich geringere Wichtigkeitseinschdtzung zugeordnet.

Es wird deutlich, daB die postmateriellen Werte angesichts
der hohen Wichtigkeitseinschidtzung von Freiheit und Frei-
zeit, sowie Gesundheit und Umwelt in der Wertehierarchie der
Konsumenten einen hohen Stellenwert einnehmen. Allerdings
kann nicht von einem "Absterben" traditioneller Werte ge-
sprochen werden. Dies ergibt sich vor allem aus der hohen
Wichtigkeitseinschdtzung des Wertes "finanzielle und persoén-
liche Sicherheit". Auch die hohe Bedeutung der "Familien-

121 pje Kodierung der Einzelausprdgungen der Indikatoren er-
folgte dergestalt, daB niedrige Punktwerte eine starke
Wichtigkeitseinschdtzung anzeigen. In diesem Zusammen-
hang ist zu beachten, daB die liber Ratingskalen erfaBten
Werteauspriagungen strenggenommen ordinalskalenniveau
aufweisen. Im folgenden wird unterstellt, daB8 Unter-
schiede in zwei MeBwerten iiber die ganze Skala hinweg
immer die gleichen Unterschiede in den Werteauspré&dgungen
ausdriicken. Nur unter dieser Annahme k&nnen die Werte-
ausprdgungen, als auch die spdter zu betrachtenden Mo-
tive und Einstellungen als metrisch skalierte Variablen
interpretiert werden. Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumen-
tenverhalten, a.a.0., S. 186; Meffert, H., Marketingfor-
schung und Kduferverhalten, a.a.0., S. 185.
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Abb. 16: Empirisch ermittelte Wichtigkeit von Werten
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orientierung" offenbart, daB den traditionellen Werten wei-
terhin eine starke Gewichtung zukommt. Daher kann diesen im
Rahmen der Markterfassung im Fremdenverkehr von Regionen
weiterhin ein besonderer Stellenwert zugeordnet werden.

Ein Vergleich zu den von Windhorst im Jahre 1985 ermittelten
wichtigkeitseinschétzungenlz2 von Werten zeigt insgesamt nur
geringe Verschiebungen in den Profilausprdgungen. Demnach
haben sich seit 1985 keine erheblichen Verschiebungen in den
Werteprioritdten der Bevdlkerung eingestellt.123 Ooffensicht-
lich handelt es sich bei den Werten um relativ geitstabile
Konstrukte, die sich in bezug auf dieses Anforderungskrite-

rium in besonderem MaBe fiir die Segmentierung eignen.

GemdB der Hypothese Hygpprps wWurde angenommen, daB sich die
Werteindikatoren der Befragten auf Wertefaktorem zurilickfiih-
ren lassen. Zur Uberpriifung wurde anhand einer explorativen
Faktorenanalyse eine Verdichtung der Einzelvariablen vorge-
nommen. Die Abbildung 17 zeigt das aufbereitete Ergebnis ei-
ner nach dem Kaiser-Kriterium ermittelten fiinf-faktoriellen
Lésung.124 Die hohen Faktorladunqen125 des ersten Faktors

122 pine unmittelbare Vergleichbarkeit ist nicht gegeben, da
in der vorliegenden Untersuchung eine disproportional
geschichtete Stichprobenziehung vorgenommen wurde. Vgl.
Kapitel A.4.

123 Demgegeniiber kommt den Werten "Umwelt und Gesundheit" in
der Untersuchung von Balderjahn in der Wertehierarchie
eine nur untergeordnete Bedeutung zu. Die von ihm durch-
gefiihrte Auswertung basiert auf einem Datensatz aus dem
Jahre 1980. Der Unterschied der Wichtigkeitseinschédtzung
der Werte "Umwelt und Gesundheit" aus dem Jahre 1980 und
1985 1dBt demnach darauf schlieBen, daB sich die zentra-
len Verdnderungen im Wertewandel zu Beginn der 80er
Jahre vollzogen haben. Vgl. Balderjahn, J., Das umwelt-
bewuBte Konsumentenverhalten - Eine empirische Studie,
Berlin 1986, S. 12 und S. 174 ff.

124 Nach dem Kaiser-Kriterium werden nur Faktoren mit einem

Eigenwert gréBer als 1 generiert. Der Eigenwert eines

Faktors erkldart dessen Anteil an der Varianz aller Ein-

zelvariablen. Als Schdtzverfahren kam in der vorliegen-
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bei den Wertevariablen "Bildungsstand", "kulturelles Inter-
esse", "Ubernahme von Aufgaben fiir die Gesellschaft" und
"gesellschaftliche Anerkennung" kennzeichnen deutlich die
Dimension "Bildungs- und Gesellschaftsorientierung".l26 Es
ist zu vermuten, daB sich in diesem Faktor ferner das S8tre-
ben nach Selbstverwirklichung widerspiegelt. In Anlehnung an
die Wertetypologie von RosmeiB-Stracke gibt dieser Faktor
offenbar Hinweise auf das Streben nach sinnvollen T&dtigkei-
ten in Arbeit und Freizeit. Insgesamt werden durch diesen
Faktor 23,8 % der Gesamtvarianz erklirt.

Der zweite Faktor kennzeichnet deutlich eine hedonistische
Grundorientierung. Zentrale Dimensionen dieses Wertefaktors
sind "bequemes Leben", "“genuBreiches Leben" und "viel Frei-
zeit". Der dritte Wertefaktor 1dBt sich als Freiheitsorien-
tierung kennzeichnen. Er zeichnet sich durch hohe Faktorla-
dungen bei den Variablen |‘'persdnliche Freiheit" und
"Entfaltung" aus. Der erkldrte Varianzanteil an der Gesamt-
varianz betrdgt 11,0 %. Die Werteorientierung "8icherheit
und Tradition" wird durch den vierten Faktor reprédsentiert.
Er 1&dBt sich gut anhand der Werteindikatoren "Orientierung
an Bewdhrtem", "Streben nach einem ausgeprédgten Familienle-
ben" und "persdnliche und finanzielle Sicherheit" umschrei-

den Analyse die Hauptkomponentenmethode zur Anwendung.
Zur besseren Interpretation der Faktorenstruktur wurde
eine Varimax-Rotation durchgefiihrt. Vgl. hierzu Back-
haus, K., u.a., Multivariate Analysemethoden, a.a.O., S.
90 ff.; Meffert, H., Marketingforschung und Kiduferver-
halten, a.a.0., S. 257 ff.

125 Bei der Interpretation der Faktorladungen werden nur
diejenigen Werteindikatoren herangezogen, die eine hohe
Faktorladung aufweisen. Dabei gehen Backhaus und Weiber
davon aus, daB eine hohe Faktorladung gegeben ist, wenn
diese mindestens 0,5 betrdgt. Ferner sind Doppelladungen
bei der Interpretation der Ergebnisse zu beriicksichti-
gen. Vgl. Backhaus, K., Weiber, R., Entwicklung einer
Marketingkonzeption mit SsPss/pPct, Berlin u.a., S. 50.

126 Vgl. zur vollstdndigen Dokumentation der Faktorenstruk-
tur Anhang I.
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ben. In diesem Faktor kommt die traditionelle Werthaltung
besonders gut zum Ausdruck. Der erkldrte Varianzanteil an

der Gesamtvarianz betrdagt 9,1 %.

Der Faktor "Gesundheit und Umwelt" erkldrt den geringsten
Varianzanteil. Er 148t sich durch die Lebensziele
"gesundheitsbewuBtes Leben", "umwelt- und energiebewuBtes
Leben" und "alternativ Leben" kennzeichnen. Der geringe Va-
rianzanteil in Hohe von 7,1 % an der Gesamtvarianz zeigt je-
doch, daB diesem Wertefaktor zur Erkldrung der Wertestruktu-
ren der Befragten die geringste Bedeutung zukommt.

Insgesamt erkldren die finf Wertefaktoren 64,0 % der Gesamt-
varianz aller Werteindikatoren.l2? pemnach erweist sich die
ermittelte Faktorenstruktur als gute Ausgangsbasis fiir wei-

127 pje statistische Weiterverwendung der Wertefaktoren er-
fordert die Berechnung der Faktorwerte. Die Schédtzung
der Faktorwerte wurde mit Hilfe der multiplen Regres-
sionsrechnung vorgenommen. Bei den Faktorwerten handelt
es sich um standardisierte GrdBen, die einen Mittelwert
von 0 und eine Standardabweichung von 1 aufweisen. Bei
der Interpretation ist die Ausgangskodierung, die hohen
Wichtigkeitseinschdtzungen kleine Punktwerte zuwies, zu
beachten. Demnach besagt ein negativer (positiver) Fak-
torwert, daB ein Objekt in bezug auf diesen Wertefaktor
im Vergleich zu anderen betrachteten Objekten iiberdurch-
schnittlich (unterdurchschnittlich) ausgepridgt ist. Ein
Faktorwert von 0 besagt, daB ein Objekt in bezug auf
diesen Faktor eine dem Durchschnitt entsprechende Aus-
prdgung besitzt. Vgl. zur Interpretation der Faktorwerte

Backhaus, K., Multivariate Analysemethoden, a.a.0., S.
105 f.; vgl. zu unterschiedlichen Verfahren der Faktor-
wertberechnung. Brosius, G., SPSS/PC+ Advanced Stati-

stics and Tables. Einfilhrung und praktische Beispiele,
Hamburg, New York u.a. 1989, S. 166.
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terfiihrende Berechnungen.128 Daher ist die Hypothese Hyppaps

zu bestétigen.129

4.122 Analyse der soziodemographischen Identifizierbarkeit
und des Einflusses von Werten auf das Besuchsverhalten

Die Analyse der Identifizierbarkeit von Werten bzw. der 2Zu-
sammenhdnge zwischen Werten und soziodemographischen Merkma-
len ermdglicht, Personengruppen mit bestimmten Werthaltungen
anhand objektiv meBbarer Kriterien 2zu beschreiben und 2zu
identifizieren.

Zur Uberpriifung dieser Beziehungen werden die oben abgelei-
teten demographischen und soziodkonomischen Variablen

herangezogen.13° In der Abbildung 18 sind die Zusammenhdnge

128 pej einer Weiterberechnung auf der Basis von Faktoren
kommt es zu einem Verlust an erkldrter Varianz in H&he
von 36 %. Dennoch ist eine Weiterberechnung auf der Ba-
sis von den Wertefaktoren akzeptabel. Vgl. Backhaus, K.,
Weiber, R., Entwicklung einer Marketing-Konzeption mit
spss/pct, a.a.0., S. 55 ff.

129 gin Vergleich mit der Windhorst-Studie, bei der keine

eindeutigen Wertestrukturen identifiziert werden konn-

ten, zeigt, daB sich offensichtlich die Wertestrukturen
seit 1985 verfestigt haben. Allerdings ist bei dieser

Interpretation die nur bedingt gegebene Vergleichbarkeit

beider Untersuchungen zu beachten.

130 Vgl. zu den soziodemographischen Merkmalen Kapitel B. 3.
Aufgrund der unterschiedlichen Skalenniveaus wurden ver-
schiedene Verfahren zur Ermittlung der Zusammenhidnge
herangezogen. Bei den Variablen Bildung, monatliches
Netto- und persdnliches Haushaltseinkommen wurde auf-
grund ihrer ordinalen Skalierung der Spearmannsche Kor-
relationskoeffizient angesetzt. Fiir die Variablen Alter
und Anzahl der Kinder unter 18 Jahren konnte angesichts
ihres metrischen Skalenniveaus der Produkt-Moment-Korre-
lationskoeffizient angewendet werden. Die Zusammenhidnge
zwischen Werteauspridgungen und den nominal skalierten
Variablen Geschlecht und Beruf wurden mit Hilfe von
Kreuztabellierungen ermittelt. Dabei gibt der Chi-Square
Wert Hinweise auf signifikante Zusammenhinge. Vgl. zu
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Werte- E::glg‘:l:lll- Hedo- Freihoits- ::;h&". Umwelt &
faktoren schafts- nismus orien- Tradl- |Gesundheit
orientierung tierung tion

Soziodemo-

graphische Merkmale 1 2 3 4 5
Demographische Merkmale

*Geschlecht n.S. | +++ | n.S. +++ | +++

*Alter ns. 01780285 |-0357 | ns.

«Kinderanzahl nS. | n.S. | ns. [-0,087 -0,08

*Lebenszykiusphase 0;26 0;,1,,94 0;%:22 ’0,;,3“?1 n.S.
Sozio-6konomische Merkmale

Bildung 02841 005 11928810197 | ns.

*Beruf +++ | +4++ [ nS. | +++ | +++

*Haushalt-Nettoeinkommen |-0,096 | 0,054 (-0,081-0,152| n.S.

*Personl. Nettoeinkommen |[-0,131| ns. | nS. | nS. | nS.

*Schichtzugehérigkeit -0,2310,1081-0,179| ns. | ns.

Korrelationskoeffizienten (*) und F-Test (+) mit:

Signifikanzniveau Q<0,01 = *** (+++) Signifikanzniveau Q& <0,1 = * (+)

Signifikanzniveau Q<0,05 = ** (++) nicht Signifikant =n.S.
Abb. 18: Empirische Ergebnisse 2zum EinfluB soziodemogra-

phischer Merkmale auf die Wertefaktoren

zwischen den Wertefaktoren und den
Merkmalen dargestellt. Es zeigt sich,

soziodemographischen
daB der Wertefaktor

den Anwendungsvoraussetzungen der genannten Verfahren
Einfihrung

Brosius, G., SPSS/PC+.

Basics and Graphics.

und praktische Beispiele, Hamburg, New York 1988,
ff.; Bauer, F., Datenanalyse mit SPSS, a.a.O., S.174 f.

S. 217
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"Bildungs- und Gesellschaftsorientierung" einen starken Be-
zug 2zu soziodkonomischen Variablen, insbesondere zu der
Bildung, der Schichtzugehérigkeit und dem Beruf sowie abge-
schwdcht zum persdnlichen Nettoeinkommen aufweist. Je hdher
das Bildungsniveau, die soziale Schichtzugehdrigkeit und das
persénliche Nettoeinkommen ist, desto wichtiger wird der
Wert "Bildungs- und Gesellschaftsorientierung" eingeschatzt.

Anhand dieser Beziehungszusammenhdnge wird deutlich, daBs
erst ab einem bestimmten Lebensstandard Werte, die eher das
Streben nach Selbstverwirklichung zum Ausdruck bringen, an
Bedeutung gewinnen. So steigt auch die Wichtigkeitseinschidt-
zung des Wertefaktors "Freiheitsorientierung" mit zunehmen-
den Bildungsgrad und hoherer Schichtzugehorigkeit. Demgegen-
liber erfdhrt der Wert "Sicherheit und Tradition" eine um so
hohere Wichtigkeitseinschidtzung, je geringer der Bildungs-
grad ist. Angesichts des hohen Einflusses der Bildung und
der Schichtzugehérigkeit auf die Wichtigkeitseinschédtzung
von Werten bestdtigt sich die in der Literatur vertretene
Ansicht, daB Werte aus Sozialisationsprozessen heraus resul-
tieren.131 pie Hypothesen Hygppqpgjp Und Hygrrpicr die davon
ausgingen, daB mit zunehmender Bildung und hdherer Schicht-
zugehdrigkeit postmaterielle Werte an Bedeutung gewinnen,
sind daher zu bestdtigen.

Desweiteren 2zeigt sich, daB die Wertefaktoren "Hedonismus"
und "Freiheitsorientierung" sowie "Sicherheit und Tradition"
in besonderem MaBe von demographischen Merkmalen abhédngen.
Je dlter die Befragten und je fortgeschrittener die Stellung
im Lebenszyklus ist, desto wichtiger wird der Wert
"gicherheit und Tradition" bzw. desto unwichtiger werden die
Werte "Hedonismus" und "Freiheitsorientierung" eingeschidtzt.
Hier wird unmittelbar deutlich, daB Werte einem Generatio-

131 Vgl. Striimpel, B., Scholz-Ligma, J., BewuBtseins- und
sozjaler Wandel, a.a.0., S. 21 sowie die dort angegebene
Literatur.
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nenwandel unterliegen. Widhrend dltere Personen an den tradi-
tionellen Werthaltungen festhalten, streben jilingere Alters-
gruppen vermehrt nach Freiheit, Freizeit und GenuBorientie-
rung. Daher ist die Hypothese Hgpppgia: die von einem nega-
tiven Zusammenhang zwischen Alter und der Wichtigkeitsein-
schidtzung postmaterieller Werte ausging, zu best&dtigen.

Auch in Abhdngigkeit vom Geschlecht ergeben sich signifi-
kante Unterschiede in den Werthaltungen. Es zeigt sich, dasB
Frauen eher nach traditionellen Werten streben, wdhrend Man-
ner vermehrt hedonistische Wertorientierungen aufweisen.
Demgegeniiber hat die Kinderanzahl nur einen geringen EinfluB
auf die Werteausprdgungen. Angesichts des geringen Korrela-
tionskoeffizienten kann die Hypothese Hypppgig Jjedoch nicht
bestdtigt werden.

Der Wertefaktor "Umwelt und Gesundheit" ist nur einge-
schrdnkt anhand soziodemographischer Merkmale 2zu erklédren.
Offensichtlich haben die zunehmende Umweltverschmutzung und
regelmdfige Berichterstattungen iiber Umweltprobleme in allen
Gesellschaftskreisen zu einer umweltorientierten Werthaltung
gefihrt. Signifikante Unterschiede in der Wichtigkeitsein-
schdatzung dieses Faktors ergeben sich nur auf der Basis der
Variable Geschlecht.

Insgesamt kommt den demographischen Merkmalen "Alter" und
"Stellung in der Lebenszyklusphase" und dem soziodkonomi-
schen Merkmal "Bildung" die gr&B8te Bedeutung bei der Erkld-
rung der Werteausprdgungen zu. Ferner zeigt sich deutlich,
daB der Wertewandel von materialistischen Werten hin 2zu
postmateriellen Werten vor allem bei den jilingeren Alters-
gruppen und Personen mit hdherem Bildungsgrad zu beobachten
ist.

In einer Gesamtbewertung bleibt festzuhalten, daB Werte in
hohem MaBe die in dem Zusammenhang mit den soziodemographi-



111

schen Merkmalen zum Ausdruck kommende Anforderung nach Iden-
tifizierbarkeit erfiillen. Daher ist die Basishypothese
HyprTE1l insgesamt zu bestdtigen.

Die Wertefaktoren haben jedoch auch das Segmentierungskrite-
rium der Verhaltensrelevang 2zu erfiillen. Hierzu wird mit
Hilfe des T-Tests untersucht, ob die Verhaltenssegmente in
den beiden Entfernungsgruppen in ihren Werthaltungen signi-
fikante Mittelwertunterschiede aufweisen.132 Abbildung 19
gibt einen Uberblick iiber die Zusammenhinge zwischen den
Wertefaktoren und den verschiedenen Auspridgungsformen des
Besuchsverhaltens, getrennt nach Entfernungsgruppen.

Besucher- Entfernungsgruppe | Entfernungsgruppe i

gruppen Besuchsabsicht| Besuchsdauer |Besuchsabsicht| Besuchsdauer

Wertefaktoren ja |nein|sig. [295HAvh | Sig. | ja |nein|sig. [KirZ;juriaub| Sig.

Bildungs-/ Gesell-
schaftsorientierung 0,123| 0,112| **+ | 0,033|-0,289] e« |-0,111| 0,019 n.S.|-0,004|-0,179| n.S.

Hedonismus 0,126/-0,004| n.S.| 0,248[0,0001| « |-0,181|-0,088| n.S.|-0,087(-0,227| n.S.
Freiheitsorientierung -0,053(-0,143| n.S. |-0,145| 0,044 « |0,225| 0,222| n.S.[-0,119| 0,444 ***
Sicherheit & Tradition |-0,206 -0,15| n.s. |-0,352|-0,052| «es | 0,328] 0,387| n.S.| 0,272| 0.424| n.S.
Umwelt & Gesundheit |-0,074|-0,101| n.S. | 0,043|-0,198| e« | -0,05| 034 *** |.0,289| 0,185 ***

T-Test mit Signifikanzniveau <0,01 = *** Signifikanzniveau <0,06 = ** Signifikanzniveau <0,1 = * nicht Signifikant = n.S.

Abb. 19: Empirische Ergebnisse zum EinfluB der Wertefaktoren
auf das Besuchsverhalten (T-Test) innerhalb der
Makrosegmente

In der Entfernungsgruppe I zeigt sich, daB Besucher und
Nicht-Besucher der Fremdenverkehrsregion nur hinsichtlich

132 per T-Test eignet sich als Verfahren immer dann, wenn
lberpriift werden soll, ob in 2 unabhdngigen Stichproben
signifikante Mittelwertuntschiede bestehen, bzw. ob von
einer beobachteten Differenz der Stichprobenmittelwerte
auf eine Differenz der Mittelwerte in der Grundgesamt-
heit zu schlieBen ist. Vgl. Schubd, W., Uehlinger, H.-M.
u.a., Handbuch der Programmversion 4.0 und SPSS-X 3.0,
a.a.0., S. 491 ; Brosius, G., SPSS/PC+. Basics and Gra-
phics, a.a.0., S. 263 ff.
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des Wertefaktors "Bildungs- und Gesellschaftsorientierung"
signifikante Mittelwertunterschiede aufweisen. Dabei ordnen
Personen mit Besuchsabsicht dem Faktor "Bildungs- und Ge-
sellschaftsorientierung” eine signifikant hoéhere Wichtig-
keitseinschdtzung zu als Nicht-Besucher. Es ist anzunehmen,
daB das in einer hohen Gesellschafts- und Bildungsorientie-
rung zum Ausdruck kommende Streben nach Selbstverwirklichung
zu einer generell héheren Besuchsintensitdt im Rahmen des
Naherholungsverkehrs fiilhrt. Wenn sich der Wertefaktor
"Bildungs- und Gesellschaftsorientierung" in bildungsorien-
tierten Urlaubswiinschen manifestiert, ist 2zu vermuten, das
Personen der Entfernungsgruppe I eine Besuchsabsicht in die
Fremdenverkehrsregion vor allem aufgrund des attraktiven
kulturellen Angebots &uBern. Daher ist fiir die Entfernungs-
gruppe I zu schlieBen, daB vor allem Personen mit einer ho-
hen Bildungs- und Gesellschaftsorientierung als potentielle
Besucher der Fremdenverkehrsregion in Frage kommen. Hypo-
these Hyppmpaa iSt in bezug auf die Entfernungsgruppe I, die
den entsprechenden Zusammenhang unterstellte, zu best&dtigen.

Postmaterielle Werte wie "Freiheitsorientierung" haben kei-
nen EinfluB auf die Besuchsabsicht. Dies iiberrascht, da ein
Streben nach Freiheit zu einer vergrdBerten Mobilitdt und
damit 2zu einem intensiveren Besuchsverhalten im Naherho-
lungsverkehr fiihren miite. Hypothese Hyppppap ist somit zu
verwerfen.

In der Entfernungsgruppe II sind signifikante Unterschiede
zwischen Besuchern und Nicht-Besuchern hinsichtlich des Wer-
tefaktors "Umwelt und Gesundheit" festzustellen. Diesem wei-
sen potentielle Besucher eine signifikant hdhere Wichtig-
keitseinschdtzung zu. Dies ist nicht 2zuletzt deshalb nach-
vollziehbar, da sich die Untersuchungsregion durch eine re-
lativ natiirliche, weitgehend unversehrte Landschaft aus-
zeichnet. Anscheinend bietet die Fremdenverkehrsregion vor
allem gesundheits- und umweltorientierten Personen der Ent-
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fernungsgruppe II hohe Attraktivitdtspotentiale. Im Hinblick
auf die anderen Werte sind keine signifikanten Mittelwertun-
terschiede zu identifizieren. Die Hypothesen Hyppmpaa und
HyprTE2D sind in bezug auf die Entfernungsgruppe II 2zu ver-
werfen.

Insgesamt zeigt die Analyse der Mittelwertunterschiede zwi-
schen Personen mit und ohne Besuchsabsicht in beiden Entfer-
nungsgruppen, daf Werte zur Erkldrung der Besuchsabsicht ge-
eignet sind. Daher ist die Basishypothese Hypppps 2zu bestid-
tigen.

Betrachtet man ferner die Mittelwertausprdgungen der Werte-
faktoren bei den nach der Besuchsdauer abgegrenszten Verhal-
tenssegmenten, so zeigen sich hier z.T. hoch signifikante
Unterschiede. In der Entfernungsgruppe I unterscheiden sich
die nach der Besuchsdauer abgegrenzten Verhaltenssegmente
signifikant in allen Wertefaktoren. Personen, die die Werte-
faktoren "Freiheitsorientierung" und "Sicherheit und Tradi-
tion" als sehr wichtig einstufen, bevorzugen einen Tagesaus-
flug in die Untersuchungsregion. Demgegeniiber wird mit zu-
nehmender Wichtigkeitseinschidtzung der Wertefaktoren
"Bildungs- und Gesellschaftsorientierung", "Hedonismus" und
"Umwelt und Gesundheit" ein Aufenthalt mit Ubernachtung an-
gegeben. Daher sind die Hypothesen Hypppg3za Und Hypprpsp 2U
bestdtigen.

In der Entfernungsgruppe II ergeben sich signifikante Mit-
telwertunterschiede zwischen Kurzurlaubern und Urlaubern
hinsichtlich der Wertefaktoren "Freiheitsorientierung" sowie
"Umwelt und Gesundheit". So fiihrt eine geringe Wichtigkeits-
einschdatzung des Wertefaktors "Freiheitsorientierung" auf-
grund der 1ldngeren Anfahrtsdauer in die Fremdenverkehrsre-
gion zu einer Bevorzugung von Aufenthaltsdauern von lédnger
als 5 Tagen. Der in der Hypothese Hgpppp3c uUnterstellte Zu-
sammenhang, daB8 mit 2zunehmender Wichtigkeitseinschdtzung



114

traditioneller Werte die Besuchsdauer steigt, ist nicht 2zu
bestdtigen. Die Hypothese ist demnach zu verwerfen.

Zusammenfassend zeigt die Analyse der Besuchsverhaltensrele-
vanz von Wertefaktoren, daB diese zur Erkldrung der Besuchs-
absicht und der Besuchsdauer geeignet sind. Die Basishypo-
thesen Hygpppps, und Bgeprps sind zu bestdtigen. Da in den
beiden Entfernungsgruppen jeweils unterschiedliche Wertefak-
toren zur Erkldrung der Besuchsabsicht und -dauer identifi-
ziert wurden, bestdtigt sich die Vorteilhaftigkeit der hier
zugrundegelegten Vorgehensweise, einer Analyse der psychi-
schen Prozesse eine Makrosegmentierung in Abhdngigkeit von
der Entfernung vorzuschalten.

Insgesamt erfilillen die Wertefaktoren die Anforderungen der
Besuchsverhaltensrelevanz und soziodemographischen Identifi-
zierbarkeit. Allerdings deuten die iliberwiegend nicht signi-
fikanten Mittelwertunterschiede 2zwischen Besuchern und
Nicht-Besuchern darauf hin, daB eine Segmentierung aus-
schlieBlich auf der Basis von Wertefaktoren nicht erfolgver-
sprechend ist. Vor diesem Hintergrund werden im folgenden
die Urlaubsmotive als Segmentierungskriterium einer einge-
henderen Analyse unterzogen.

4.2 Erfassung und Analyse von Urlaubsmotiven als Kriterien
zur Marktsegmentierung

4.21 Theoretische Grundlagen zur Erfassung und Analyse von
Urlaubsmotiven als Segmentierungskriterien

4.211 Urlaubsmotive als EinfluBgréBen des Besuchsverhaltens
Den Reisemotiven wird in der Fremdenverkehrsforschung eine

besonders hohe Erklidrungskraft zugesprochen, da sie das rei-
sebezogene Handeln aktivieren und mit einer bestimmten
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Zielorientierung des Handelns verbunden sind. Die Zielorien-
tierung ergibt sich dadurch, daf Motive neben den grundle-

133 zusitzlich kognitive Wir-

genden aktivierenden Vorgidngen
kungen der Verhaltenssteuerung umfassen. Da Urlaubsmotive
die Beweggriinde des Reisens angeben, gelten sie als wesent-
liche Bestimmungsfaktoren der Besuchsabsicht und der Wahl

von Fremdenverkehrsgebieten sowie Urlaubsangeboten.134

Zur Identifikation der generellen Beweggriinde des Reisens
wird in der Fremdenverkehrsforschung der Beziehungszusammen-
hang 2zwischen Alltag und Freizeit herangezogen, wobei sich
die zahlreichen Reisemotive auf 2zwei Grundpositionen redu-
zieren. Dies sind die Komplementdr- und die Kontradrhaltung,
in denen mit den Urlaubsmotiven zugleich das Verhdltnis von
Urlaub und Alltag enthalten ist.135

Die Kontridrhaltung wird durch eine “Weg-von-Hotivation"136
bestimmt, die den Wunsch der Realitdtsflucht impliziert und
sich durch den Wunsch nach Entspannung, Erholung, Ausgleich,

133 Wichtigste Antriebskrdfte sind Emotionen. Sie k&nnen de-

finiert werden als innere Erregungszustidnde, die ange-
nehm oder unangenehm empfunden werden. Emotionen unter-
scheiden sich von den Motiven dadurch, daB letztere be-
reits mit einer bestimmten Zielorientierung verbunden
sind. Vgl. Kroeber-Riel, Ww., Konsumentenverhalten,
a.a.0., 1992, S. 50.

134 Vgl. Wolf, K., Jurczek, P., Geographie der Freizeit und
des Tourismus, Stuttgart 1986, S. 76 f.

135 Vgl. Steinecke, A., Gesellschaftliche Grundlagen der
Fremdenverkehrsentwicklung, in: Haedrich, G., Kaspar,
C., u.a., Tourismus-Management. Tourismusmarketing und
Fremdenverkehrsplanung, Berlin, New York 1983, S. 47;
Opaschowski, H.W., Tourismusforschung, a.a.0., S. 84 ff.
136 Motive und Motivationen werden in der Literatur unein-
heitlich gebraucht. Im folgenden kennzeichnen Motivatio-
nen die aktuelle Handlungsausrichtung, widhrend Motive
durch den iiberdauernden Aspekt gekennzeichnet sind. Vgl.
Meffert, H., Marketingforschung und K&duferverhalten,
a.a.0., S. 55.



116

Ablenkung, Freizeit und Herauskommen aus dem Alltag aus-
driickt. Die Komplementdrhaltung zeichnet sich hingegen durch
eine "Hin-zu-Motivation" aus, in der der Urlaub als Zeitraum
der Selbstverwirklichung wahrgenommen wird. Im Mittelpunkt
stehen Aktivitidten, die den Alltag sinnvoll erginzen. Hierin
kommen Urlaubsmotive wie der Wunsch nach Sozialkontakt, Ge-
selligkeit und kreativer Erlebnisentfaltung zum Ausdruck.

Die aufgezeigte Reduzierung der vielfdltigen individuellen
Reisemotive auf die Dichotomie der Kontrdr- und Komplemen-
tdrhaltung gibt jedoch nur die Struktur von Reisemotivatio-
nen wieder. Fiir die Marktsegmentierung erweist sich eine
derartige Strukturierung als wenig zweckmdBig, da sich iden-
tische Reisemotive wie zum Beispiel das Geselligkeitsbedlrf-
nis137 sowohl der Komplementdr- als auch Kontrdrhaltung zu-
ordnen lassen. Ferner ist davon auszugehen, daB die unter
der Kontrdrhaltung abgeleiteten Reisemotive, wie zum Bei-
spiel das Erholungsbediirfnis auch bei Personen, die den Ur-
laub als sinnvolle Ergdnzung des Alltags ansehen, eine hohe
Bedeutung einnehmen. Daher bedarf es vor allem hinsichtlich
der Operationalisierung dieser Urlaubsmotive einer weiterge-
henden Differenzierung.

Anstelle der Strukturierung der Reisemotive in Abhdngigkeit
von ihrem Verhdltnis zum Alltagsleben ist es zweckmdBig, auf
die in der Motivationsforschung gédngige Unterteilung in pri-

137 gin Bediirfnis kennzeichnet als Motivausléser einen emp-
fundenen Mangelzustand, der zunidchst nicht auf ein 2Ziel
gerichtet ist. Erst durch die emotionale oder gedank-
liche Verarbeitung dieser Empfindung erlangt ein Bediirf-
nis Motivqualitdt. Trommsdorff, V., Konsumentenverhal-
ten, a.a.0., S. 98. Da jedoch Motive durch einen {iiber-
dauernden Aspekt gekennzeichnet sind, kénnen Motive auch
als Beweggriinde des Handelns oder als Bedlirfnisse be-
zeichnet werden. Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.O., S.
150.
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mire und sekunddre Bediirfnisse Bezug zu nehmen.138 Bereits
1930 wies H3ussler darauf hin, daB der Mensch infolge des
Arbeitsprozesses ein "biologisches Bediirfnis" nach Entspan-
nung aufweist.139 paraus ist zu folgern, daB Menschen, die
das Jahr ilber physisch und psychisch angestrengt tdtig sind,
mit einem Urlaub oder einer Reise primdr die Befriedigung
ihrer biologischen Bediirfnisse anstreben.

Bestdtigung findet diese Annahme in zahlreichen empirischen
Untersuchungen. Schon im Rahmen einer Untersuchung aus dem
Jahr 1962 wurde festgestellt, daB dem Bediirfnis nach Erho-
lung und Entspannung mit 83 % der Nennungen aller Befragten
die weitaus gréBte Bedeutung zukam.140 Aber auch aktuelle
Untersuchungen bestdtigen die Dominanz des Erholungsbediirf-
nisses. So wurde in einer Untersuchung 2zum Reiseverhalten
der deutschen Bundesbilirger aus dem Jahre 1991 das Bedilirfnis
nach Entspannung und Erholung als das dominante Urlaubsmotiv
festgestellt.141 Interessanterweise hat dieses Motiv mit
Blick auf Urlaubsreisen sogar seit 1985 an Bedeutung gewon-

138 pje Einteilung in primdre und sekundire Bediirfnisse fin-

det sich bei Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 150. An-
stelle der Einteilung in primdre und sekunddre Motive
ist hdufig auch eine Einteilung in "niedere", biologisch
bedingte und "héhere", psychisch bedingte Motive zu fin-
den. Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten,
a.a.0., S. 141.

139 Vgl. H&dussler, X., Der Fremdenverkehr, Leipzig 1930, S.

18, zitiert aus Freyer, W., Tourismus, a.a.O., S. 65.
140 Vgl. Schmidt-Scherzer, R., Rudinger, G., Motive - Erwar-
tungen - Wiinsche in bezug auf Urlaub und Verreisen, in:
Studienkreis fiir Tourismus (Hrsg.), Motive - Meinungen -
Verhaltensweisen, Einige Ergebnisse und Probleme der
psychologischen Tourismusforschung, Starnberg 1969, S.
12.

141 Vgl.: Gilbrich, M., Urlaubsreisen 1991, a.a.O., S. 23
f.; Desweiteren kommt dem Motiv "Aus dem Alltag heraus-
kommen, Tapetenwechsel" eine hohe Bedeutung zu. Vgl.
ebenda. Dies entspricht der aufgezeigten Kontridr-Haltung
und ist daher an dieser Stelle nicht weiter auszufiihren.
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nen. Wihrend 1985 knapp 2zwei Drittel der Nennungen auf das
Motiv '"Abschalten/sich entspannen" entfiel, waren es im
Jahre 1987 schon 70,9 % und im Jahre 1990 80,3 §.142

In diesem Zusammmenhang ist zu beachten, daB mit den Begrif-
fen "Erholung" und "Entspannung" von Touristen unterschied-
liche Inhalte assoziiert werden. Einerseits kann unter Erho-
lung viel Ruhe und Nichtstun im Sinne von physischer und
psychischer (mentaler) Regeneration verstanden werden. Ande-
rerseits kdénnen mit Erholung Aktivitdten assoziiert werden,
wie zum Beispiel aktiv sein im Sinne kérperlicher Bewegung
oder Aktivitdten wie Gesprdche mit Einheimischen, die mehr
den Wissensdrang befriedigen.143 Letztere Aktivitdten sind
jedoch den sekunddren Bediirfnissen 2zuzuordnen. Dies bedeu-
tet, daB das primdre Reisemotiv "Erholung" im Verbund mit
den sekunddren Motiven zu betrachten ist. 2Zur ndheren Erl&du-
terung dieses Zusammenhangs ist es 2zundchst erforderlich,
die sekunddren Bediirfnisse ndher zu charakterisieren.

Zur Kennzeichnung méglicher sekunddrer, psychisch bedingter
Reisemotive kann auf die Hierarchie menschlicher Bediirfnisse
nach Maslowl?44 zuriickgegriffen werden, die auch eine {iber-
tragung auf den Fremdenverkehr erfahren hat.145 Auf der er-
sten Stufe finden sich die physiologischen Bediirfnisse, die
mit den eben beschriebenen primdren Bediirfnissen bzw. Rege-

nerationsbediirfnissen gleichzusetzen sind. Die sekundiren

142 Vgl. ebenda sowie Dundler, F., Urlaubsreisen 1987,
a.a.0., S. 29.

143 Vgl. Lohmann, M., Wohlmann, R., Urlaub in Deutschland,
a.a.0., S. 32.

144 Vgl. Maslow, A.H., Motivation and Personality, in: Le-
vine, F.M. (Hrsg.), Theoretical Readings in Motivation:
Perspectives on Human Behaviour, Chicago 1975, S. 370
ff.

145 Vgl. Mill, R.Ch., Morrison, A.M., The Tourism System, An

Introducing Text, Englewood Cliffs 1985, S. 6 ff.
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Urlaubsmotive kommen in den nidchsten Bediirfnisstufen zum
Ausdruck.

Das Streben nach Erholung im Urlaub als auch das aktive Ge-
sundheitsstreben - zum Beispiel durch die Durchfilihrung eines
Kururlaubes - dient vor allem der Befriedigung des 8icher-
heitsbediirfnisses im Sinne von Erhaltung der Gesundheit und
Sicherung der Erwerbstidtigkeit fiir die Zukunft. Demgegeniiber
ist der Wunsch nach Geselligkeit und sozialen Kontakten im
Urlaub dem Streben nach sogzialen Bediirfnissen zuzuordnen.
Dient der Urlaub vornehmlich als Prestige- und Statusobjekt,
so kommt es hierdurch zur Befriedigung von Anerkennungsbe-
diirfnissen (z.B. Kreuzfahrten). Der Wunsch nach Selbstver-
wirklichung im Urlaub &duBert sich beispielsweise in Motiven
wie Erleben, Spontanitdt, Aktivitdt und GenuB von Naturné&he.
Dabei sind unterschiedlichste, sich ergdnzende oder sich
ausschlieBende Urlaubsmotive, wie z.B. Urlaub als Chance zur
Selbsterkennung, Urlaub zur Befriedigung von Wissensstreben,
Urlaub zur kreativen Erlebnisentfaltung etc. zu identifizie-
ren.

Zur Erkldrung des Besuchsverhaltens wird davon ausgegangen,
daf die {ibergeordneten Motive der Hierarchie erst dann akti-
viert werden, wenn die untergeordneten Bediirfnisse einem be-
stimmten Anspruchsniveau entsprechend erfiillt sind. Dies ist
lediglich als ein idealtypisches Reaktionsmuster zu verste-
hen.

Das Maslowsche Modell macht jedoch deutlich, daB es im Frem-
denverkehr offensichtlich gewisse Grundbediirfnisse gibt, die
fiir alle 2Zielgruppen bis zu einem gewissen Grad durch das
touristische Angebot befriedigt werden miissen. Erst wenn die
Befriedigung dieser auf Erholung und Regeneration gerichte-
ten Bediirfnisse gewdhrleistet ist, werden die h&herstehenden
Bediirfnisse wirksam. Diese sekundiren Bediirfnisse kdnnen
durch eine Vielzahl von Urlaubsaktivitdten wdhrend des Auf-
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enthalts in einer Fremdenverkehrsregion befriedigt werden
und geben damit unmittelbar Auskunft {iber gewlinschte Ur-
laubserlebnisse. Um diesem Erlebnisaspekt begrifflich ver-
stidrkt Rechnung zu tragen, kénnen die oberhalb der Sicher-

146 angesiedelten Bediirfnisebenen als sog.

heitsbedlirfnisse
Erlebnisbediirfnisse bezeichnet werden. Verwendet man die zur
Befriedigung der VUrlaubsbediirfnisse durchzufiihrenden Ur-
laubsaktivitdten als Raster zur Strukturierung von Erlebnis-
bedlirfnissen, so konnen diese in Bewegungs-, Sport-, Kultur-

und sonstige Freizeitbediirfnisse untergliedert werden. 147

Der enge Verbund zwischen Regenerations- und Erlebnisbedirf-
nissen ergibt sich dadurch, daB die Erlebnisbediirfnisse di-
rekt oder indirekt der Befriedigung der primdren Motive die-
nen.148 Es ist davon auszugehen, daB die Art und Weise der
Realisierung von unterschiedlichsten Erlebnisbediirfnissen
den Grad der Befriedigung der Regenerationsbediirfnisse de-
terminiert. Daher kommt den Erlebnisbediirfnissen im Rahmen
des Auswahlprozesses von Fremdenverkehrsregionen eine beson-
dere Bedeutung zu.

146 pas sicherheitsbediirfnis umfaBt im wesentlichen den
Wunsch nach Erholung und Regeneration, wobei die Gesund-
heitskomponente im Vordergrund steht. Daher sind mnit
diesem Bediirfnis nicht unmittelbar Erlebniswirkungen
verbunden. Das Sicherheitsbediirfnis soll im Rahmen die-
ser Untersuchung nicht weiter analysiert werden. Die Be-
griindung hierfiir ist, daB der Kur- und Gesundheitstou-
rismus eine Sonderform des Fremdenverkehrs darstellt,
der vom hier vorliegenden Untersuchungsgegenstand des
Erholungstourismus abzugrenzen ist. Vgl. zu den Beson-
derheiten im Kur- und Gesundheitstourismus Fehrlin, P.,
Marketing-Konzeption fiir einen Badekurort am Beispiel
von Bad Ragaz, Heerbrugg 1983, S. 11 ff.

147 Vgl. zu &hnlichen Strukturierungen Schmid, J.-M., Kun-
denstamm-Marketing - aus der Sicht des Reiseveranstal-
ters, Gais 1989, S. 48; Gilbrich, M., Urlaubsreisen
1991, a.a.O0., S.24 f.

148 Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 150.
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Ein Tourist steht nach dem EntschluB8, einen Urlaub oder eine
Reise durchzufiihren, zahlreichen Fremdenverkehrsgebieten und
Urlaubsangeboten gegeniiber. Diese &hneln sich vermutlich
stark in ihren grundnutzenstiftenden Bigenschattcn149 und
kdnnen insofern als homogen bezeichnet werden. Die grundnut-
zenstiftenden Eigenschaften ergeben sich aus der "Grundaus-
stattung" einer Fremdenverkehrsregion, die im wesentlichen
das natiirliche Angebot und die sog. "Suprastruktur" um-
fapt.150 pjese Eigenschaften finden sich in den meisten Pro-
spekten als Hinweise auf die natiirliche Landschaft, Ruhe,
saubere Luft etc. wieder, die den Erholungswert einer Region

und damit den Grundnutzen "Regeneration" umschreiben. 151

Generell stellt diese Homogenitdt den potentiellen Touristen
vor das Problem einer erschwerten Angebotsauswahl. Er akti-
viert deshalb weitere Ziele, die er mit dem Urlaub oder der

149 ynter Nutzen wird ein nach subjektiven MaBstdben bewert-
bares MaB an Bediirfnisbefriedigung verstanden. Vgl.
Nieschlag, R., Dichtl, E., Horschgen, H., Marketing, 15.
Aufl., Berlin 1988, S. 3. Der Grundnutzen eines Produk-
tes resultiert aus der technisch-funktionalen Seite und
verkérpert damit gewissermaBen die Qualitdt i.e.S.

150 pje Homogenitdt von Fremdenverkehrsregionen ist sehr gut

am Beispiel der Urlaubsgebiete von Spanien, Frankreich

und Italien 2zu verdeutlichen. Das natlirliche Angebot,
welches vor allem den Grundnutzen "Regeneration" in Ver-
bindung mit Sonne und Strand befriedigen kann, unter-
scheidet sich zwischen den Fremdenverkehrsregionen kaum.

Die Fremdenverkehrsgebiete sind in diesen grundnutzen-

stiftenden Eigenschaften homogen. Vgl. Goodall, B., How

Tourists choose their Holidays, a.a.O., S. 13.

151 pje Austauschbarkeit von Fremdenverkehrsangeboten und -

regionen bezieht sich einerseits auf das tatsdchliche

Angebot und andererseits auf die werbepolitischen Akti-

vitdten. In der Wahrnehmung der Touristen &hnen sich

Fremdenverkehrsregionen vor allem aufgrund von stereoty-

pen, austauschbaren Prospekten. Da die Auswahl von Frem-

denverkehrsregionen in der Regel auf der Basis von Pro-
spekten erfolgt, ist eine differenzierte Beurteilung von

Fremdenverkehrsregionen durch den Touristen damit nicht

mdéglich. Vgl. Maier, J., Bewertung eines regionalen Ent-

wicklungsfaktors, a.a.0., S. 117.
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Reise erreichen mdchte. Zu denken ist beispielsweise an Tou-
risten mit bildungsorientierten Bediirfnissen, die sie mit
dem Besuch einer Fremdenverkehrsregion befriedigen wollen.
Andere Personen streben hingegen nach der Befriedigung
sportbezogener Bediirfnisse, so daB diese dem Auswahlprozess
einer Fremdenverkehrsregion zugrundegelegt werden. Die Be-
friedigung der, iber den Grundnutzen der Regeneration hin-
ausgehenden Urlaubsbediirfnisse, kdénnen daher in Anlehnung an

152 ,1s gZusatznutzen umschrieben

die allgemeine Nutzentheorie
werden, der mit einer Reise oder einem Urlaub angestrebt
wird.1%3 Erst diese sekundiren Bediirfnisse (Erlebnisbedirf-
nisse) filhren 2zu einer differenzierten Wahrnehmung des an
sich homogenen auf Regeneration und Erholung ausgerichteten

Angebots von Fremdenverkehrsregionen.

Die Herausbildung sekunddrer Motive 1348t den Schluf zu, daB
Angebotskomponenten einer Fremdenverkehrsregion, die auf die
Befriedigung touristischer Grundbediirfnisse abzielen, kaum
Differenzierungspotentiale bieten. Somit ist davon auszuge-
hen, daB der Wunsch nach Regeneration und Entspannung zwar
das Motiv des Reisens an sich darstellt, aber kaum EinflusB
auf die Wahl einer Urlaubsregion hat.

Daher ergeben sich Ansatzpunkte einer zielgruppenspezifi-
schen Marktbearbeitung vor allem aufgrund des Inhaltes und
der Intensitdt der hierarchisch hdher angesiedelten Bediirf-
nisse, d.h. sekunddre Motive in Gestalt von Erlebnisbediirf-
nissen. Allerdings ist zu beachten, daB der Stellenwert der
Erlebnisbediirfnisse in der Bediirfnishierarchie von Touristen
in Abhdngigkeit von der Besuchsdauer variiert. Sowohl Kaspar
als auch Opaschowski sind der Ansicht, daB dem Erlebnisbe-

152 Vgl. Vershoven, W., Die Marktentnahme als Kernstiick der
Wirtschaftsforschung, Berlin 1959, S. 111.

153 Vgl. zur Kennzeichnung des Zusatznutzens Nieschlag, R.,
Dichtl, E., Hérschgen, H., Marketing, a.a.0., S. 4.
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diirfnis im Rahmen von Kurzurlaubsreisen und Tagesausflilgen
eine dominante Bedeutung zukommt.1%4 Demnach ist davon aus-
zugehen, daf mit abnehmender Aufenthaltsdauer in einer Frem-
denverkehrsregion das Erholungsbediirfnis abnimmt, und an-
stelle dessen das Erlebnisbediirfnis deutlich an Stellenwert
gewinnt. Dabei sieht Kaspar diesen Zusammenhang vor allem in

bezug auf Bildungsreisen.155

Der Stellenwert der Erlebnisbediirfnisse im Motivsystem eines
potentiellen Touristen gibt Auskunft {iber den subjektiven
ziel-xittel-Zusannonhang.156 Mit ihm wird abgebildet, ob der
Tourist ein bestimmtes Erlebnisziel anstrebt, und ob er den
Besuch einer bestimmten Fremdenverkehrsregion als geeignetes
Mittel ansieht, dieses Ziel zu realisieren.

Inwieweit sich ein Zusammenhang zwischen Urlaubsmotiven und
dem Besuch einer bestimmten Fremdenverkehrsregion feststel-
len 148t, hdngt demnach von dem touristischen Angebot einer
Fremdenverkehrsregion ab. So kann beispielsweise das Erleb-
nisbediirfnis nach Kultur nur befriedigt werden, wenn die
Fremdenverkehrsregion tatsdchlich auch ein Angebot an Kul-
tureinrichtungen und historischen Sehenswiirdigkeiten bereit-
hdlt. Die dieser Untersuchung zugrundeliegende Fremdenver-
kehrsregion zeichnet sich vor allem durch ein breites Ange-

154 Vgl. Kaspar, C., Die Entwicklung des modernen Tourismus,
a.a.0., S. 21 ff., Opaschowski, H.W., Urlaub 1986/87,
a.a.0., S. 9.

155 Vgl. Kaspar, C., Die Entwicklung des modernen Tourismus,

a.a.0., S. 21.

156 per Ziel-Mittel-Zusammenhang ist eine zentrale Annahme
der Motivtheorie. Dabei ist es in der Literatur jedoch
strittig, ob diese kognitive und willentliche Zielorien-
tierung noch zum Motivvorgang gehért. Es soll hier der
Ansicht von Kroeber-Riel gefolgt werden, daB sowohl die
aktivierenden Antriebskridfte als auch die kognitiven
Komponenten dem Motivationsbegriff zugrundezulegen sind.
Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S.
137.
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bot an historischen und kulturellen Sehenswiirdigkeiten, ei-
ner natiirlichen Landschaft und zahlreichen Sportmdglichkei-
ten aus.l37 paher ist davon auszugehen, daB ein Besuch der
Fremdenverkehrsregion auf Reisemotive zurlickgefiihrt werden
kann, die das Naturerleben, Kulturstreben und das Verlangen
nach kérperlicher Bewegung beinhalten.

Berilicksichtigt man ferner die aufgezeigten 2Zusammenhdnge
zwischen Besuchsdauer und Erlebnisbediirfnissen, so ist 2zu
vermuten, daB das Regenerationsbediirfnis mit zunehmender Be-
suchsdauer relativ zunimmt und dem Bildungsbediirfnis bei
Kurzurlaubsreisen ein héherer Stellenwert zukommt. Demnach
miiBte in der Entfernungsgruppe I mit zunehmendem Bildungsbe-
diirfnis die Besuchsdauer steigen und demgegeniiber in der
Entfernungsgruppe II sinken.

Ferner ist bei der Analyse der Besuchsverhaltensrelevanz von
Reisemotiven die Entfernung zum Zielgebiet 2zu beriicksichti-
gen. Es ist davon auszugehen, daB in Abhdngigkeit von der
Entfernung unterschiedliche Motive zum Besuch einer Fremden-
verkehrsregion aktiviert werden. So sind mit einer Reise,
die eine lédngere Anfahrtsdauer impliziert, vermutlich andere
Erlebnisinhalte verbunden als mit einem Kurzurlaub im nahe-
gelegenen Erholungsgebiet.

Insgesamt erweist sich die Analyse von Urlaubsmotiven zum
Zwecke der Marktsegmentierung als brauchbarer Ansatz, da sie
die Identifizierung der Beweggriinde des Besuchs einer Frem-
denverkehrsregion und somit die Ableitung von Ansatzpunkten
einer zielgruppenspezifischen Marktbearbeitung erméglicht.

Dieser zu vermutende Eignungsgrad von Urlaubsmotiven als
Segmentierungskriterien erfdhrt allerdings dadurch eine Ein-

157 Vgl. zu den Charakteristika der Untersuchungsregion Mef-
fert, H., Regionenmarketing Miinsterland, a.a.O0., S. 19
ff.
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schrdnkung, daB i.d.R. von einer geringen geitlichen Stabi-
litdt des Motivsystems ausgegangen werden muB. So ist die
Verhaltenswirksamkeit von Motivsystemen in besonderem MaBe
dem intervenierenden EinfluB situativer und zeitlich insta-
biler Variablen unterworfen.l!®® Intra- und interpersonelle
Motivkonflikte k&nnen generell 2zu einer Verunsicherung in
Handlungssituationen und zu einer Verldngerung des Entschei-
dungsprozesses fihren.1%2 Ferner haben aufgrund der zeitli-
chen Instabilitdt einmal aufgefundene Beziehungen zwischen
Motivationen und Verhaltensweisen i.d.R. nur eine zeitlich
begrenzte Giiltigkeit.

158 Vgl. Wachenfeld, H., Freizeitverhalten und Marketing,
a.a.0., S. 210. Beispielsweise erweist sich die Verfiig-
barkeit von Zeit als ein wesentlicher EinfluBfaktor auf
den Zusammenhang zwischen Motiven und Besuchsverhalten.
Steht z.B. nur wenig freie 2Zeit filir einen Urlaub oder
eine Reise zur Disposition, so ist davon auszugehen, daB
durch diesen EinfluBfaktor die Zielgebietswahl in beson-
derem MaBe determiniert wird und die mit der Reise ange-
strebte Befriedigung der Erlebnisbediirfnisse im Rahmen
des Auswahlprozesses in den Hintergrund tritt. Vvgl. zu
den situativen Variabeln Mill, R. Ch., Morrison, A.M.,
The Tourism System, a.a.O., S. 39 ff.

159 personelle Motivkonflikte entstehen, wenn 2zwei Verhal-

tensweisen zueinander in Widerspruch geraten. So kann

ein Tourist bei der Auswahlentscheidung fiir eine Frem-
denverkehrsregion zum Beispiel folgende divergierende

Motive aufweisen. Aufgrund seiner Bildungsmotivation ist

er bestrebt, eine Kulturreise (Verhaltenstendenz 1) und

aufgrund seiner Sicherheitsmotivation einen Kururlaub

(Verhaltenstendenz 2) durchzufiihren. Interpersonelle

Konflikte entstehen, wenn an der Reiseentscheidung meh-

rere Personen, zum Beispiel bei einem Familienurlaub die

Familienmitglieder, beteiligt sind. Weisen diese Perso-

nen unterschiedliche Urlaubsbediirfnisse auf, so kommt es

zu interpersonellen Konflikten. Vgl. Opaschowski, H.,

Urlaub 91/92, Trendziele und Trendsetter im Tourismus

der 90er Jahre, B.A.T-Freizeit-Forschungsinstitut

(Hrsg.), Hamburg 1992, S. 16. 2Zur Kennzeichnung der un-

terschiedlichen motivationalen Konfliktarten vgl. die

Ausfilhrungen bei Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten,

a.a.0., S. 153 ff. und die dort angegebene Literatur.
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Die Motivstruktur wird dariliber hinaus auch vom Entwicklungs-
stand des Individuums beeinfluBt. So lassen sich in der 2Zu-
sammensetzung des Motivgefiliges erhebliche Unterschiede be-
zliglich der Alters-, Bildungs- und Berufssitution der be-
trachteten Personengruppen feststellen.160 so ist davon aus-
zugehen, daB jlingere Personen in hdherem MaBe sportbezogene
Bediirfnisse aufweisen als &dltere Personen. Dariiber hinaus
ist anzunehmen, daB bei &dlteren Personen das Bediirfnis nach
Naturerleben in den Vordergrund tritt,161 welches durch Ak-
tivitdten wie Wandern und Spazierengehen befriedigt wird.
Dariiber hinaus werden sich Personen mit Kindern von kinder-
losen Personen in ihren familienorientierten Erlebnisbedirf-
nissen unterscheiden.

Ferner wird in der Literatur davon ausgegangen, da8 mit zu-
nehmendem Bildungsgrad sowie Zugehdrigkeit zu einer hdheren
sozialen Schicht auch im Urlaub das kulturelle Bediirfnis an
Bedeutung gewinnt.162 Zudem ist 2zu vermuten, daBR hdher ge-
bildete Personen mit i.d.R. geringen physischen Belastungen
im Berufsumfeld ein hdheres Sport- und Bewegungsbediirfnis
aufweisen als Personen mit niedrigerem Bildungsgrad. Geht
man davon aus, daB sich der Bildungsgrad in dem Einkommen
widerspiegelt, miiBten auch mit zunehmendem Einkommen die Be-
friedigung der vergleichsweise teureren bildungs- und sport-
bezogenen Aktivitdten an Bedeutung gewinnen. Kdénnen tatsdch-
lich solche 2usammenhdnge zwischen soziodemographischen
Merkmalen und Urlaubsmotiven nachgewiesen werden, so bedeu-
tet dies, daB Urlaubsmotive in hohem MafBe die Anforderung
der Identifizierbarkeit an Segmentierungskriterien gewdhr-
leisten.

160 Vgl. Opaschowski, H.W., Urlaub 91/92, a.a.0., S. 15 ff.

161 Vgl. Opaschowski, H., Tourismusforschung, a.a.O., S.
109.
162 Vgl. Schmid, J.-M., Kundenstamm-Marketing - aus der

Sicht des Reiseveranstalters, a.a.0., S. 58.
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Mit Blick auf die diskutierten Reisemotive als EinfluBfakto-
ren auf das regionenspezifische Besuchsverhalten sollen im
Rahmen der empirischen Analyse folgende Untersuchungshypo-

thesen lberpriift werden:

Basishypothese zum EinfluB soziodemographischer Merkmale auf
die Ausprdgungen von Urlaubsmotiven:

Hyopzv 1 Soziodemographische Merkmale bestimmen generell
die Auspradgungsformen der Urlaubsmotive.

Diese Basishypothese ist angesichts der aufgezeigten Zusam-
menhdnge durch folgende Hypothesen zu konkretisieren:

Hyoprv 1a Je Jlinger die Befragten, desto wichtiger sind
sportbezogene Urlaubsbediirfnisse.

Hyoprv 1p Je dlter die Befragten, desto wichtiger werden Ak-
tivitdten in der freien Natur.

Hyoriv 1c Kinderlosen Personen sind typisch familienorien-
tierte Bedilirfnisse unwichtiger als Personen mnit
Kindern.

Hyorrv 14 Je hdher der Bildungsgrad und die Schichtzugeho-
rigkeit, desto wichtiger sind kulturelle Urlaubs-

bediirfnisse.

Hyoriv 1e Je hdher der Bildungsgrad, desto wichtiger sind
sportbezogene Urlaubsbediirfnisse.
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Basishypothese zum Einflu8 von Urlaubsmotiven auf die Be-
suchsabsicht:

Hygpyv 2 Besucher und Nicht-Besucher sind in beiden Entfer-
nungsgruppen durch unterschiedliche Motivstruktu-
ren gekennnzeichnet.

Aus dieser Basishypothese leiten sich folgende Hypothesen
ab:

Hyoriv 2a Je Wichtiger das Regenerationsbediirfnis, desto ge-
ringer wird in der Entfernungsgruppe I eine Be-
suchsabsicht geduBert.

Hyorrv 2p Je Wichtiger das kulturelle Bedlirfnis, um so stér-
ker wird in beiden Entfernungsgruppen eine Be-
suchsabsicht geduBert.

Hyorrv 2¢ Je Wwichtiger das Sportbediirfnis, um so stérker
wird in beiden Entfernungsgruppen eine Besuchsab-
sicht geduBert.

Basishypothese zum EinfluB von Urlaubsmotiven auf die Be-
suchsdauer:

Hyoriv 3 Die nach der Besuchsdauer abgegrenzten Besuchsver-
haltenssegmente sind in beiden Entfernungsgruppen
durch unterschiedliche Motivausprdgungen gekenn-
zeichnet.

Hieraus leiten sich folgende Hypothesen ab:

Hyoriv 3a In der Entfernungsgruppe I steigt mit zunehmendem
Regenerationsbediirfnis die Besuchsdauer.
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Hyoprv 3p In der Entfernungsgruppe II steigt mit zunehmendem
Regenerationsbediirfnis die Besuchsdauer.

Hyorrv 3¢ In der Entfernungsgruppe I steigt mit zunehmendem
kulturellen Bediirfnis und Sportbediirfnis die Be-
suchsdauer.

Hyorrv 34 In der Entfernungsgruppe II sinkt mit zunehmendem
kulturellen Bediirfnis die Besuchsdauer.

4.212 Operationalisierung von Urlaubsmotiven

Hinsichtlich der Operationalisierung von Urlaubsmotiven ist
zu beachten, daB eine valide Messung gleichermaBen die An-
triebskomponenten und die kognitiven Komponenten der Motive
erfassen muB. Zur Messung der Antriebskomponenten von Moti-
ven lassen sich die Intensitdt, die Richtung und die Quali-

tit von Reisemotiven unterscheiden.163

Mit der Intensitét wird die objektiv vorhandene, physiologi-
sche Aktivierung zum Ausdruck gebracht. Die Richtung zeigt
dagegen an, inwieweit durch das Motiv ein Anndherungsverhal-
ten oder ein Vermeidungsverhalten in bezug auf das Ziel der
Reise zum Ausdruck kommt. SchlieBlich bezieht sich die Qua-
litdt auf den mit einem Reisemotiv verbundenen Erlebnisin-
halt.

Die skizzierten Komponenten stellen jeweils unterschiedliche
Anforderungen an die Operationalisierung bzw. Messung. Daher
existieren in der Literatur zur Motivforschung eine Vielzahl
von Verfahren gzur Motivmessung. Wird {iberwiegend die An-

163 Mit der Bestimmung von Intensitdt, Richtung und Qualitit
der Motive wird analog zu Vorgehensweise der Operationa-
lisierung von Emotionen verfahren. Vgl. Kroeber-Riel,
W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 103.
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triebsseite gemessen, so bieten sich die Verfahren der Emo-
tionsmessung, d.h. psychobiologische Messungen, Messung des
Ausdrucksverhaltens sowie der Erlebnismessung an. Werden
iiberwiegend die kognitiven Komponenten gemessen, so wird
i.d.R. auf die Verfahren der Einstellungsmessung zuriickge-
griffen.l64

Die psychobiologische uessunglss und auch die Messung des

Ausdrucksverhaltensl66

erweisen sich jedoch fiir den Zweck
der Marktsegmentierung als wenig sinnvoll. Diese Verfahren
sind sehr aufwendig, so daB i.d.R. eine Beschrdnkung auf
kleinere Stichproben erfolgen muB. Fiir die Marktsegmentie-
rung werden jedoch gréBere Stichproben bendtigt, um im Be-
reich der Motive Unterschiede zwischen Touristen feststellen
und zugleich verl&dBliche Angaben iiber die GrdBe der einzel-

nen Segmente erhalten zu kénnen. 167

Die subjektive Erlebnismessung eignet sich sowohl zur Erfas-
sung der Intensitdt und Richtung als auch der Qualitdt der
aktivierenden Motivationskomponenten. Dabei sind verbale und
nichtverbale MeBverfahren zu unterscheiden. Fiir die Ermitt-
lung von unbewuBten Motiven bieten sich nonverbale MeBver-
fahren an. Mit Hilfe von Bilder- und Farbskalen sollen die

164 Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O.,
1984, S. 145.

165 Psychobiologische Messungen bedienen sich unterschied-
licher physiologischer Indikatoren wie z.B. Lidschlag-
frequenz, elektrischer Hautwiderstand, Atmung, Pulsfre-
quenz, Blutdruck, Hirnstréme etc., die mittels apparati-
ver Verfahren erfaft werden. Vgl. zu einem Uberblick
iber diese Verfahren Meffert H., Marketingforschung und
Kduferverhalten, a.a.0., S. 222 ff.

166 pje Messung des Ausdrucksverhaltens bezieht sich auf
sichtbare Verhaltensweisen wie z.B. Mimik, Gestik und
Kérpersprache. Vgl. Konert, F.-J., Vermittlung emotiona-
ler Erlebniswerte, Heidelberg 1986, S. 109 ff.

167 Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.O., S. 63.
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"inneren Bilder", d.h. die visuellen Vorstellungen eines

Menschen sichbar gemacht werden. 168

Hinsichtlich der verbalen Messung finden {iberwiegend Ra-
tingskalen Verwendung, bei denen unterschiedliche Items die
inhaltliche Qualitdt der Motive beschreiben. In der Emoti-
onspsychologie liegen Erkldrungsansdtze vor, nach denen das
Erlebnis von Emotionen in erheblichen AusmaB auch sprachlich
bewuft wahrgenommen wird und von daher verbal mitgeteilt
werden kann.l62 Mithin kénnen Motive iiber Ratingskalen er-
faft werden. Durch die Frage nach der Wichtigkeit von Moti-
ven kann zusdtzlich der kognitiven Motivationskomponente
Rechnung getragen werden, da hierdurch implizit das bewuBte
Anstreben von Zielen beriicksichtigt wird.

Fir die Operationalisierung der Reisemotive wird daher im
folgenden ein verbaler MeBansatz gewdhlt. Unter der Verwen-
dung einer fiinf-stufigen, nach der Wichtigkeit abgestuften
Ratingskala finden dabei die Komponenten von Urlaubsmotiven
Bericksichtigung. Hierdurch besteht die M&glichkeit, ein den
Wirtschaftlichkeitsanforderungen entsprechendes standardi-
siertes Erhebungsverfahren einzusetzen.

Die Giite der Messung wird im wesentlichen von der Itemmes-
sung bestimmt.l7® paher kommt der Indikatorenauswahl eine
besondere Bedeutung zu. Da es sich bei dem Auswahlprozef von
Fremdenverkehrsregionen, insbesondere wenn Urlaubsentschei-

168 Vgl. zu den nonverbalen MeBverfahren Vgl. Kroeber-Riel,
W., Konsumentenverhalten, a.a.0., S. 107.

169 Heinemann, G., Betriebstypenprofilierung und Erlebnis-

handel. Eine empirische Analyse des textilen Facheinzel-

handels, Wiesbaden 1989, S. 168 ff., Schmidt-Atzert, L.,

Emotionspsychologie, Stuttgart, Berlin, u.a. 1981, S. 32

ff.

170 yg1. zu den Giitekriterien Reliabilitit und Validitat die
in Kapitel B.1 gemachten Ausfiihrungen.
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dungen 2zu treffen sind, um einen komplexen Kaufentschei-
dungsprozef handelt,171 erscheint die Erfassung bestimmter
Antriebskridfte wie 2z.B. Prestige, Geselligkeit, Geborgen-

heit, Abwechslung172

nur wenig geeignet, das Besuchsverhal-
ten in bezug auf eine Fremdenverkehrsregion zu erkldren. Zu-
dem liefert solch eine Operationalisierung von Urlaubsmoti-
ven zum Zwecke der Marktsegmentierung einer Fremdenverkehrs-
region nur unzureichend Anhaltspunkte fiir die zielgruppen-

spezifische Ausgestaltung ihrer Marketinginstrumente.

Stattdessen erweist sich als sinnvoll, die in den Urlaubsmo-
tiven zum Ausdruck kommenden Erlebnisinhalte in den Vorder-
grund zu stellen. Es interessiert hier vor allem, welche Er-
lebnisinhalte mit einem Urlaub oder einer Reise verbunden
werden. Daher ist es 2zweckmdBig, als Indikatoren der Ur-
laubsmotive konkrete Urlaubsaktivitidten heranzuziehen, die
in hohem MaBe die mit einem Besuch einer Fremdenverkehrsre-
gion in Verbindung stehenden Erlebnisinhalte widerspiegeln.
Ferner kann {iber Urlaubsaktivitdten, wie zum Beipiel "Sich
ausruhen" oder "Faulenzen" das Regenerationsbedilirfnis erfaft
werden.173 In der vorliegenden Untersuchung sollen daher die
Erlebnis- und Regenerationsbediirfnisse iliber die in Abbildung
20 dargestellten, gewlinschten Urlaubsaktivitdten erfolgen.
Zu beachten ist jedoch, daB eine Motivation gleichzeitig
hinter vielen Urlaubsaktivit&dten, aber auch umgekehrt viele
Motivationen hinter ein und derselben Freizeittdtigkeit ste-

171 Vgl. zur Komplexitdt des Kaufentscheidungsprozesses bei
der Auswahl von Fremdenverkehrsregionen in Abhdngigkeit
von Kaufentscheidungstypen und deren Ubertragung auf den
Fremdenverkehr die Ausfiihrungen in Kapitel B.21

172 Vgl. Kroeber-Riel, Konmsumentenverhalten, a.a.0O., S. 148

173 Kaspar, C., Fremdenverkehrslehre im GrundriB, a.a.O., S.
40; McIntosh, R.W., Tourism. Principles, Practices, Phi-
losophies, 3. Aufl., Columbus 1980, S. 65; Lohmann, M.,
Wohlmann, R., Urlaub in Deutschland, a.a.0., S. 29 ff.,
Aderhold, P., Das Marketing von Stddtekurzreisen,
a.a.0., S. 125 ff.
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hen konnen. Das bedeutet, daB erst durch die faktoranalyti-
sche Verdichtung der Indikatoren Hinweise auf die hinter den
Urlaubsaktivitédten stehenden Urlaubsmotive gewonnen werden
konnen.

Basis- Motiv- Urlaubsaktivi-
Motive Spezifi- taten als Indi-

zierung katoren fir
Urlaubsmotive

Entspannungs-/
Erholungs-
beddirfnis

*Faulenzen

Regenerations-
*Sich ausruhen

bedurfnis

*Sehenswirdigkeiten
besichtigen

e Kulturelle Veran-
staltungen

eKontakt mit
Einheimischen

Kulturbedirfnis

eSpazieren gehen
Bewegungs-/ *Wandern
Erlebnis- Sportbedirfnis *Sport treiben
bedurfnis *Radfahren

*Tier- und Freizeitparks
besuchen

*Volksfeste/ Veran-
staltungen besuchen

sonstige «Aktiv sein
Freizeit- o
bedirfnisse ochlemmen

»Gaststatten/ Kneipen
besuchen

*Mit den Kindern spielen
*Einkaufen gehen

Abb. 20: Urlaubsaktivitdten als Indikatoren zur Erfassung
von Urlaubsmotiven
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Zur Analyse der Qualitdt des Operationalisierungsansatzes
ist folgende meBtheoretische Basishypothese empirisch 2zu

Uberpriifen:

Hyoprv 4 Die Urlaubsmotive lassen sich lber die gewiinschten
Urlaubsaktivitdten erfassen. Dabei lassen sich die
Urlaubsaktivitdten auf faktoranalytischem Wege 2zu
Urlaubsmotiven (Supervariablen) verdichten.

4.22 Empirische Analyse der Eignung von Urlaubsmotiven als
Segmentierungskriterien

4.221 Kennzeichnung der Auspridgungsformen und Struktur von
Urlaubsmotiven

Die Messung der Urlaubsaktivitdten als Indikatoren fiir die
Urlaubsmotive ergab das in Abbildung 21 dargestellte Motiv-
profil. Es zeigt sich, daB der Aktivitdt "sich ausruhen" die
grBte Bedeutung bei der Durchfiilhrung eines Urlaubs oder
einer Reise 2zukommt, gefolgt von den Urlaubsaktivitdten

"Spazierengehen" und "Faulenzen". Auch den Aktivitdten
"Begegnung mit Einheimischen", "Besichtigung von Sehenswir-
digkeiten", "Wandern" und "Schlemmen" erfahren noch eine

hohe Wichtigkeitseinschdtzung. Hierin bestdtigt sich insge-
samt, daBR dem Naturaufenthalt in Verbindung mit Regeneration
eine hohe Bedeutung im Rahmen von Urlauben und Reisen zu-
kommt.

Interessanterweise werden Sportaktivitdten und Radfahren nur
unterdurchschnittlich wichtig eingestuft. Die geringe Wich-

tigkeitseinschidtzung entspricht den Ergebnissen anderer Un-

174 gg

tersuchungen. ist demnach 2zu vermuten, daB nur ein

174 Vgl. Gilbrich, M., Urlaubsreisen 1991, a.a.O., S. 26 f.,
0.V., Marken Profile 4: Touristik, Fluggesellschaften,
Mietwagen, a.a.0., S. 60.
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Abb. 21: Empirisch ermittelte Wichtigkeit von Urlaubsmotiven
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kleiner Prozentsatz potentieller Touristen mit einem Sport-
angebot zu einer Reise bewegt werden kann.

Auch der Urlaubsaktivitdt "mit den Kindern spielen" kommt
fiir ein Wohlbefinden im Urlaub nur eine stark unterdurch-
schnittliche Rolle zu. Offensichtlich ist ein Familienurlaub
nicht das dominante Urlaubsmotiv.

Unter Berilicksichtigung dieses Profils sind im folgenden
Schritt die einzelnen Aktivitdten zu sog. Aktivitdts- bazw.
Motivfaktoren zusammenzufassen. Hierzu wurde eine explora-
tive Faktorenanalyse durchgefiihrt. Die Abbildung 22 zeigt
das aufbereitete Ergebnis einer nach dem Kaiser-Kriterium
ermittelten 5-faktoriellen Ldsung, die 2zu einem erklédrten
Varianzanteil an der Gesamtvarianz in H6he von 61,4 %
filhrte.175

Die hohen Faktorladungen der Indikatoren des ersten Faktors
kennzeichnen deutlich die Dimension eines sportbezogenen Ak-
tivitidtsbediirfnisses. Dieser Faktor erkldrt 23,8 % der Ge-
samtvarianz, so daB ihm bei der Erkldrung der Motivstruktur
die gréBte Bedeutung zukommt.

Der zweite Faktor 2zeichnet sich durch hohe Faktorladungen
bei den Urlaubsaktivitdten "Faulenzen", "Schlemmen", "Gast-
stdtten und Kneipen besuchen" und "sich ausruhen" aus. Diese
Urlaubsaktivitdten deuten unmittelbar auf den Wunsch nach

175 Vgl. zur vollstdndigen Dokumentation der Faktorenstruk-
tur Anhang I.
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Sport treiben

Aktiv sein
Sportbezogenes
Radfahren Aktivitats-
bedarfnis

(23,8%)

Hobbies betreiben

Schwimmen, baden,
am Strand liegen

Faulenzen

Regenerations-

Schlemmen
und GenuB-

Gaststatten/ Kneipen o, bedrfnis
besuchen 3 (12,8%)

Sich ausruhen

Kulturelle Veranstaltungen

besuchen 0,77g
718 Kulturelles
Sehenswiardigkeiten g Beddrfnis
besichtigen (11,0%)

Begegnung mit
Einheimischen

Sportaverses
Bewegungs-
bedirfnis

(7.9%)

Spaziergdnge machen

Wandern

Mit den Kindern spielen

Tier-, Freizeitparks
besuchen
Familienorientiertes

Erlebnisbedirfnis
(5.8%)

Volksfeste, Veranstal-
tungen besuchen

Einkaufen gehen

Erklédrter Varianzanteil: 61,4%

Abb. 22: Faktorenanalytische Verdichtung der Motivindikato-
ren
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Erholung, Entspannung und GenuB hin und koénnen demnach als

Regenerations- und GenuBbediirfnis umschrieben werden.176

Der dritte Faktor (11 % Varianzanteil) 1dBt sich als kul-
turelles Bediirfnis kennzeichnen. Er zeichnet sich durch hohe
Faktorladungen bei den Aktivitdten "Besuch kultureller Ver-
anstaltungen", "Besichtigung von Sehenswirdigkeiten" wund
"Begegung mit Einheimischen" aus. Offensichtlich kommt hier
das Streben nach Bildung, Weiterbildung und Wissen zum Aus-
druck.

Der vierte Faktor kennzeichnet deutlich das in der Literatur
vielfach als "Wanderbediirfnis" gekennzeichnete Reisemotiv.
Es zeichnet sich durch hohe Faktorladungen bei den Aktivita-
ten Wandern und Spazierengehen aus. Daher kann dieser Faktor
auch als sportaverses Bewegungsbediirfnis in der freien Natur
umschrieben werden. Dieser Faktor erkldart 7,9 % der Gesamt-

varianz.

Der finfte Faktor 1dBt sich als familienorientiertes Erleb-
nisbediirfnis interpretieren. Sowohl die Urlaubsaktivitdt
"mit den Kindern spielen" als auch der Besuch von Tier- und

Freizeit-Parks stellen die zentralen Dimensionen dieses Fak-

176 Interessanterweise weist die Urlaubsaktivitit "Schwim-
men" bzw. "Am Strand liegen", die dem Faktor 1 zugeord-
net wurde, auch bei dem Faktor 2 eine relativ hohe Fak-
torladung in Hohe von 0,467 auf. Offensichtlich ist
diese Urlaubsaktivitdt personenspezifisch mit unter-
schiedlichen Inhalten verbunden. Einerseits wird die mit
dieser Urlaubsaktivitdt verbundene Sportkomponente be-
tont, andererseits scheint die Erholungskomponente die-
ser Aktivitat, in Form von "in der Sonne bzw. am Strand
liegen", zu dominieren. Daher ist diese Variable bei der
Interpretation beider Faktoren heranzuziehen. Anhand der
unterschiedlichen Interpretationsmdglichkeiten der Akti-
vitdt "Schwimmen, baden, am Strand liegen" wird deut-
lich, daB hinter verschiedenen Urlaubsaktivitédten offen-
sichtlich unterschiedliche Reisemotive stehen kdnnen.
Dies ist bei der Interpretation der Ergebnisse zu be-
riicksichtigen.
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tors dar. Offensichtlich sind in diesem Faktor diejenigen
Aktivitdten zusammengefaBt, die der Befriedigung des Bediirf-
nisses nach gemeinsamen Aktivitdten mit der Familie dienen.
Die Urlaubsaktivitdt "Einkaufen gehen" kann angesichts ihrer
geringen Faktorladung nicht zur Interpretation herangezogen
werden. Insgesamt kommt diesem Faktor aufgrund seines ge-
ringen Varianzerkldrungsanteils in HShe von 5,8 % zur Erklid-
rung der Motivstruktur der Befragten nur eine untergeordnete
Bedeutung zu.

Da mit Hilfe der Faktoren immerhin noch 61,4 % der Gesamtva-
rianz erkldrt und die einzelnen Faktoren inhaltlich in aus-
reichendem MaBe voneinander abgegrenzt werden kodnnen, ist
die Basisypothese Hygpyys 2u bestdtigen. Daher soll im fol-
genden die Analyse der soziodemographischen Identifizierbar-
keit und Besuchsverhaltensrelevanz auf der Basis der Motiv-
faktoren durchgefiihrt werden.

4.222 Analyse der soziodemographischen Identifizierbarkeit
und des Einflusses von Urlaubsmotiven auf das Besuchs-
verhalten

Zur Analyse der Identifizierbarkeit der Reisemotive ist der
Zusammenhang zwischen soziodemographischen Merkmalen und den
Ausprdgungsformen der Motivfaktoren 2zu ermitteln. Dieser
geht aus Abbildung 23 hervor.

In Abhdngigkeit von den demographischen Merkmalen =zeigen
sich deutliche Unterschiede in den Motivstrukturen. Dabei
kann allen vier demographischen Merkmalen eine vergleichs-
weise hohe Erklidrungskraft zugesprochen werden. Die Motiv-
faktoren "sportbezogenes Aktivitdtsbediirfnis" sowie "Rege-
nerations- und GenuBbediirfnis" werden um so wichtiger ein-
geschdtzt, je jlinger die potentiellen Touristen sind und je
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Motivfaktoren ;‘Eé::?j::-l fogena™ | wuiturstios Ef.‘:'-'i- orentien.
Soziodemo- airini el I i
graphische Merkmale 1 2 3 4 5
Demographische Merkmale

*Geschlecht ++ n.S. | n.S. +4++ | +++
+Altr 04480217 0097|0254 ns.

*Kinderanzahl '0,',,1,,?2 n.S. O,;J,Q n.S. '0;993
*Lebenszyklusphase 0,;,?,,9 0;?,,12 n.S. ‘0,;??3 ‘0;3,68

Sozio6konomische Merkmale

*Bildung "0;235| ns. |-0,099| 0,97 |0.215
*Beruf +++ + nS. | +++ | +++
*Haushalts-Nettoeinkommen (-0,075| n.s. | n.s. | n.S. |-0,055
*Persénl. Nettoeinkommen | n.S. | n.S. [-0,0921-0,049| g

*Schichtzugehbrigkeit 0,19 | ns. |G104| ns. [0,096

Korrelationskoeffizienten (*) und F-Test (+) mit:

Signifikanzniveau Q&/<0,01 = *** (+++) Signifikanzniveau @<0,1
Signifikanzniveau Q®<0,05 = ** (++) nicht Signifikant

Abb. 23: Empirische Ergebnisse zum EinfluB soziodemogra-
phischer Merkmale auf die Urlaubsmotivfaktoren

geringer ihre Stellung im Lebenszyklusmodell ist. Demgegen-
iiber steigt die Wichtigkeitseinschdtzung des "sportaversen
Bewegungsbediirfnisses" mit zunehmendem Alter und fortge-
schrittener Lebenszyklusphase. Die Hypothesen Hygpyyia und
Hyorivip: die einen negativen Zusammenhang zwischen sport-
bezogenen Urlaubsbediirfnissen und dem Alter und einen posi-
tiven Zusammenhang zwischen dem Bewegungsbediirfnis in der
freien Natur und dem Alter unterstellen, sind demnach zu
bestdtigen.
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Interessanterweise besteht 2zwischen dem "familienorien-
tierten Erlebnisbediirfnis" und dem Alter kein Zusammenhang.
Auch die Stellung im Lebenszyklus trdgt angesichts des ge-
ringen Korrelationskoeffizienten von 0,07 kaum zur Erkldrung
dieses Bediirfnisses bei. Demgegeniiber steigt das Bediirfnis
nach familienorientierten Erlebnissen im Rahmen eines
Urlaubs signifikant mit der Kinderanzahl, so da8 sich die
Hypothese Hygpyyye bestétigt.

Betrachtet man die soziodkomomischen Merkmale so zeigt sich,
daB vor allem zwischen den Merkmalen Bildung und Beruf Zu-
sammenhdnge zu Ausprdgungen der Urlaubsmotive bestehen. Mit
steigendem Bildungsgrad wird das "sportbezogene Aktivitadts-
bedlirfnis" zunehmend wichtiger eingeschdtzt. Vermutlich ist
dies darauf zurickzufiihren, daB sich mit zunehmenden Bil-
dungsgrad verstdrkt die Erkenntnis durchsetzt, daB zur Er-
haltung der Gesundheit das Betreiben von Sport unabdingbar
ist. Hyopryje ist somit zu bestdtigen. Das Regenerationsbe-
dirfnis ist hingegen unabhdngig von Bildungsgrad, Einkommen
sowie der Schichtzugehdrigkeit.

Betrachtet man den EinfluB der sozio-8konomischen Merkmale
auf das kulturelle Bediirfnis, so zeigt sich iliberraschender-
weise nur ein sehr schwacher Zusammenhang mit dem Bildungs-
grad, persénlichem Nettoeinkommen und der sozialen Schich-
tung. Kein signifikanter Zusammenhang besteht mit dem Beruf
und dem Netto-Haushaltseinkommen. Bildung, Einkommen sowie
die soziale Schichtung sind demnach nicht geeignet, das Bil-
dungs- und Wissensstreben wdhrend des Urlaubs oder einer
Reise zu erkldren. Hygpryia ist somit zu verwerfen.

Der geringe EinfluB der soziodkonomischen Merkmale
"Einkommen" und "Bildung" auf das sportaverse Bewegungsbe-
diirfnis kann kaum iiberraschen. Demgegeniiber besteht ein ZzZu-
sammenhang dieses Bediirfnisses mit dem Beruf der Befragten.
Dabei schdtzen vor allem Beamte und Hausfrauen das sport-
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averse Bewegungsbediirfnis signifikant wichtiger ein als
Schiiler und Studenten, Auszubildende sowie Rentner.

Das familienorientierte Erlebnisbediirfnis wird vor allem vom
Bildungsgrad determiniert. Dabei sinkt mit steigendem Bil-
dungsgrad die Wichtigkeiteinsch&tzung des familienorientier-
ten Erlebnisbediirfnisses. Es ist zu vermuten, daf bei hohem
Bildungsgrad das Bediirfnis nach Aktivitdten mit der Familie
von anderen Reisemotiven iiberlagert wird.

Insgesamt zeigt die Analyse des Einflusses von soziodemo-
graphischen Merkmalen auf die Urlaubsmotive, daB diese in
hohem MaBe der Anforderung der Identifizierbarkeit entspre-
chen. Dabei erweisen sich vor allem die demographischen
Merkmale Alter, Kinderanzahl und Stellung im Lebenszyklus
sowie das soziobkonomische Merkmal Bildung als geeignete Be-
stimmungsgréfen der Urlaubsmotive. Daher ist die Basishypo-
these Hygpyyy: daB soziodemographische Merkmale die Auspré-
gungen von Urlaubsmotiven beeinflussen, tendenziell 2zu be-
stdtigen. Ferner deuten die insgesamt plausiblen Ergebnisse
auf eine hohe inhaltliche Validitdt der Konstruktmessung
hin.

Zur Analyse der Verhaltensrelevanz der Reisemotive wurden T-

Testsl77

mit dem Ziel durchgefiihrt, die abgegrenzten Verhal-
tenssegmente nach Besuchsverhaltensunterschieden zu iiberprii-
fen und damit motivationale Bestimmungsfaktoren des Besuchs-
verhaltens zu identifizieren. Die Ergebnisse sind in Abbil-

dung 24 dargestellt.

In der Entfernungsgruppe I zeigt sich, daB den potentiellen
Besuchern das "sportbezogene Aktivit&dtsbediirfnis" als auch
das "kulturelle Bediirfnis" signifikant wichtiger ist als den

177 Vgl. 2zu den Anwendungsvoraussetzungen die in Kapitel
B.4.122 gemachten Anmerkungen.
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Besucher- Entfernungsgruppe | Entfernungsgruppe |I

gruppen
Motivfaktoren

Besuchsabsicht| Besuchsdauer |Besuchsabsicht| Besuchsdauer

ja |nein|sig. [[2332 Ak | sig.| ja |nein|sig. |KirZluriaub| Sig.

Sportbezogenes Aktlvi-

titsbedartnls -0,055| 0,108| ** |-0,005|-0,171| n.S. |-0.119|-0,024| n.S. |-0,227|-0,015| n.S.
Regenerations- und
GenuBbeddrtnls 0,118/ -0,02| * | 0,173| 0,059| n.S. |-0,048/|-0,097| n.S.|-0,171| 0,081 n.S.

Kulturelies Bedirfnis

-0,196| 0,058/ *** | 0,082(-0,494| *** |-0,002| 0,184 n.S.}|-0,131| 0,01| n.S.
Sportaverses Bewe-

gungsbeddrtnis -0,082(-0,098| n.S. |-0,177| 0,02 * |o0,182| 0,197| n.S. | 0,228| 0,204| n.S.
Famllienorientiertes
Erlebnisbeddrinis -0,143| -0,08| n.S. |-0,187|-0,117] n.S. |-0,088| 0,368 *** | 0,312| -0,341| ***

T-Test mit Signifikanzniveau <0,01 = *** Signifikanzniveau <0,06 = ** Signifikanzniveau <0,1 = * nicht Signifikant = n.S.

Abb. 24: Empirische Ergebnisse zum EinfluB der Urlaubs-
motivfaktoren auf das Besuchsverhalten (T-Test)
innerhalb der Makrosegmente

Nicht-Besuchern. Hierin scheint sich zu bestdtigen, daB8 Mo-
tive in einem Ziel-Mittel-Zusammenhang 2zu sehen sind, denn
die Untersuchungsregion zeichnet sich vor allem durch das
Angebot an Sehenswiirdigkeiten und Sportméglichkeiten in der
freien Natur aus. Offensichtlich wird der Besuch der Frem-
denverkehrsregion zur Befriedigung des sportbezogenen Akti-
vitdtsbediirfnisses und des kulturellen Bediirfnisses beab-
sichtigt. Vor diesem Hintergrund sind die Hypothesen

Hyorivep Und Hygpryse flir die Entfernungsgruppe I zu bestd-
tigen.

Ferner unterscheiden sich Besucher von den Nicht-Besuchern
der Entfernungsgruppe I signifikant in ihrem Regenerations-
und GenuBbediirfnis. Da den Nicht-Besuchern dieses Bediirfnis
signifikant wichtiger ist als den potentiellen Touristen,
ist die Hypothese Hyorrvza 2u bestdtigen. Unter der Annahme,
daB sich das Regenerationsbediirfnis nicht nur im Urlaub und
auf Reisen, sondern im generellen Freizeitverhalten nieder-
schldgt, liegt die Vermutung nahe, daB die Nicht-Besucher
generell eine geringere Neigung zur Durchfiihrung von Ta-
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gesausfliigen oder Kurzurlaubsreisen im Naherholungsverkehr
aufweisen.

Bei der Betrachtung der Motivauspridgungen in Abhdngigkeit
von der Besuchsdauer zeigt sich, daB Tagesausflligler vor al-
lem nach einem familienorientierten Erlebnisbediirfnis stre-
ben. Allerdings bestehen keine Unterschiede zu den Personen,
die einen lidngeren Aufenthalt beabsichtigen. Signifikante
Unterschiede zwischen diesen beiden Besuchergruppen ergeben
sich nur bei dem "kulturellen Bediirfnis" sowie dem
"sportaversen Bewegungsbedlirfnis". Wdhrend Tagesausfliigler
das sportaverse Bewegungsbediirfnis signifikant wichtiger
einschidtzen, streben Personen mit ldngerer Aufenthaltsdauer
vor allem nach der Befriedigung des kulturellen Bediirfnis-
ses. Dieses stellt zugleich das wichtigste Reisemotiv in
diesem Verhaltenssegment dar. Die Hypothese Hy,¢jiy3c ist da-
her in bezug auf das kulturelle Bediirfnis zu bestdtigen. Das
Regenerationsbediirfnis und sportbezogene Aktivit&dtsbediirfnis
haben offensichtlich keinen EinfluB auf die Besuchsdauer.
Die Hypothese Hygmyys3ps die unterstellte, daB die Besuchs-
dauer mit zunehmendem Regenerationsbediirfnis steigt, und die
Hypothese Hygpryszec in bezug auf das Sportbediirfnis sind dem-
nach zu verwerfen.

In der Entfernungsgruppe II unterscheiden sich die nach der
Besuchsabsicht und -dauer abgegrenzten Verhaltensegmente je-
weils nur in Abhdngigkeit von dem familienorientierten Er-
lebnisbediirfnis. Dabei schdtzen Besucher dieses Bediirfnis
signifikant wichtiger ein als Nicht-Besucher. Ferner weisen
Urlauber diesem Motiv eine signifikant hdhere Bedeutung zu
als Kurzurlauber. Offensichtlich wird die Untersuchungsre-
gion vor allem von denjenigen Befragten der Entfernungs-
gruppe II als attraktives Reiseziel angesehen, die einen Fa-
milienurlaub planen.
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Allerdings ist der geringe EinfluB der anderen Reisemotive
auf das Besuchsverhalten iiberraschend. Daher sind die Hypo-
thesen Hygpry2p Und Hygpryae Pezogen auf die Entfernungs-
gruppe II, die einen Zusammenhang 2zwischen kulturellem und
sportbezogenem Bediirfnis sowie der Besuchsabsicht unterstel-
len, zu verwerfen. Auch die Hypothesen HyorIvadb und
Hyorrviar die davon ausgingen, daB die Besuchsdauer mit zu-
nehmendem Regenerationsbediirfnis steigt und mit zunehmendem
kulturellen Bediirfnis sinkt, sind zu verwerfen. In diesem
Zusammenhang liegt die Vermutung nahe, daB eine relative Un-
kenntnis der Befragten iliber die Angebotsstruktur in der hier
untersuchten Fremdenverkehrsregion vorliegt, so daB sich un-
terschiedliche Motivstrukturen bei den Befragten der Entfer-
nungsgruppe II nicht auf das Besuchsverhalten auswirken.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, daB8 Urlaubsmotive
in der Entfernungsgruppe I durchaus in der Lage sind, unter-
schiedliches Besuchsverhalten zu erkldren. Dabei kommt dem
kulturellen Bedlirfnis die grofte Erkldrungskraft zu. In der
Entfernungsgruppe II sind hingegen Urlaubsmotive nur stark
eingeschrédnkt als besuchsverhaltensrelevant 2zu bezeichnen.
Offensichtlich erweist sich die Entfernung zum 2Zielgebiet
und die damit in Verbindung stehende Unkenntnis der Ange-
botsstrukturen der Fremdenverkehrsregion als verantwortlich
dafiir, daB die Urlaubsmotive mit Ausnahme des familienorien-
tierten Erlebnisbediirfnisses keinen Einfluf auf das Besuchs-
verhalten ausiiben. Diese Erkenntnis bestdtigt erneut die
Vorteilhaftigkeit einer Analyse der Besuchsverhaltensrele-
vanz in Abhdngigkeit von der Entfernung zum Zielgebiet.

Angesichts des geringen Einflusses von Motiven auf das Be-
suchsverhalten in der Entfernunsgruppe II ist zu vermuten,
daB der Nicht-Besuch auf Unkenntnis der Fremdenverkehrsre-
gion und damit in Verbindung stehenden Vorurteilen bzw. ne-
gativen Einstellungen beruht. Daher stehen Einstellungen im
Mittelpunkt der folgenden Betrachtung.
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4.3 Erfassung und Analyse von Einstellungen als Kriterien
gur Marktsegmentierung

4.31 Theoretische Grundlagen gzur Erfassung und Analyse von
Einstellungen als Segmentierungskriterien

4.311 Einstellungen als EinfluBgréBen des Besuchsverhaltens

Einstellungen unterscheiden sich von den oben dargestellten
Motiven dadurch, daB8 in diesem Konstrukt =zusdtzlich eine
"Gegenstandsbeurteilung" enthalten ist. Daher k&nnen sie als
erworbene und relativ stabile Bereitschaften (Prddispositio-
nen) definiert werden, auf bestimmte Stimuli der Umwelt kon-
sistent positiv oder negativ zu reagieren.178 Sie spiegeln
damit die subjektiv wahrgenommene Eignung einer Fremdenver-

kehrsregion zur Befriedigung einer Motivation wieder,17°

wo-
bei die Beurteilung einer Fremdenverkehrsregion auf verfe-
stigte (gespeicherte) Ansichten zuriickgeht. 2Zur Analyse des
Einflusses von Einstellungen auf das Besuchsverhalten sind
Einstellungskomponenten und -arten differenzierter zu be-

trachten.180

178 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und K&uferverhal-
ten, a.a.0., S. 54.

179 Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S.
158; Der Imagebegriff wird nahezu deckungsgleich zum
Einstellungsbegriff verwendet. Images beschreiben die
Summe aller Einstellungen 2zu einem Meinungsgegenstand
und kénnen insofern in der vorliegenden Untersuchung als
differenziertes, aber ganzheitliches Bild einer Fremden-
verkehrsregion begriffen werden. Vgl. Trommsdorff, V.,
Konsumentenverhalten, a.a.0., S. 123.

180 Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S.
171 f£.
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Zur Interpretation von Einstellungen werden in der Literatur
die affektive und kognitive Komponente unterschieden. 18l pie
affektive Komponente beinhaltet die gefiihlsmdBige Einschidt-
zung einer Fremdenverkehrsregion. Ein potentieller Tourist,
der einer bestimmten Fremdenverkehrsregion positiv gegen-
tibersteht (gefiihlsmdBige Bewertung), gibt damit seinen ge-
fiihlsmdBigen Gesamteindruck von der Fremdenverkehrsregion
wieder. Liegt eine hohe Intensitdt positiver gefiihlsmdBiger
Gesamteinstellung 2zu einer Fremdenverkehrsregion vor, so
kann davon ausgegangen werden, daf auch ihre Teileigenschaf-

ten positiv wahrgenommen werden. 182

Die kognitive Komponente beinhaltet die mit der Einstellung
verbundenen Gedanken bzw. das subjektive Wissen iiber die
Fremdenverkehrsregion. Beispielweise kénnte eine Fremdenver-
kehrsregion als eine Region wahrgenommen werden, die sich
durch ein breites Angebot an Unterhaltungsmdglichkeiten, Ho-

181 perner wird im Rahmen der Dreikomponententheorie als
dritte Komponente die Handlungstendenz (konative Kompo-
nente) aufgegriffen. Im Hinblick auf die 2Zugehérigkeit
dieser Komponente zum Einstellungsbegriff besteht in der
Einstellungsforschung Uneinigkeit. Uberwiegend wird die
Verhaltenskomponente als ein vom objektbezogenen Ein-
stellungsbegriff zu trennendes, eigenstdndiges Konstrukt
angesehen. Da in dieser Untersuchung die Operationali-
sierung des Besuchsverhaltens iiber die Besuchsabsicht
erfolgt, soll im folgenden der dualen Einstellungstheo-
rie gefolgt werden, die den Einstellungsbegriff auf die
kognitiven und affektiven Bestandteile reduziert. vVgl.
zur Kennzeichnung und Diskussion der ZweckmidBigkeit ei-
ner Berilicksichtigung der konativen Komponente Meffert,
H., Steffenhagen, H., Freter, H., Entwicklungen und
Schwerpunkte der Kiduferverhaltensforschung, in: Meffert,
H., Steffenhagen, H., Freter, H. (Hrsg.), Konsumenten-
verhalten und Information, Wiesbaden 1979, S. 29; Trian-
dis, H.C., Einstellungen und Einstellungsdnderungen,
Weinheim, Basel 1975, S.15 ff.

182 Vgl. McDougall, G.H.G., Munro, H., Scaling and Attitude
Measurement in Tourism and Travel Research, in: Ritchie,
J.R.B., Goeldner, C.R., Travel, Tourism and Hospitality
Research. A Handbook for Managers and Researchers, New
York u.a. 1987, S. 88.
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tel- und Gastronomiefazilitdten sowie einer &kologisch in-
takten Landschaft auszeichnet. Jede dieser Meinungen spie-
gelt das individuelle gegenwdrtige Wissen iiber die Charakte-

ristika der Fremdenverkehrsregion wider.183

Eine besonders hohe Bedeutung kommt vor allem der kognitiven
Komponente flir die zielgruppenspezifische Marktbearbeitung
zu. Durch ihre Erfassung konnen Fehlwahrnehmungen und Wis-
sensliicken von Personen ermittelt werden, die unmittelbar
Ansatzpunkte filir die Ausgestaltung beispielsweise der Kommu-
nikationspolitk liefern.184 Allerdings ist 2zu bertlicksichti-
gen, daB die affektiven und kognitiven Einstellungskomponen-
ten nicht voneinander unabhdngig sind. Vielmehr ist die ge-
fihlsmdBige Gesamteinstellung gegeniiber einer Fremdenver-
kehrsregion mit der objektspezifischen Beurteilung der rele-
vanten Angebotskomponenten einer Fremdenverkehrsregion ver-

bunden. 185

Die hohe Bedeutung der Einstellungen fiir die Marktsegmentie-
rung ergibt sich aus dem konsistenten Beziehungszusammenhang
zwischen Verhalten und Einstellung. Dieser Zusammenhang wird
vor allem bei stark involvierten Kiaufen vermutet.l186 pas
hohe Involvementl87 bezliglich Urlauben und Reisen ergibt

183 Vgl. McDougall, G.H.G., Munro, H., Scaling and Attitude
Measurement in Tourism and Travel Research, a.a.0., S.
88.

184 Vgl. Kook, W., Einstellungen zur Universitidt, a.a.0., S.
137; Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.0., S. 77 f.

185 Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.0., S. 64. In
diesem Zusammenhang ist davon auszugehen, daB das Wissen
Uiber eine Fremdenverkehrsregion in besonderem MaBe auch
die gefiihlsmdBige Bewertung dieser Fremdenverkehrsregion
beeinfluBt.

186 Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S.
168.

187 1nvolvement wird dabei als der individuelle Grad an in-

nerlicher Beschdftigung mit und Betroffenheit durch ein
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sich vor allem dadurch, daB8 angesichts festgelegter Ur-
laubsanspriiche (i.d.R. 30 Tage) insbesondere bei Arbeitern
und Angestellten permanent eine Notwendigkeit besteht, sich
mit Reisezielen auseinanderzusetzen und dabei der geeigneten
Auswahl von Fremdenverkehrsgebieten eine hohe Bedeutung zu-
gesprochen wird. Das hohe Involvement beziiglich Reisen und
Urlauben bestdtigt sich auch in der das ganze Jahr iiber an-
dauernden Informationsbereitschaft potentieller Touri-
sten.188 purch das mit einer Reise oder einem Urlaub in Ver-
bindung stehende hohe Involvement ist demnach die grundsatz-
liche Voraussetzung fiir eine hohe Besuchsverhaltensrelevanz
von Einstellungen erfiillt. Daher mniiBte mit 2zunehmender
Stdrke positiver (negativer) Einstellungen eines Konsumenten
gegeniiber einer Fremdenverkehrsregion die Wahrscheinlichkeit
des Besuches steigen (sinken).

Der dargestellte Zusammenhang zwischen Einstellungen und Be-
suchsverhalten ist jedoch davon abhdngig,

m welche Arten von Einstellungen

m bei welchen Personen

s welches Verhalten vorhersagen sollen.189

Objekt (Reiz) definiert, woraus unterschiedliche indivi-
duelle Niveaus von Interesse, Erregung und Antrieb re-
sultieren. Meffert, H., Marketingforschung und Kiufer-
verhalten, a.a.0., S. 66 f.; Schnetkamp, G., Einstellun-
gen und Involvement als Bestimmungsfaktoren des sozialen
Verhaltens, a.a.0., S. 23.

188 Vgl. Datzer, Informationsverhalten von Urlaubsreisenden,
a.a.0., S. 106.

189 groeber-Riel unterscheidet ferner situative Bedingungen
in der Kaufsituation. Diesen situativen Bedingungen
kommt im Fremdenverkehr eine nur untergeordnete Bedeu-
tung 2zu, weil sich der Kaufentscheidungsprozess iiber
einen ldngeren Zeitraum erstreckt. Vgl. zu dem EinfluB
situativer Bedingungen auf den Zusammenhang von Einstel-
lungen und Kaufverhalten Kroeber-Riel, W., Konsumenten-
verhalten, a.a.0., S. 169.
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Im Vordergrund dieser Untersuchung steht sowohl der EinfluB
von Einstellungen auf die Besuchsabsicht als auch die ge-
plante Besuchsdauer in einer spezifischen Fremdenverkehrsre-
gion. Dabei unterscheidet sich die Besuchsverhaltensrelevanz
von Einstellungen deutlich in Abhdngigkeit von ihrer Art. Es
ist somit zwischen spezifischen und unspezifischen Einstel-
lungen zu unterscheiden.

Unspezifische Binatollunqonlgo umfassen beispielweise gene-
relle Einstellungen zu Urlaubsreisen, Kurzurlaubsreisen oder
- im speziellen Falle - zu Deutschlandreisen. Aus ihnen las-
sen sich Hinweise ableiten, inwieweit eine bestimmte Reise
Uberhaupt in Frage kommt, welche Formen von Reisen generell
bevorzugt werden sowie ob ein Deutschlandaufenthalt als még-
liche Alternative {iberhaupt in Betracht gezogen wird. Fir
die Marktsegmentierung einer spezifischen Fremdenverkehrsre-
gion sind solche unspezifischen Einstellungen jedoch wenig
geeignet, weil sie keine Anhaltspunkte iiber spezifische Be-
suchsabsichten wiedergeben. Vielmehr kann das Besuchsverhal-
ten nur anhand spegifischer Einstellungen, die einen Bezug
zu den Ausprdgungsformen einer Fremdenverkehrsregion aufwei-
sen, analysiert werden.1%l In diesem Zusammenhang ist davon
auszugehen, daB erst eine positive Einstellung 2zu einer

190 wihrend die hier vorgestellten unspezifischen Einstel-
lungen noch einen Urlaubs-/Reisebezug aufweisen, finden
sich in der Konsumentenverhaltensforschung zudem allge-
meine persénlichkeitsbezogene Einstellungen, die sich
aufgrund ihrer ibergeordneten Bedeutung zur Erkldrung
des Kaufverhaltens in einer Vielzahl von Produktarten
einsetzen lassen. Angesichts einer Vielzahl empirischer
Belege, daB diese generellen Einstellungen kaum eine
Kaufverhaltensrelevanz aufweisen, soll auf ihre Betrach-
tung verzichtet werden. Vgl. zur Kritik an der Verwen-
dung genereller Einstellungen im Rahmen der Einstel-
lungsforschung und den empirischen Belegen Freter, H.,
Marktsegmentierung, a.a.0., S. 65.

191 Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.oO.,
1984, S. 171.
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Fremdenverkehrsregion die grundlegende Voraussetzung fir
ihre Wahrnehmung als Alternative darstellt.

Neben der Differenzierung in spezifische und unspezifische
Einstellungen kénnen diese hinsichtlich ihres Entstehungs-
progzesses eingeteilt werden. Demnach sind durch direkte oder
indirekte Erfahrungen gelernte Einstellungen 2zu unterschei-
den, die sich in ihrem EinfluB auf das Besuchsverhalten in

eine spezifische Fremdenverkehrsregion unterscheiden. 192

Indirekte Erfahrungen entstehen durch Kommunikation, bei-
spielsweise im Rahmen von Gesprédchen mit Freunden und Be-
kannten, durch Berichterstattungen iber Fremdenverkehrsthe-
men in den Medien oder durch Informationsbeschaffung iiber
Prospekte von Reiseveranstaltern. Angesichts der das ganze
Jahr iiber andauernden Bereitschaft zur Informationsaufnahme

193 erwirbt der Tourist laufend

von Fremdenverkehrsthemen,
neue Erfahrungen iiber Fremdenverkehrsangebote und -regionen,
so daB es kontinuierlich zu Einstellungsver&dnderungen kommt.
Dieses ist als Grund dafiir zu sehen, daB auf der Basis von
Einstellungen nur eingeschrdnkt Hinweise auf das Besuchsver-
halten abgeleitet werden kénnen.194 In diesem Zusammenhang
ist allerdings zu beriicksichtigen, daB sich nur ein Teil der
indirekten Erfahrungen in den Einstellungen verfestigt. Han-
delt es sich nur um fliichtige Eindriicke, so werden diese
nicht als Einstellungen abgespeichert, so daB ihnen keine
Besuchsverhaltensrelevanz zuzusprechen ist. Daher diirfen
diese fliichtigen Eindriicke nicht zum 2Zwecke der Markterfas-
sung angesetzt werden. Vielmehr ist darauf 2zu achten, das

192 Vgl. Krober-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S.
171.

193 Vgl. Datzer, R., Informationsverhalten von Urlaubsrei-
senden, a.a.0., S. 106.

194 Vgl. McDougall, G.H.G., Munro, H., Scaling and Attitude
Measurement in Tourism and Travel Research, a.a.0., S.
97.
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zur Markterfassung nur die aus umfangreichen Informations-
verarbeitungsprozessen gelernten, zeitlich relativ stabilen
Einstellungen herangezogen werden.

Auch den aus direkten Erfahrungen gdgelernten Einstellungen
ist generell eine hohe Besuchsverhaltensrelevanz zuzuspre-
chen. Empirische Untersuchungen der Konsumentenverhaltens-
forschung konnten in diesem Zusammenhang nachweisen, da8
durch derartige Einstellungen das Kaufverhalten besser pro-
gnostiziert werden kann als durch aus indirekten Erfahrungen
resultierende Einstellungen.195 Entgegen dieser Erkenntnis
gehen einige Autoren davon aus, daBf auf der Basis von posi-
tiven, durch eigene Erfahrungen gelernte Einstellungen 2zu
einer spezifischen Fremdenverkehrsregion kaum auf eine er-
neute Besuchsabsicht geschlossen werden kann.196 sie begriin-
den dies damit, daB8 Touristen in der Regel bestrebt sind,
neue Fremdenverkehrsregionen kennenzulernen. Somit steht die
Realisierung neuer Erfahrungen im Vordergrund und zwar auch
dann, wenn stabile Prdferenzen fiir bestimmte Urlaubsformen
bestehen, wie z.B. ein "typischer" Sommerurlaub (faulenzen,
am Strand liegen). Demgegeniiber zeigen jedoch empirische Er-
gebnisse, daB ein iiberdurchschnittlich hoher Prozentsatz

deutscher Touristen eine hohe Zielgebietstreue aufweist.197

195 Vgl. Fazio, R.N., Zanna, M.P., Direct Experience and At-
titude-Behaviour-Relationship", in: Journal of Experi-
mental Social Psychology, 1981, S. 398-408; zitiert aus
Kroeber-Riel, W., Konsumentenforschung, a.a.0., S. 171;
Marks, L.J., Kamins, M.A., The Use of Product Sampling
and Advertising: Effects of Sequence of Exposure and De-
gree of Advertising Claim Exaggeration on Consumer’s Be-
lief Strength, Belief Confidence and Attitudes, in:
Journal of Marketing Research, 1983, Heft 4, S. 266 ff.

196 Vgl. McDougall, G.H.G., Munro, H., Scaling and Attitude
Measurement in Tourism and Travel Research, a.a.0., S.
97 f£.

197 1m Jahre 1987 gaben immerhin 60 % der Haupturlaubsrei-

senden an, ihr Reiseziel bereits von einer friiheren

Reise her 2zu kennen. Vgl. Dundler, F., Urlaubsreisen

1987, a.a.0., S. 41; Vgl. auch den in Kapitel B.2 iden-
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Es kann daher davon ausgegangen werden, daf der wiederholte
Besuch der gleichen Fremdenverkehrsregion vor allem auf aus
eigenen Erfahrungen gelernte Einstellungen zurlickzufiihren
ist.

Inwieweit sich die aus direkten Erfahrungen resultierenden
Einstellungen als verhaltenswirksam erweisen, hdngt, so wird
vermutet, von den Persdnlichkeitsfaktoren des jeweiligen
Touristen ab.l%8 pazu zihlt die generelle Risikoneigung und
das hieraus resultierende beziliglich einer Reise wahrgenom-
mene Risiko. Dieses entsteht dadurch, daf der Tourist auf-
grund ihm verfiligbharer Informationen Abweichungen zwischen
seinen Erwartungen an eine Reise und den voraussehbaren Fol-
gen eines Besuches wahrnimmt.129 pa eine Fremdenverkehrsre-
gion nicht vorab getestet werden kann, sind die Folgen eines
Besuches nur eingeschrédnkt abzuschdtzen. Daher werden ver-
mutlich risikoaverse Personen, die mit einer Fremdenver-
kehrsregion eigene positive Erfahrungen gemacht haben, diese
stdrker filir einen erneuten Besuch in Betracht ziehen als ri-
sikofreudige Personen. Ferner ist davon auszugehen, daB so-
ziodemographische Merkmale den Zusammenhang 2zwischen Ein-
stellungen und Besuchsverhalten erkldren kdénnen, so daB von
einer ausreichenden Identifizierbarkeit von Einstellungen

ausgegangen werden kann.200

tifizierten 2Zusammenhang zwischen Zielgebietserfahrung
und Besuchsabsicht fiir die vorliegende Untersuchungsre-
gion.

198 Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S.
173.

199 Vgl. zur begrifflichen Abgrenzung des wahrgenommenen Ri-

sikos Meffert, H., Marketingforschung und K&duferverhal-

ten, a.a.0., S. 69 f.; Bauer, R.A., Konsumentenentschei-

dungen als Risikoverhalten, in: Specht, K.G., Wiswede,

G. (Hrsg.), Marketing-Soziologie - Soziale Interaktionen
als Determinanten des Marktverhaltens, Berlin 1976, S.
209 ff.

200 pjeser Zusammenhang ergibt sich aus den zahlreichen Er-

gebnissen zur Einstellungsforschung. vgl. z.B. Schnet-
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Neben dem bisher aufgezeigten Zusammenhang zwischen Einstel-
lungen und Besuchsverhalten stellt sich die Frage, welchen
Teileinstellungen bei der Auswahl von Fremdenverkehrsregio-
nen eine besondere Bedeutung zukommt. In der Fremdenver-
kehrsforschung wird davon ausgegangen, daB8 dem natiirlichen
Angebot die gréBte Bedeutung im Rahmen des Auswahlprozesses
von Fremdenverkehrsregionen 2zuzusprechen ist.201 Ubertrigt
man diese Erkenntnis auf die Untersuchungsregion, so ist 2zu
vermuten, daB Besucher eine positivere Einstellung zum na-
tiirlichen Angebot aufweisen als Nicht-Besucher. Dabei ist
von einem entsprechenden Zusammenhang auch beziiglich der an-
deren Angebotskomponenten einer Fremdenverkehrsregion, wie
z.B. der Suprastruktur sowie sonstiger Sport- und Freizeit-
angebote auszugehen.

Ferner ist zu vermuten, daB Einstellungen zu einer Fremden-
verkehrsregion einen Einflu8 auf die Besuchsdauer ausiiben.
Da mit Urlauben, Kurzurlauben und Tagesausfliigen die Befrie-
digung unterschiedlicher Bediirfnisse angestrebt wird, ist
von einer Heranziehung unterschiedlicher Entscheidungskrite-
rien auszugehen. Dies 1legt die SchluBfolgerung nahe, daB
sich in Abhdngigkeit von der Besuchsdauer unterschiedliche
Teileinstellungen als verhaltensrelevant erweisen. Dabei
kann generell vermutet werden, daB mit einer positiveren
Einstellung gegeniiber Angebotskomponenten einer Fremdenver-
kehrsregion auch die Besuchsdauer steigt. Es ist zu vermu-
ten, daB mit lidngeren Aufenthaltsdauern den Ubernachtungs-

kamp, G., Einstellungen und Involvement als Bestimmungs-

faktoren des sozialen Verhaltens, a.a.O0., S. 123 ff.;
Kook, W., Einstellungen 2zur Universitdt, a.a.0., S. 71
ff., Meffert, H. (Hrsg.), Das Meinungsbild einer Stadt-

bevélkerung iliber 6ffentliche Institutionen - Empirische
Studie von Einstellungen der Miinsteraner Bevdlkerung ge-
geniiber Universitdt, Stadttheater und Landesmuseum, Min-
ster 1979, S. 21 ff.

201 Vgl. Kaspar, c., Fremdenverkehrslehre im Grundris,
a.a.0., S. 78 f.; Tschiderer, F., Ferienortplanung,
a.a.0., S. 12 ff.
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méglichkeiten eine zunehmend gr&éBere Bedeutung zugesprochen
wird.

Die aufgefiihrten Zusammenhdnge sollen anhand der folgenden
Hypothesen zum EinfluB von Einstellungen auf das Besuchsver-
halten empirisch iiberpriift werden.

Basishypothese zum EinfluB soziodemographischer Merkmale auf

die Ausprdgungen von Binstellunqon:zoz

HpynsT 1 Soziodemographische Merkmale bestimmen die Auspra-
gungsformen von Einstellungen.

Basishypothese zum EinfluB von Einstellungen auf die Be-
suchsabsicht:

Hprngr 2 ES besteht ein positiver Zusammenhang zwischen den
Teileinstellungen zur Fremdenverkehrsregion und
der Besuchsabsicht.

Aus dieser Basishypothese 1leiten sich folgende Hypothesen
ab:

HprngT 22 J€ Positiver das natiirliche Angebot eingeschidtzt
wird, desto stdrker wird in beiden Entfernungs-
gruppen eine Besuchsabsicht geduBert.

202 Auf eine Ableitung von Hypothesen soll an dieser Stelle
verzichtet werden. Da dieser Untersuchung eine spezifi-
sche Region zugrundeliegt, kdnnen allgemeine Tendenzaus-
sagen zu dem Zusammenhang zwischen Einstellungen und so-
ziodemographischen Merkmalen nicht abgeleitet werden. So
ist dieser Zusammenhang sowohl von dem touristischen An-
gebot der Fremdenverkehrsregion, von dem Wissen der Tou-
risten {iber die Angebotskomponenten als auch von ihren
Urlaubsmotiven abh&dngig.
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Hprngr 2b Je Positiver die Sportangebote eingeschdtzt wer-
den, desto stdrker wird in beiden Entfernungsgrup-
pen eine Besuchsabsicht ge&duBert.

HpynsT 2¢ Je Positiver die Suprastruktur eingeschidtzt wird,
desto stdrker wird in beiden Entfernungsgruppen
eine Besuchsabsicht geduBert.

Basishypothese zum EinfluB von Einstellungen auf die Be-
suchsdauer:

Hpynge 3 Je positiver die Einstellung zur Fremdenverkehrs-
region, um so ldnger ist die Besuchsabsicht.

Hieraus leiten sich folgende Hypothesen ab:

HprnsT 3a J© positiver die Einstellung zum natiirlichen Ange-
bot, desto langer ist in beiden Entfernungsgruppen
die beabsichtigte Besuchsdauer.

HprnsT 3p Je Positiver die Einstellung zum Freizeitangebot,
desto ldnger ist in beiden Entfernungsgruppen die
beabsichtigte Besuchsdauer.

Hprngr 3¢ Je Positiver die Einstellung zur Suprastruktur,
desto 1ldnger ist in der Entfernungsgruppe II die
beabsichtigte Besuchsdauer.
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4.312 Operationalisierung von Einstellungen

Einstellungen stellen nicht beobachtbare Gr&éfen und damit
theoretische Konstrukte dar. Daher miissen Indikatoren gefun-
den werden, die Aussagen iiber deren Existenz, Inhalt und
Auspragungen ermdglichen. Ferner gilt es im Rahmen der Ope-
rationalisierung von Einstellungen, die Dimension der Mes-

sung sowie das Skalenniveau festzulegen.zo3

Bei der Festlegung der Dimensionen von Einstellungen k&nnen
eindimensionale und mehrdimensionale Messungen unterschieden
werden. Die eindimensionalen Messungen beziehen sich nur auf
einen Aspekt der Einstellung, die sich in einer zustimmenden
oder ablehnenden Haltung zur Fremdenverkehrsregion &u-
Bert.294 Hierbei wird i.d.R. nur die affektive Komponente
der Einstellung in Form eines Gesamteindrucks gemessen.

Die eindimensionale Einstellungsmessung ist jedoch zum Zweck
der Marktsegmentierung eher ungeeignet, weil sie keine Aus-
sagen iiber die Einstellungen zu den Teileigenschaften einer
Fremdenverkehrsregion 1liefert. Um ausreichend Ansatzpunkte
zur zielgruppenspezifischen Marktbearbeitung ableiten zu
koénnen, erweist sich demnach die mehrdimensionale Messung
von Einstellungen als das zweckmdfigere Vorgehen.

In der Einstellungsforschung sind eine Vielzahl unterschied-
licher mehrdimensionaler Modelle entwickelt worden. Im fol-
genden sollen die sog. direkten Verfahren im Vordergrund der

203 Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S.
183.

204 pje bekanntesten eindimensionalen Skalierungsverfahren
sind die Methode der gleicherscheinenden Intervalle von
Thurstone, die Methode der summierten Ratings von Likert
sowie die Guttmann-Technik. Einen ausfiihrlichen Uber-
blick {ber die eindimensionalen Skalierungsverfahren
findet sich bei Triandis, H.C., Einstellungen und Ein-
stellungsverdanderungen, a.a.0., S. 58 ff.
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Betrachtung stehen, in denen die Touristen bei einer expli-
ziten Vorgabe relevanter Eigenschaften die wahrgenommenen
Eigenschaftsauspridgungen der Fremdenverkehrsregion auf vor-

gegebenen Skalen bewerten miissen. 205

Die Vielzahl der in der Einstellungsforschung entwickelten
Modelle zur mehrdimensionalen Messung von Einstellungen un-
terscheiden sich vor allem darin, daB die affektiven und ko-
gnitiven Komponenten in unterschiedlicher Weise miteinander
verkniipft werden.206 1np Anlehnung an Freter kénnen zwei
Gruppen von Ansidtzen unterschieden werden: Modelle, die kein
"Idealprodukt" beriicksichtigen und Modelle, welche die Ei-
genschaften eines solchen hypothetischen Idealproduktes in

die Analyse einbeziehen.207

205 perner finden in der Einstellungsforschung indirekte
Verfahren Verwendung Bei den indirekten, auch als de-
kompositorische Modelle bezeichneten Verfahren wird ver-
sucht, aufgrund von Ahnlichkeits- oder Praferenzanqaben
der Befragten die relevanten Dimensionen eines Eigen-
schaftsraumes indirekt 2zu bestimmen. Hierzu werden die
Verfahren der Multidimensionalen Skalierung und der Con-
joint-Analyse herangezogen. Vgl. zu den beiden Verfahren
Backhaus, K. u.a., Multivariate Analysemethoden, a.a.oO.,
S. 317 ff. und S. 345 ff.

206 pjese lassen sich ferner in kompensatorische oder nicht-

kompensatorische Modelle differenzieren. Eine 2zusammen-

fassende Beurteilung dieser Modelle findet sich bei

Kook, W., Einstellungen zur Universitdt, a.a.0., S. 137

ff.

207 Vgl. Freter, H., Interpretation und Aussagewert mehrdi-
mensionaler Einstellungsmodelle im Marketing, in: Mef-
fert, H., Steffenhagen, H., Freter, H. (Hrsg.), Konsu-
mentenverhalten und Information, Wiesbaden 1979, S. 164;
Freter, H., Mehrdimensionale Einstellungsmodelle im Mar-
keting. Interpretation, Vergleich und Aussagewert, Ar-
beitspapier Nr. 12 des Instituts fiir Marketing, Hrsg.:
H. Meffert, Minster 1976, S. 3 f.
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Das bekannteste Modell, welches kein Idealprodukt enthidlt,
stammt von Fishbein.298 pas wichtigste der Idealpunkt-Mo-
delle stammt von Trommsdorff.2%? Im folgenden sollen zur
Charakterisierung der Grundstruktur von Einstellungsmodellen
diese beiden Modelle kurz dargestellt werden.

Im Modell von PFishbein werden subjektive Wahrscheinlichkei-
ten liber das Vorhandensein von Produkteigenschaften, die die
kognitiven Elemente der Einstellung darstellen, mit den kor-
respondierenden subjektiven (affektiven) Bewertungen dieser
Eigenschaften multiplikativ verkniipft.210 Dabei wird davon
ausgegangen, daB sich die Motive in der subjektiven Bewer-
tung der Eigenschaften &duBern. Der hierdurch gebildete Ein-
druckswert gibt an, inwieweit eine Eigenschaft wahrgenommen
und positiv oder negativ eingeschidtzt wird.211

208 gin weiteres bekanntes Modell ohne Idealprodukt stammt
von Rosenberg. Vgl. Rosenberg, M.J., Cognitive Structure
and Attitudinal Affect, in: Journal of Abnormal and So-
cial Psychology, 1956, S. 367 ff; Rosenberg, M.J., In-
consistency Arousal and Reduction in Attitude Change,

in: Steiner, I.D., Fishbein, M. (Hrsg.), Current Studies
in Social Psychology, New York 1965, S. 121 ff.; beide
zitiert aus Freter, H., Interpretation und Aussagewert

mehrdimensionaler Einstellungsmodelle im Marketing,

a.a.0., S. 164.
209 pje Ubernahme dieser Grundmodelle in die Kiuferverhal-
tensforschung hat 2zu einer Filille von Varianten gefiihrt.
Fiir einen zusammenfassenden Uberblick vgl. Freter, H.,
Mehrdimensionale Einstellungsmodelle im Marketing,
a.a.0., S. 4 ff.
210 Vgl. Fishbein, M., A Behaviour Theory Approach to the
Relations between Beliefs about an Objekt and the Atti-
tude toward the Object, in: Readings in Attitude Theory
and Measurement, Hrsg.: Fishbein, M., New York, u.a.
1967, S. 389 ff.
211 15 formaler Schreibweise hat das Modell folgendes Aus-
sehen: A;s=Summe aus Bij ;. mit B als Wahrschein-
lichkeit, “mit der Person-1 Elaenschafé k an Objekt j fir
vorhanden hdlt und aj ij fiir die Bewertung von Eigen-
schaft k an Objekt j é%rch Person i. Vgl. hierzu Kroe-
ber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.0., S. 194 f.
und die dort angegebene Literatur.
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Der Ansatz von Fishbein hat in der Folge zu zahlreichen Mo-
dellvarianten gefiihrt, die sich zwar in der Grundstruktur
dhneln, aber durch andere Operationalisierungen der Modell-
komponenten gekennzeichnet sind. Am hdufigsten fand dabei
das "adequacy-importance-Modell" in der Konsumentenverhal-
tensforschung Anwendung. Es stellt darauf ab, in welchem
Ausma8 (mengenmidfBige Ausprdgung) vorgegebene Eigenschaften
bei einem Objekt vorhanden sind. Diese einzelnen Eigenschaf-

ten sind nach ihrer Bedeutung zu gewichten.212

Eine Reihe empirischer Untersuchungen in unterschiedlichen
Produktfeldern hat insgesamt zu dem Ergebnis gefiihrt, daB
die prognostische Relevanz mehrdimensionaler Einstellungsmo-
delle durch die Einbeziehung von Bedeutungsgewichten keines-
wegs immer verbessert wird.213 Im Hinblick auf den einge-
schrdnkten Aussagewert insbesondere der Bedeutungskomponente
wird in der Literatur unter anderem angefiihrt, daB bei der
Beurteilung der wahrgenommenen Eigenschaftsausprigungen im-
plizit die Bedeutungsgewichte beriicksichtigt werden. Dies
fiihrt im Ansatz von Fishbein zu einer doppelten Beriicksich-
tigung von Bedeutungsgewichten.214 Um die Vor- und Nachteile

212 Vgl. Freter, H., Mehrdimensionale Einstellungsmodelle im
Marketing, a.a.0., S. 6 f. Ubertragen auf eine Fremden-
verkehrsregion ist damit z.B. die Fragestellung ange-
sprochen "wieviele Hotels gibt es in einer Fremdenver-
kehrsregion" und "welche Bedeutung wird den Hotels zuge-
sprochen".

213 Vgl. Trommsdorff, V., Die Messung von Produktimages fiir
das Marketing. Grundlagen und Operationalisierung, K&éln
u.a. 1975, S. 63 ff., Sheth, J.N., Talarzyk, W.W., Per-
ceived Instrumentality and Value Importance as Determi-
nants of Attitudes, in: Journal of Marketing Research,
Vol. 9, 1972, S. 6 ff., Bass, F.M., Talarzyk, W.W., An
Attitude Model for the Study of Brand Preference, in:
Journal of Marketing Research, Vol. 9, 1972, S. 93 ff.,
Lehmann, D.R., O’Shaughnessy, J., Difference in Attri-
bute Importance for Different Industrial Products, in:
Journal of Marketing, Vol. 38, 1974, No. 2, S. 36 ff.

214 yg1. Freter, H., Mehrdimensionale Einstellungsmodelle im

Marketing, a.a.0., S. 33.
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einer multiplikativen Verknipfung der Eigenschaftsauspréa-
gungen mit entsprechenden Bedeutungsgewichten hat sich in
diesem Zusammenhang ein Meinungsstreit entwickelt, der als
"Gewichtungskontroverse" Eingang in die Literatur fand.215
Angesichts der sehr kritischen Bewertung dieser Ansdtze soll
auf eine Analyse der Ubertragbarkeit von Modellen, die Be-
deutungsgewichte beriicksichtigen, auf den vorliegenden Un-

tersuchungsgegenstand verzichtet werden. 216

Zur Vermeidung der mefBtechnischen Nachteile hat Trommsdorff
einen Ansatz entwickelt, der hypothetische Idealeinstel-
lungen berﬁcksichtigt.217 Das Modell beruht auf der Annahme,
daB sich Konsumenten bei der Bewertung eines Produktes an
einem produktart-typischen Idealbild orientieren. Anstelle
einer multiplikativen Verkniipfung der affektiven und kogni-
tiven Komponente werden bei Trommsdorff Distanzen zwischen
Real- und Idealeindruck von Objekteigenschaften ermittelt.
Das Modell hat folgende Formalstruktur:

Ejj = %Isijk - Iy

215 Vgl. z.B. Trommsdorff, V., Die Messung von Produktimages
fiir das Marketing, a.a.0., S. 63 ff.

216 Vgl. zur ausfiihrlichen Kritik an den MeBmodellen von Ro-
senberg und Fishbein sowie den hinter diesen Modellen
stehenden Pr&missen Trommsdorff, V., Die Messung von
Produktimages fiir das Marketing, a.a.O0., S. 48 ff.; fer-
ner soll auch das Lehman-Modell keine weitere Bertlick-
sichtigung erfahren, bei dem die Eigenschaftsbedeutung
mit der Distanz zwischen Real- und Idealauspridgung mul-
tipliziert wird. Vgl. hierzu Freter, H., Interpretation
und Aussagewert mehrdimensionaler Einstellungsmodelle im
Marketing, a.a.0., S. 169 ff.

217 Vgl. Trommsdorff, V., Die Messung von Produktimages fir
das Marketing, a.a.0., S. 72 ff.
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ist die geschidtzte Einstellung von einer Person (ei-

H nem Touristen) i gegeniiber einer Marke (Fremdenver-
kehrsregion) j.
Bijk ist die von der Person (dem Touristen) i wahrgenom-
mene Ausprdgung der Marke (Fremdenverkehrsregion) 3j
mit dem einstellungsrelevanten Merkmal k.
Iix ist die von der Person (dem Touristen) i bei Fremden-

verkehrsregionen des Typs j als ideal empfundene Aus-
prdgung des Merkmals k.

Es ist in diesem Zusammenhang jedoch zu berilicksichtigen, das8
Idealeinstellungen keinen eigenstdndigen Ansatzpunkt zur Er-
fassung von Einstellungen darstellen. Die Einbeziehung von
Idealeinstellungen fiihrt vielmehr durch die Differenzenbil-
dung zur Erfassung der motivationalen Komponente von Ein-
stellungen. Dabei wird davon ausgegangen, daB die Einstel-
lung eines Konsumenten gegeniiber einem Einstellungsobjekt um
so positiver ist, je kleiner die Distanz zwischen Ideal- und
Realeinstellungen ist.218

Die gleiche Interpretation negativer und positiver Abwei-
chungen ist jedoch kritisch zu beurteilen.?1® Es erscheint
sehr unwahrscheinlich, daB im Fremdenverkehr eine negative
Abweichung vom Realeindruck (Untererfiillung) 2zum Beispiel
bezogen auf das natiirliche Angebot einer Fremdenverkehrsre-
gion genauso bewertet wird wie eine gleich groBe Abweichung
in positiver Richtung (Ubererfiillung).

218 Bedingt durch die Absolutdarstellung werden negative und
positive Abweichungen gleich behandelt.

219 pg ist zu vermuten, dafB aus diesem Grunde in der Quali-
tdts- und 2Zufriedenheitsforschung nicht-kompensatorische
Modelle verwendet werden. Vgl. Parasuraman, A., Zeit-
haml, V.A., Berry, L.L., A Conceptual Model of Services
Quality and its Implications for Future Research, in:
Journal of Marketing, 1985, Heft 4, S. 48 f.; Biiker, B.,
Qualitdtsbeurteilung investiver Dienstleistungen,
a.a.0., S. 80.
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Der Verzicht auf eine Absolutdarstellung ist jedoch mit dem
Nachteil verbunden, daB8 sich positive und negative Abwei-
chungen kompensieren kénnen.220 paher ist die Berechnung ei-
nes Gesamteinstellungswertes wenig 2zweckmdBig, allerdings
zum 2Zwecke der Marktsegmentierung auch nicht erforderlich.
Das globale EinstellungsmaB summativer Einstellungsmodelle
gibt weder AufschluB iiber den Inhalt noch iiber die Beitrige
der Einstellungen zu den einzelnen Angebotskomponenten einer
Fremdenverkehrsregion.221 Diese Informationen werden jedoch
sowohl fiir die Markterfassung als auch vor allem fiir die Ab-
leitung von Ansatzpunkten einer zielgruppenspezischen Markt-
bearbeitung benétigt.

Der Vorteil dieses Modells sieht Trommsdorff darin, daB8 un-
abhédngig voneinander Erkenntnisse iiber kognitiv und motiva-
tional geprdgte Einstellungsaspekte gewonnen werden, die An-
satzpunkte zur Einstellungsbeeinflussung liefern.222 pje Be-
wertung der Eigenschaften erfolgt nicht direkt. Vielmehr
wird eine indirekte Bewertung der Produkteigenschaften vor-
genommen, indem die tatsdchlich wahrgenommenen Ausprdgungen
eines Produktmerkmals zur Auspridgung dieses Merkmals bei ei-
nem idealen Produkt in Beziehung gesetzt werden.

Die Anwendbarkeit dieses Modells hingt demnach davon ab, in-
wieweit der Konsument in der Lage ist, tats&dchlich wahrge-
nommene Ausprdgungen eines Produktes (real) anzugeben, ohne
eine Bewertung vorzunehmen. Gerade in dieser Prédmisse kommt

220 15 diesem Zusammenhang erscheint es zum Beispiel denk-
bar, im Rahmen des MeBmodells Ubererfiillungen und Erfiil-
lungen gleichzusetzen. Allerdings wird dann davon ausge-
gangen, daB eine Ubererfiillung gegeniiber der Erfiillung
keinen zusdtzlichen EinfluB auf das Besuchsverhalten
ausiibt.

221 14 Anlehnung an Bdhler, H., Methoden und Modelle der

Marktsegmentierung, a.a.0., S. 94.

222 Vgl. Trommsdorff, V., Die Messung von Produktimages fiir
das Marketing, a.a.0., S. 75.
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die Schwierigkeit der Ubertragung des Modells auf den Frem-
denverkehrbereich zum Ausdruck.

So besteht die Besonderheit im Fremdenverkehr darin, das
eine Fremdenverkehrsregion vor dem eigentlichen Besuch nicht
gesehen, und damit nicht getestet werden kann. Dies bedeu-
tet, daB Touristen keine objektiven Aussagen iiber das Vor-
handensein von spezifischen Ausprdgungen einer Fremdenver-
kehrsregion - sofern diese nicht friiher schon einmal besucht
wurden - treffen konnen. Daher kann vermutet werden, daB bei
der Angabe der Ausprdgungsformen einer Fremdenverkehrsregion
insbesondere gefilhlsmdBige Bewertungen mit einflieBen. Ist
dies tatsichlich der Fall, so wirde bei der Ubertragung des
Modells auf den Fremdenverkehr die affektive Komponente
iberbetont: einerseits durch die Erfassung wahrgenommmener
Ausprédgungen von Produkt- bzw. Regioneneigenschaften, ande-
rerseits iliber die Ideal-Realdifferenzen. Hieraus folgt, daB
die Kritik an den Modellen, die Bedeutungsgewichte beriick-
sichtigen, im Fremdenverkehr auch fiir die Ideal-Real-Diffe-
renzen zutrifft. Somit miiBten die auf der Basis von Ideal-
Real-Differenzen ermittelten Teileinstellungen einen ge-
ringeren Erkldrungsbeitrag zum Besuchsverhalten liefern, als
wenn nur die Realeinstellungen Beriicksichtigung finden. 223
Kann in der empirischen Untersuchung tatsdchlich nachgewie-
sen werden, daB Realeinstellungen eine hdhere Verhaltensre-

223 puch neueste Ergebnisse in der Zufriedenheits- und Qua-
litdtsforschung weisen darauf hin, daB die Messung der
Qualitdt eines Produktes iliber die Differenz von erwarte-
ter und wahrgenommener Qualitdt nicht zwingend zur Ver-
haltensprognose geeignet ist. So konnte nachgewiesen
werden, daB die Distanzbildung aus erwarteter und wahr-
genommener Qualitdt sich als schlechterer Indikator fiir
die Erklirung des Kaufverhaltens erweist, als wenn nur
die wahrgenommene Qualitdt beriicksichtigt wird. Vgl.
Berry, L.L., Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Moving
Forward in Quality Research. Presentation Handouts for
Marketing Science Institute Conference, Supporting Ser-
vice Quality, Boston 1992 (unverdffentlichtes Manu-
skript) .
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levanz als Ideal-Real-Differenzen aufweisen, so sind einer
psychographischen Marktsegmentierung die Realeinstellungen
zugrunde zu legen.

Zur Erfassung der Einstellungen ist es erforderlich eine ge-
eignete Auswahl von Indikatoren vorzunehmen. Dabei miissen
die anzusetzenden Eigenschaften folgenden Anforderungen ge-
nﬁgen:224 Sie sollten insbesondere

® aus Konsumentensicht relevante Kriterien darstellen

m eine Diskriminierungsfdhigkeit 2zwischen verschiedenen
Fremdenverkehrsregionen aufweisen225

s vollstdndig und unabhdngig voneinander sein

m einen Bezug zum Einsatz des absatzpolitischen Instrumen-

tariums aufweisen.

Um einen Bezug zum Einsatz der absatzpolitischen Instrumente
zu gewdhrleisten, erscheint es zweckmdfig, als Indikatoren
fiir die Einstellungen die Teileinstellungen zu den Angebots-
komponenten der Fremdenverkehrsregion heranzuziehen. Da wah-
rend des Aufenthalts in einer Region deren Angebotskomponen-
ten von den Touristen in Anspruch genommen werden, kann da-
von ausgegangen werden, daB es sich um konsumrelevante Ei-
genschaften handelt.

224 Vgl. Waltermann, B., Internationale Markenpolitik und
Produktpositionierung. Markenpolitische Entscheidungen
im europdischen Automobilmarkt, Wien 1989, S. 99 f.;
Béhler, H., Beachtete Produktalternativen und ihre rele-
vanten Eigenschaften im KaufentscheidungsprozeB8 von Kon-
sumenten, in: Meffert, H., Steffenhagen, H., Freter, H.
(Hrsg.) Konsumentenverhalten und Information, a.a.O0., S.
265 f.

225 puf  die Diskriminierungsfdhigkeit soll im folgenden
nicht weiter eingegangen werden, da in der vorliegenden
Untersuchung die Einstellungen nur zu der Untersuchungs-
region ermittelt wurden.
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Um die genannten Aspekte iiberpriifen zu kénnen, ist es erfor-
derlich, die Ideal- und Realeinstellungen anhand der glei-
chen Indikatoren zu erfassen und eine Differenzenbildung
vorzunehmen. In der Einstellungsforschung dominiert hin-
sichtlich der dargestellten Einstellungsmodelle die Erfas-
sung der Einstellung liber Ratingskalen.226 Im folgenden soll
eine fiinf-stufige Ratingskala zur Erfassung der Indikatoren
herangezogen werden. Die Idealeinschdtzungen werden iliber die
Frage, aufgrund welcher Eigenschaften sich die Befragten be-
sonders im Urlaub wohlfiihlen, ermittelt. Demgegeniiber werden
die Realeinstellungen iliber die Einschitzung vorgegebener Ei-
genschaften der Fremdenverkehrsregion erfast.227

Das Fremdenverkehrsangebot einer Fremdenverkehrsregion 1l&8t
sich in das natiirliche und das abgeleitete Angebot untertei-
len.228 1n ger Fremdenverkehrsforschung wird davon ausgegan-
gen, daB das natilirliche Angebot den "Kristallisationspunkt"
der touristischen Nachfrage darstellt. Deshalb ist vor allem
die Einstellung zum natiirlichen Angebot dazu geeignet, die
Besuchsabsicht und die Besuchsdauer zu erkléren.

Als Indikatoren fir die Einstellung 2zu einer Fremdenver-
kehrsregion sollen die in Abbildung 25 dargestellten, den
Hauptangebotskomponenten zugrundeliegenden Teileigenschaften
dieser Fremdenverkehrsregion herangezogen werden.

Inwieweit diese Eigenschaften der Anforderung der Unab-
hdngigkeit entsprechen, ist allerdings kritisch zu beurtei-
len. Angesichts des Komplementaritdtsverhdltnisses touristi-
scher Leistungen ist davon auszugehen, daB8 die Unabhdngig-

226 Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S.
186 f.

227 Vgl. Fragebogen im Anhang II

228 Vgl. Kapitel A.2 dieser Arbeit.
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*Natirliches Angebot

-Okologisch intakte Landschaft
-Abwechslungsreiche Landschaft
-Freundlichkeit der Menschen
-Waetter

* Suprastruktur

-Vielfaltige Gastronomie .
-Qualitat der Beherbergungsstatten

«Sonstige fremdenverkehrsspezifische
Infrastruktur (Freizeitangebote)

-Kulturelles Angebot

-Erholungs- und Freizeitparks
-Historische Sehenswiirdigkeiten
-Wandermaoglichkeiten
-Einkaufsmaoglichkeiten
-Sportmadglichkeiten
-Radwandermaoglichkeiten

Abb. 25: Indikatoren zur Erfassung von Einstellungen zu
einer Fremdenverkehrsregion

keitspradmisse im Rahmen der Einstellungsmessung im Fremden-
verkehr nur zum Teil erfiillt werden kann.222 zur Gewihrlei-
stung der Unabhidngigkeit der in die Segmentierung eingehen-
den Einstellungen ist es daher erforderlich, die Einstel-
lungsindikatoren zu Faktoren zu verdichten. 230

229 yaltermann weist jedoch darauf hin, daB die Auswahl der
Indikatoren in erster Linie den Erfordernissen der Rele-
vanz aus Konsumentensicht entsprechen muB. Vgl. Walter-
mann, B., Internationale Markenpolitik und Produktposi-
tionierung, a.a.o0., S. 100.

230 15 giesem Zusammenhang ist mit Blick auf die Verwendung

von Ideal-Real-Differenzen als mdgliche Segmentierungs-

kriterien zu berilicksichtigen, daB genaugenommen die Fak-
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In diesem Zusammenhang gilt es zu priifen, ob sich diese aus
Anbietersicht vorgenommene Klassifizierung mdglicher Bezugs-
objekte der Einstellung auch als Dimensionen der Einstel-
lungen wiederfinden lassen. Hieraus leiten sich folgende Hy-
pothesen ab:

Hprngr 4 Die Einstellungen lassen sich liber die Teilein-
stellungen zu den Angebotskomponenten einer Frem-
denverkehrsregion messen. Dabei lassen sich diese
Teileinstellungen auf faktoranalytischem Wege zu
Einstellungsfaktoren verdichten.

4.32 Empirische Analyse der Eignung von Einstellungen als
Segmentierungskriterien

4.321 Kennzeichnung der Auspridgungsformen und Struktur von
Einstellungen

Die Ausprdgungen der Ideal- und Realeinstellungen sowie der
Ideal-/Real-Differenzen sind in Abbildung 26 wiedergegeben.
Betrachtet man zundchst nur die Idealeinstellungen gegeniiber
einer Fremdenverkehrsregion, so zeigt sich, daB den Ange-
botskomponenten des natiirlichen Angebots und den Wandermdg-
lichkeiten aus Sicht der Touristen die gréfte Bedeutung zu-
kommt. Hierin scheint sich die in der Literatur vertretene

toren der Ideal-Real-Eindruckswerte gebildet werden miiB-
ten. Eine Faktorbildung auf der Basis von Ideal-Real-
Differenzen gibt jedoch keine Auskunft dariiber, welche
Angebotskomponenten einer Fremdenverkehrsregion von den
Touristen gemeinsam wahrgenommen werden. Auf diese Weise
konnen nur Muster von Abweichungen identifiziert werden.
Vor diesem Hintergrund soll an entsprechender Stelle le-
diglich eine Verdichtung der Realeinstellungen vorgenom-
men werden. Diese gibt Auskunft dariiber, welche Ange-
botskomponenten der vorliegenden Untersuchungsregion im
Verbund wahrgenommen werden.
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These 2zu bestdtigen, daB das natirliche Angebot den
"Kristallisationspunkt" der touristischen Nachfrage dar-
stellt. Das Angebot an Sport- und Radwandermdglichkeiten
spielt in den Einstellungen von einer idealen Fremdenver-
kehrsregion demgegeniiber eine nur untergeordnete Rolle. Of-
fensichtlich &duBert sich die in der Motivanalyse identifi-
zierte unterdurchschnittliche Bedeutung von Sportbediirfnis-
sen auch in entsprechend geringeren Anforderungen an eine
Fremdenverkehrsregion.

Die Realeinstellungen geben Auskunft {iber die relativen
Stdrken und Schwichen der Fremdenverkehrsregion. Die besten
Bewertungen hinsichtlich der Untersuchungsregion erfahren
dabei die Wandermdglichkeiten, die Qualitdt der Beherber-
gungsstdtten, gefolgt von den historischen Sehenswiirdigkei-
ten, der vielfdltigen Gastronomie sowie den Radwandermdg-
lichkeiten. Die Hauptschwidche der Untersuchungsregion liegt
in den klimatischen Bedingungen (Wetter).

Allerdings lassen die geringen Mittelwertunterschiede in den
Bewertungen der einzelnen Angebotskomponenten darauf schlie-
Ben, daB die Befragten ein eher undifferenziertes Bild von
der Untersuchungsregion haben. Es werden weder ausgeprdgte
Stdrken noch Schwdchen wahrgenommen.

Die Betrachtung der Ideal-/Real-Differenzen erlaubt Riick-
schliisse dariiber, inwieweit die von den Touristen gestellten
Anforderungen an eine Fremdenverkehrsregion auch tats&dchlich
von der Untersuchungsregion erfiillt werden. Es zeigt sich,
daB alle infrastrukturellen Angebotskomponenten der Fremden-
verkehrsregion eine den Idealeinstellungen entsprechende
bzw. iibertreffende Bewertung erfahren. Auch die geringe
wahrgenommene Abweichung zwischen Ideal- und Realeinstellung
hinsichtlich der Beherbergungsqualitdt ist dahingehend zu
interpretieren, daB8 das Angebot den gestellten Anforderungen
der Touristen entspricht.
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Demgegeniiber zeigen sich deutlich negative Abweichungen hin-
sichtlich des natiirlichen Angebots der Fremdenverkehrsre-
gion. Hierbei handelt es sich um diejenigen Angebotsbestand-
teile, an die die héchsten Anforderungen gestellt werden.

In einem nidchsten Schritt sollen die Realeinstellungen 2zu
einer Fremdenverkehrsregion auf Einstellungsfaktoren zuriick-
gefiihrt werden. Abbildung 27 zeigt das aufbereitete Ergebnis
einer nach dem Kaiser-Kriterium ermittelten drei-faktoriel-
len Losung.

Auf den ersten Faktor entfallen sechs, vordergriindig recht
heterogene Teileinstellungen zur Untersuchungsregion. In
diesem Faktor werden sowohl die Einstellungen 2zu den kul-
turellen Angeboten, zu den Einkaufsmdglichkeiten als auch zu
der Suprastruktur zusammengefaBt. Die Teileinstellung zu den
Erholungs- und Freizeitparks kann angesichts ihrer relativ
geringen Faktorladung von 0,462 nur bedingt zur Interpreta-
tion dieses Faktors herangezogen werden. Insgesamt wird
deutlich, daB infrastrukturelle Angebotskomponenten, die
keinen Bezug 2zu Sportangeboten aufweisen, von den Touristen
im Verbund wahrgenommen werden. Offensichtlich wird die
sportunabhingige touristische Infrastruktur in ihrer Gesamt-
heit bewertet. Angesichts eines erkldrten Varianzanteils an
der Gesamtvarianz in H6éhe von 42,8 % kommt diesem Faktor zur
Erkldrung der Wahrnehmungsstruktur der Untersuchungsregion
eine dominante Bedeutung zu.

Der zweite Faktor zeichnet sich durch hohe Faktorladungen
bei den Produkteigenschaften "&kologisch intakte Land-
schaft", "gutes Wetter", "Freundlichkeit der Menschen" und
"abwechslungsreiche Landschaft" aus. Er gibt Auskunft iiber
die Einstellung zsum natiirlichen Angebot der Fremdenverkehrs-
region. Allerdings entfdllt auf diesen Faktor nur noch ein
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erkldrter Varianzanteil an der Gesamtvarianz in Ho6he von
10,6 %.

Der geringste erkldrte Varianzanteil (8,6 %) entfdllt auf
den dritten Faktor, der die Einstellung gum Sportangebot in
der Fremdenverkehrsregion wiedergibt. Er zeichnet sich durch
hohe Faktorladungen bei den Teileinstellungen zu den Radwan-
der-, Wander- und Sportmdglichkeiten aus.

Die Faktorenstruktur macht deutlich, daB das in der Theorie
dargestellte Komplementaritdtsverhdltnis touristischer Teil-
leistungen vor allem auf die touristische, sportunabhidngige
Infrastruktur zutrifft. Dabei werden zur Beurteilung einer
Fremdenverkehrsregion die Infrastruktur und das natiirliche
Angebot jeweils in ihrer Gesamtheit beurteilt. Interessan-
terweise bestdtigt diese Faktorlésung die aus angebotsorien-
tierter Sicht vorgenommene Einteilung in das natiirliche An-
gebot und die touristische Infrastruktur. Unterschiede erge-
ben sich 1lediglich dadurch, daB nicht die Suprastruktur,
sondern das Sportangebot einen eigenstdndigen Einstellungs-
faktor darstellt. Insgesamt zeigt sich, daB sich die Re-
aleinstellungen auf zentrale Einstellungsfaktoren zuriickfiih-
ren lassen, so daB die Basishypothese Hgrngmq in ihrer Ten-
denz bestdtigt werden kann.

In einem nidchsten Schritt ist zu iiberpriifen, inwieweit diese
Einstellungen sich soziodemographisch erkl&ren lassen und
ihnen eine Besuchsverhaltensrelevanz zugesprochen werden
kann. Dabei soll die Analyse auf Basis der Einstellungsindi-
katoren erfolgen. Nur so kann festgestellt werden, ob den
Realeinstellungen oder den Ideal-/Real-Differenzen eine bes-
sere Eignung als Segmentierungskriterium zugesprochen werden
kann. Dariiber hinaus sollen im Rahmen der Analyse der so-
ziodemographischen Identifizierbarkeit wund Besuchsverhal-
tensrelevanz die ermittelten Einstellungsfaktoren herangezo-
gen werden.
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4.322 Analyse der soziodemographischen Identifizierbarkeit
und des Einflusses von Einstellungen auf das Besuchs-

verhalten

Die Zusammenhidnge zwischen den Einstellungsfaktoren und den
soziodemographischen Merkmalen finden sich in Abbildung 28.
Dabei zeigt sich, daB die Beurteilung der sportunabhiéngigen
touristischen Infrastruktur keinen Zusammenhang mit den de-
mographischen und soziodkonomischen Merkmalen aufweist. Auch
die geringen Korrelationskoeffizienten hinsichtlich Alter,
Bildung und Netto-Haushalts-Einkommen deuten eher auf einen

fehlenden Zusammenhang hin.

Real-Einstellungs- 1‘;";:::':::' Natarliches | Sport-
faktoren hingige Angebot angebot
Infrastruktur
Soziodemo-
graphische Merkmale 1 2 3
Demographische Merkmale
*Geschlecht n.S. n.S. n.S.
+Alter 0gTa| 01z | o107
eKinderanzahl n.S. 0;225 n.S.
*Lebenszyklusphase -0,048 | -0,141 | 0,128
Soziobkonomische Merkmale
*Bildung 0.278 | 0107 |17
eBeruf +++ + n.S.
*Haushalt-Nettoeinkommen | -0,067 | -0,06 | -0,106
*Personl. Nettoeinkommen n.S. '0,:,1,13 n.S.
*Schichtzugehorigkeit n.S. n.S. -0,151
Korrelationskoeffizienten (*) und F-Test (+) mit:
Signifikanzniveau Q<0,01 = *** (+++)Signifikanzniveau ©<0,1 = * (+)
Signifikanzniveau Q®<0,05 = ** (++) nicht Signifikant = n.S.

Abb. 28: Empirische Ergebnisse

zum EinfluB
phischer Merkmale auf die Real-Einstellungsfaktoren

soziodemogra-
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Beziiglich der Beurteilung des natiirlichen Angebots und des
sportangebots wird deutlich, daB diese sowohl von demogra-
phischen als auch soziodkonomischen Merkmalen beeinfluBt
werden. Das natiirliche Angebot wird signifikant besser und
das Sportangebot signifikant schlechter beurteilt, je d&dlter
die Touristen, je fortgeschrittener ihre Stellung im Lebens-
zyklus und je geringer ihr Bildungsgrad ist. Ferner erhdlt
das Sportangebot der Untersuchungsregion mit 2zunehmendem
Netto-Einkommen und hdherer Schichtzugehérigkeit bessere Be-
wertungen.

Neben der Analyse des Einflusses soziodemographischer Merk-
male auf die ermittelten Einstellungsfaktoren ist es ferner
von Interesse, ihren EinfluB auf die Ideal-/Real-Differenszen
zu ermitteln. In der Abbildung 29 sind die Zusammenhdnge
zwischen den soziodemographischen Merkmalen, den Realein-
stellungen sowie den Real-Ideal-Differenzen dargestellt. Um
die Unterschiede in der Identifizierbarkeit von Realeinstel-
lungen und Ideal-Real-Differenzen vergleichen 2zu konnen,
muBte die Analyse auf der Basis von Einzelindikatoren durch-
gefiihrt werden.

Dabei zeigt sich insgesamt, daB Einstellungen unabhingig von
ihrem Operationalisierungsansatz nur in eingeschridnktem MaBe
die Anforderung der soziodemographischen Identifizierbarkeit
erfiillen. Daher ist die Basishypothese Hpyngpy, daB soziode-
mographische Merkmale die Auspridgungsformen von Einstel-
lungen bestimmen, nur tendenziell zu best&dtigen.

Neben der Identifizierbarkeit von Einstellungen ist ihr Bin-
flu8 auf das Besuchsverhalten von Interesse. In Abbildung
30 sind die Zusammenhdnge 2zwischen den Einstellungsfaktoren
und dem Besuchsverhalten dargestellt.
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Besucher- Entfernungsgruppe | Entfernungsgruppe i
Eﬁgkbh 9ruPPeN lggsuchsabsicht| Besuchsdauer [Besuchsabsicht| Besuchsdauer
lungsfaktoren ja |nein|sig. ?.?s?ﬁ"‘,}{'{‘,_ Sig. | ja |nein |Sig. [K¥Z lunaub|Sig.
Touristische
sportunabhéngige
Infrastruktur -0,283(-0,023| *** |-0,320|-0,246] n.S.| 0,085 0,418 ** | 0,030| 0,120| n.S.
Natarliches Angebot -0,147|-0,059| n.S.| 0,098 -0, **¢ 1.0,117( 0,427 **¢| 0,180 -0,398] ***
Sportangebot -0,050( 0,078 n.S. |-0,183| 0, ** |-02681( 0,101] *** |-0,143| -0,375| n.S.
T-Test mit Signifikanzniveau <0,01 = **¢ Signifikanzniveauy <0,056 = ** Signifikanznivesu «<0,1 = * nioht Signifikant = n.S.

Abb. 30: Empirische Ergebnisse 2zum EinfluB8 der Real-Ein-
stellungsfaktoren auf das Besuchsverhalten (T-Test)
innerhalb der Makrosegmente

Die Analyse auf Basis der Einstellungsfaktoren zeigt, daB
sich Besucher und Nicht-Besucher in der Entfernungsgruppe I
signifikant in ihrer Beurteilung der touristischen sport-
unabhdngigen Infrastruktur unterscheiden. Dabei bewerten po-
tentielle Besucher diese Hauptangebotskomponente signifikant
besser als Nicht-Besucher. Da in der touristischen sport-
unabhédngigen Infrastruktur die Suprastruktur mit erfaBt ist,
ist die Hypothese Hprngr2e Pezogen auf die Entfernungsgruppe
I zu bestdtigen. Demgegeniiber haben die Einstellungen zum
natiirlichen Angebot und Sportangebot offensichtlich keinen
EinfluB auf die Besuchsabsicht bei den Personen der Entfer-
nungsgruppe I. Daher sind die Hypothesen HprNsT2a und
Hprnsr2b bezogen auf die Entfernungsgruppe I zu verwerfen.
Es kann vermutet werden, daf die Untersuchungsregion vor al-
lem aufgrund ihrer positiv wahrgenommenen touristischen
sportunabhéngigen Infrastruktur als Zielgebiet ausgewidhlt
wird.

Interessanterweise hat die Einstellung zur touristischen
sportunabhdngigen Infrastruktur keinen EinfluB auf die Be-
suchsdauer in der Entfernungsgruppe I. Demgegeniiber kdnnen
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signifikante Unterschiede in den Einstellungen zum natiirli-
chen Angebot und Sportangebot in Abhdngigkeit von den nach
der Besuchsdauer abgegrenzten Besuchergruppen identifiziert
werden. Wiahrend das natlirliche Angebot von den Besuchern mit
einer ldngeren Aufenthaltsdauer relativ positiv beurteilt
wird, schidtzen die Tagesausfliigler das Sportangebot besser
ein. Daher ist davon auszugehen, da8 der Einstellung zum
Sportangebot bei der Entscheidung fiir einen lidngeren Aufent-
halt keine Bedeutung zukommt. Die Hypothese Hpingpap: die
einen positiven Zusammenhang zwischen Sportangebot und Be-
suchsdauer unterstellte, ist demnach zu verwerfen. Demgegen-
liber ist die Einstellung zum natiirlichen Angebot offensicht-
lich der herausragende Bestimmungsfaktor fiir eine 1l&dngere
Aufenthaltsdauer, so daB sich die Hypothese Hpyngp3a in be-
zug auf die Entfernungsgruppe I bestdtigt.

In der Entfernungsgruppe II unterscheiden sich die Besucher
von den Nicht-Besuchern hinsichtlich ihrer Einstellungen zu
allen Angebotskomponenten. Dabei schdtzen potentielle Besu-
cher die touristische Infrastruktur, das natiirliche Angebot
und das Sportangebot signifikant besser ein als die Nicht-
Besucher. Daher sind die Hypothesen Hgyngmza: Hprngp2p und
HprnNgT2c 2u bestdtigen. Es kann vermutet werden, daB die ge-
geniiber der Entfernungsgruppe I zusdtzlich verhaltenswirksam
werdenden Einstellungen zum natiirlichen Angebot und Sportan-
gebot auf die mit der Entfernung in Verbindung stehende An-
reisedauer und der mehrtdgigen Aufenthaltsdauer zuriickzufiih-
ren sind. Die hohe Bedeutung einer positiven Beurteilung des
natiirlichen Angebots fiir die Besuchsabsicht ist auch fir die
Besuchsdauer festzustellen. Personen, die das natlirliche An-
gebot besser beurteilen als diejenigen mit einer kiirzeren
Aufenthaltsdauer, beabsichtigen einen ldngeren Aufenthalt in
der Region. Demgegeniiber hat die Einstellung zur touristi-
schen Suprastruktur keinen Einfluf auf die Besuchsdauer, so
daB die Hypothese Hpyngp3c 2u Verwerfen ist.



179

Zusammenfassend kann festgehalten werden, daB den iiber die
Realeinstellungen gebildeten Einstellungsfaktoren eine hohe
Bedeutung bei der Erkldrung des Besuchsverhaltens zugespro-
chen werden muB. Aus dem Blickwinkel der Marktsegmentierung
erfiillen sie in besonderem MaBe die Anforderung der Besuchs-
verhaltensrelevanz. Dabei kommt der Einstellung zum natilirli-
chen Angebot die gréBte Bedeutung zur Erkldrung der Besuchs-
dauer zu. Hierin best#dtigt sich die in der Theorie genannte
Vermutung, daB eine positive Einschdtzung des natiirlichen
Angebots offensichtlich die Grundvoraussetzung dafiir ist,
daB Touristen einen lédngeren Aufenthalt in einer Fremdenver-
kehrsregion verbringen.

Wenngleich den Realeinstellungsfaktoren eine hohe Besuchs-
verhaltensrelevanz zuzusprechen ist, interessiert dariiber
hinaus, ob die Ideal-Real-Differenzen besser dazu geeignet
sind, das Besuchsverhalten 2zu erkldren. Die Ergebnisse der
auf der Einzelindikatorenebene durchgefiihrten Untersuchung
finden sich in Abbildung 31. Es wird unmittelbar deutlich,
daf die Realeinstellungen in der Entfernungsgruppe I einen
deutlich héheren Erkldrungsbeitrag fiir das Besuchsverhalten
erbringen als die Ideal-Real-Differenzen. Wdhrend die Re-
aleinstellungen nahezu bei allen vorgegebenen Angebotskompo-
nenten des touristischen sportunabhidngigen Infrastrukturan-
gebots signifikante Unterschiede in den nach der Besuchsab-
sicht abgegrenzten Besuchergruppen aufweisen, haben die
Ideal-Real-Differenzen Kkeinen EinfluB auf die Besuchsab-
sicht. Offensichtlich fiihrt die Differenzenbildung zwischen
Ideal- und Realeinstellungen dazu, daB Einstellungsunter-
schiede in den Besuchergruppen nivelliert werden.

Bei der Betrachtung der Mittelwertunterschiede in den nach
der Besuchsdauer abgegrenzten Besuchergruppen bestédtigt
sich, daB den Realeinstellungen eine héhere Verhaltensrele-
vanz als den Ideal-Real-Differenzen zukommt. Dabei wird
deutlich, daB Personen der Entfernungsgruppe I, die einen
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L]
o
< | Okologisch in- . .
: takte Landschaft 2,16:2,29 2,27:2,05 -0,35-0,45n.S. }0,39:-0,3n.5.(2,17{2,76} ***[2,37: 1,96} *++ |-0,43-0,7§ ** |-0,71-0,19 **
2| Freundlichkeit
% der Menschen 1,86:2,13; ** (2,09i1,81; ***[-0,28-0,4%: * 10,34-0,21:n.5./12,00:2,48 « [.0,36-0,87 ***10,57-0,29 *
D=1
w | Abwechslungs-
© - - ¥ H H o - - -
S| reiche Landschaft  |[2:03:2.19: ** [2,15i1,91 ** |.0,38-0,45n.5. [0.49:0,29] * (2,282,862} ***|2,45:2,12] « |-0,28-0,84 ***[0,51-0,11**
« | Gute Sport- P e e §
3 | maglichkeiten 12,30i2,49 2,27:2,33:n.85. {0,58:0,61n.S. 0,68 0,48 in.S. 2,30 12,56 2,39:2,18:n.5./0,63 o.aa§ 0.57:0,71n.S.
3 H
@ | Gute Radwander- i
§ | maglichkeiten 1,93i2,06in.S. [1,80:2,07i ** [0,78{0,82in.S. 0,91 0,65 in.S.[1,862,19 *** [1,96{1,79:n.5./0,85 o.sz§ n.s.[0.62/0,68n.5.
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. . i :
@ | maglichkeiten 1.73:1,67 ** 11.66.1,61/n.5.10,3610.47/n.S. 41 0.31 1n.S.[1.68 2,04} *** |1,80:1,54' * 0,72/0,65n.S. o,ssgo.aa .8

T-Test mit : Signifikanzniveau 0&0,01

= e

Signifikanzniveau 0l<0,05 = **

Signifikanzniveau Q<0,1

nicht Signifikant = n.S.

Legende :

TA = Tagesausflug ; AUF = Aufenthalt mit Ubernachtung ; KU = Kurzurlaub ; U = Urlaub

Abb. 31: Empirische Ergebnisse zum EinfluB der Realeinstellungen und Real-
Ideal-Differenzen auf das Besuchsverhalten innerhalb der Makroseg-

mente
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Aufenthalt mit Ubernachtung beabsichtigen, die Angebotskom-
ponenten des natilirlichen Angebots signifikant besser beur-
teilen als die Tagesausfliigler. Die Ideal-Real-Differenzen
sagen hingegen nur aus, daB Personen mit einem ldngeren Auf-
enthalt gegeniiber dem Wetter und der abwechslungsreichen
Landschaft eine signifikant geringere Untererfiillung durch
die Untersuchungsregion wahrnehmen als die Tagesausfliigler.

Entgegen den ermittelten Ergebnissen auf der Basis von Re-
aleinstellungen lassen sich auf der Basis von Ideal-Real-
Differenzen signifikante Einstellungsunterschiede beziiglich
des kulturellen Angebots und der historischen Sehenswlirdig-
keiten zwischen den nach der Besuchsdauer abgegrenzten Ver-
haltenssegmenten feststellen. So nehmen Personen mit einer
lingeren Aufenthaltsdauer eine signifikant geringere Uberer-
flillung dieser Angebotskomponenten wahr als Tagesausfliigler.
Es kann davon ausgegangen werden, daB Personen mit einer
ldngeren Aufenthaltsdauer das kulturelle Angebot und die hi-
storischen Sehenswiirdigkeiten filir einen idealen Urlaub als
wichtiger erachten als Tagesausfliigler. Demnach ist nicht
die Einstellung 2zu den Angebotskomponenten, sondern allein
die motivationale Komponente ursdchlich fiir die Unterschiede
im Besuchsverhalten. Dieses Ergebnis deckt sich mit den im
Rahmen der Motivanalyse identifizierten Mittelwertunter-
schieden zwischen den nach der Besuchsdauer abgegrenzten Be-
suchsverhaltenssegmenten der Entfernungsgruppe 1.231

In der Entfernungsgruppe II ergeben sich auf der Basis der
Realeinstellungen bei allen Angebotskomponenten signifikante
Unterschiede in den Realeinstellungen zwischen den nach der
Besuchsabsicht abgegrenzten Besuchergruppen. Dabei weisen
Besucher signifikant positivere Einstellungen zu den Ange-
botskomponenten auf als Nicht-Besucher. Ferner zeigt sich
ebenso wie bei der Entfernungsgruppe I, daB Personen, die

231 yg1. Kapitel B.4.222.
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eine ldngere Aufenthaltsdauer in der Untersuchungsregion be-
absichtigen, die Komponenten des natiirlichen Angebots signi-
fikant besser beurteilen.

Allerdings liefert eine Betrachtung der Ideal-Real-Differen-
zen &dhnliche Ergebnisse. Besucher nehmen nahezu iiber alle
Angebotskomponenten hinweg signifikant geringere Untererfil-
lungen bzw. hdhere Uberfiillungen durch die Untersuchungsre-
gion als die Nicht-Besucher wahr. Ferner wird beziiglich der
Eigenschaften des natiirlichen Angebots von den Urlaubern
eine signifikant geringere Untererfiillung wahrgenommen als
von den Kurzurlaubern. Es ist daher zu vermuten, daBf die Be-
urteilung einer Fremdenverkehrsregion in Abhdngigkeit von
der Kontaktzeit (Aufenthaltsdauer) vorgenommen wird.

Die Ergebnisse auf der Basis der Ideal-Real-Einstellungen
verdeutlichen, daB sich die im Rahmen des Trommsdorff-Mo-
dells unterstellte Annahme, wonach wahrgenommmene Unter- und
Ubererfiillungen den gleichen EinfluB8 auf das Besuchsver-
halten ausiiben, im Rahmen dieser Untersuchung nicht bestd-
tigt. Die Ergebnisse bestdtigen somit die gewdhlte Vorge-
hensweise, auf eine Absolutbetrachtung bei der Ermittlung
der Ideal-Real-Differenzen zu verzichten.

Interessanterweise finden sich bei der Beurteilung des
Sportangebots auf der Basis der Ideal-Real-Differenzen im
Gegensatz zu den Realeinstellungen kaum signifikante Unter-
schiede zwischen Besuchern und Nicht-Besuchern. Offensicht-
lich werden Unterschiede in den Realeinstellungen durch die
Einbeziehung der Idealeinstellungen eliminiert. Dies bedeu-
tet, daB die Ideal-Real-Differenzen weder Auskunft iliber die
tatsdchliche Beurteilung dieser Angebotskomponente noch {iber
die motivationale Komponente widerspiegeln.

Zusammenfassend kann daher festgehalten werden, daB Realein-
stellungen offenbar besser dazu geeignet sind, die Beurtei-



183

lung einer Fremdenverkehrsregion wiederzugeben als Ideal-
Real-Differenzen. Vor diesem Hintergund sollen filir die wei-
terfilhrenden Analysen die Realeinstellungsfaktoren Beriick-
sichtigung finden.

4.4 2Zusammenfassende Analyse der Eignung psychographischer
Merkmale als Kriterien zur Marktsegmentierung

Auf der Grundlage der bisher im Rahmen univariater Analysen
identifizierten Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens
ist im folgenden ihr Gesamterkldrungsbeitrag zu ermitteln.
Dabei ist den bisher theoretisch und empirisch ermittelten
Ergebnissen der untersuchten psychographischen Variablen
Rechnung zu tragen, die in Abbildung 32 zusammengefaBt sind.
Als Beurteilungskriterien werden die in Kapitel B.1 abgelei-
teten Anforderungen an Segmentierungskriterien herangezogen.

Die Beurteilung der Besuchsverhaltensrelevanz sowie der
Identifizierbarkeit der betrachteten Konstrukte leitet sich
unmittelbar aus den empirischen Ergebnissen ab. Die Beurtei-
lung der Besuchsverhaltensrelevanz der untersuchten Krite-
rien ergibt sich aus den identifizierten Signifikanzniveaus
der Mittelwertunterschiede zwischen den abgegrenzten Verhal-
tenssegmenten.

Die Bewertung der Identifizierbarkeit der psychographischen
Merkmale erfolgt durch eine zusammenfassende Bewertung ihrer
Zusammenhdnge mit den soziodemographischen Merkmalen. Mit
Ausnahme der Realeinstellung zur touristischen, sportunab-
hdngigen Infrastruktur und der Wertorientierung "Gesundheit
und Umwelt" gewdhrleisten die untersuchten Merkmale die
Identifizierbarkeit.

Ferner flieBen die im Rahmen der theoretischen Auseinander-
setzung abgeleiteten Aussagen zur zeitlichen S8tabilitdt in



Konzeptionelle Anforderungen

MeBtheoretische
Besuchsverhaltensrelevanz y Anforderungen
enti- -
Entfernungsgruppe | | Entfernun " ier. | Z€itliche
gsgruep " gsaruppe fizier- | gyapilitat jObjektivitat] Validitat | Reliabilitat
Besuchs- | Besuchs- | Besuchs- | Besuchs- barkeit (Crombaens alpha)
absicht dauer absicht dauer
*Bildungs- und Gesell-
schaftsorientierung e ke n.s. n.S. ++ 0,70
*Hedonismus n.S. * n.S. n.S. + 0,73
]
E *Freiheitsorientierung n.S. * n.S. ek +4+ 4 +4+ ++ +4 0,61
3 —
..sni::::::n& n.s. wex n.s. n.S. +4+4+ 0,56
et ns. | o | e | | g 0,55
+«Sportbezogenes
Aktivitatsbedirfnis b n.S. n.S. n.s. +++ 0,75
',’ *Regenerations- &
% GenuBbedirfnis * n.S. n.S. n.S. +++ 0'69
E «Kulturelles Bedirfnis teded bbadd n.S. n.S. + 4+ + ++ + 0,71
3
*Sportaverses
® *
+ | Bewegungsbedirfnis n.s. n.S. n.S. +++ 0,74
2
*Familienorientiertes
Erlebnisbedarfnis n.s. n.s. e e +4++ 0,60
= [*Touristische P
.3 Infrastruktur * n.S. > n.S. -/0 0,84
€ |o«Natirli
.._a r:él:;locthes n.S. *kR *hk *hk + ++ +4 4+ 0,79
«
&' *Sportangebot n.S. bl badaid n.S. + 0,72

T-Test mit Signifikanzniveau a<0,01 = ***

Signifikanzniveau @<0,05 = **

Signifikanzniveau a<0,1 = *

nicht Signifikant = n.S.

Abb. 32: Zusammenfassende Beurteilung der Eignung von Werten,

Einstellungen als Kriterien zur Marktsegmentierung

Motiven und
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die Eignungsbeurteilung der untersuchten Merkmale ein. Dabei
ist sowohl bei den Werten und den Urlaubsmotiven als auch
den Realeinstellungen von einer hinreichenden zeitlichen

Stabilitdt auszugehen.232

Die Objektivitdt der Konstrukterfassung ist aufgrund des
verwendeten Erhebungsverfahrens einer standardisierten Be-
fragung gewﬁhrleistet.233 Ferner ist von einer hinreichenden
inhaltlichen Validitdt der Konstruktmessung auszugehen.234
Um die Bestimmung relevanter Indikatoren der psychographi-
schen Konstrukte abzusichern, werden iiblicherweise Experten-
urteile eingeholt.235 Diesem Erfordernis wird dadurch ent-
sprochen, daB in der vorliegenden Untersuchung bei der Aus-
wahl der Indikatoren fiir die Urlaubsmotive und Realeinstel-
lungen Experten befragt wurden. Beziiglich der Werte wurde
auf eine Untersuchung zurilickgegriffen, die auf umfangreiche
Forschungsergebnisse der Werteforschung aufbaute und sich

als duBerst valide erwies.?36 pie Reliabilitdt der ermittel-

232 Vgl. hierzu im Detail die in den Kapiteln B.41, B.42 und
B.43 abgeleiteten Aussagen.

233 Vgl. hierzu auch Kapitel B.1.

234 Neben der inhaltlichen Validitdt sind ferner die Kon-
strukt- und Kriteriumsvaliditdt 2zu unterscheiden. Die
Uberpriifung der Kriteriumsvaliditit erfolgt i.d.R. da-
durch, daB ein Priifkriterium entwickelt wird, das mit
dem zu messenden Konstrukt in einer theoretisch engen
Beziehung steht. Die Konstruktvaliditdt beschreibt die
Eignung des MeBkonzeptes, ein nicht beobachtbares theo-
retisches Konstrukt weitestgehend 2zu erfassen sowie Er-
kldrungsansdtze liefern 2zu kdénnen. Vgl. zu den unter-
schiedlichen Verfahren der Uberpriifung der Konstruktva-
liditdt Hilke, R., Grundlagen normorientierter und kri-
terienorientierter Tests, Bonn 1980, S. 47 f.; Holm, K.,
Die Gililtigkeit des sozialwissenschaftlichen Messens, in:
K. Holm (Hrsg.), Die Befragung 4, Miinchen 1976, S. 126
ff.

235 Vgl. Biiker, B., Qualit&dtsbeurteilungen investiver
Dienstleistungen, a.a.0., S. 112 f.

236 Vgl. Kapitel B. 4.1.
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ten Werte-, Motiv- und Einstellungsfaktoren, die zusdtzlich
auf der Basis des Crombach’s alpha iberpriift wurde, ist ge-
wihrleistet.237

Zusammenfassend verdeutlicht die Ubersicht die Eignung un-
terschiedlicher psychographischer Merkmale als Segmentie-
rungskriterien. Es ist jedoch 2zu berilicksichtigen, daB die
psychographischen Merkmale jeweils nur isoliert hinsichtlich
ihres Einflusses auf das Besuchsverhalten analysiert wurden.
Dabei wurden die Beziehungen zwischen den einzelnen Kon-
strukten nicht beriicksichtigt. Im folgenden ist daher 2zu
iberpriifen, inwieweit die als Dbesuchsverhaltensrelevant
identifizierten Merkmale im Rahmen einer integrierten Ana-
lyse geeignet sind, die innerhalb der Entfernungsgruppen
(Makrosegmente) nach Besuchsabsicht und -dauer abgegrenzten
Verhaltenssegmente voneinander 2zu unterscheiden. Hierdurch
ist es moéglich, die wesentlichen Bestimmungsfaktoren des Be-
suchsverhaltens iiber alle Konstruktebenen hinweg 2zu identi-
fizieren.

237 per crombach’s alpha ist ein MaB zur Beurteilung der Zu-
verldssigkeit der Konstruktmessung. Dieses 2Zuverlédssig-
keitsmaB kann Werte zwischen 0 und 1 annehmen. Bei einem
Koeffizienten von 1 ist kein MeBfehler gegeben. In die-
sem Zusammenhang ist zu beachten, daB8 bei der Ermittlung
des Crombach’s Alpha die Indikatoren gleichgewichtet in
die Bildung des "Faktor-Gesamtwertes" eingehen. Daher
kann im Rahmen dieser Untersuchung der Crombach’s alpha
nur als Indikator fiir die Reliabilitdt der Faktoren ver-
wendet werden. Zur Messung der Reliabilitdt vgl. Heiden-
reich, K., Grundbegriffe der MeBS- und Testtheorie, in:
Sozialwissenschaftliche Methoden, Roth, E. (Hrsg.), Miin-
chen, Wien 1984, S. 365 f.; vgl. zur Berechnung des Zu-
verldssigkeitsmaBes die SPSS-Prozedur Reliability in:
Schubd, W., Uehlinger, H.-M., Handbuch der Programmver-
sion 4.0 und SPSS-X 3.0, a.a.0., S. 564 ff. Die hier er-
mittelten Werte in H&he von 0,55 bis 0,84 deuten auf
eine ausreichende Reliabilitdt hin. Vgl. Dahlhoff, H.D.,
Individuelle Wertorientierungen - Analyse und Aussage-
wert personenspezifischer Werthierarchien im Marketing,
Arbeitspapier Nr. 23 des Instituts fir Marketing der
Universitidt Miinster, Hrsg.: Meffert, H., Miinster 1980,
S. 39 ff.
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In die integrierte Analyse werden vor allem diejenigen Merk-
male einbezogen, die sowohl Relevanz fiir das Besuchsverhal-
ten besitzen als auch die spidtere Identifizierbarkeit der
Segmente gewdhrleisten. Wenngleich die Realeinstellung zur
"touristischen, sportunabhingigen Infrastruktur" wund die
Wertorientierung "Gesundheit und Umwelt" nur bedingt so-
ziodemographisch beschrieben werden kdnnen, sind sie auf-
grund ihrer hohen Besuchsverhaltensrelevanz aus der folgen-
den Untersuchung nicht auszuschlieBen. 2Zusdtzlich zu diesen
psychographischen Merkmalen ist im Rahmen der integrierten
Analyse die Zielgebietserfahrung zu beriicksichtigen, da ihr
ein hoher EinfluBR auf die Besuchsabsicht zuzusprechen ist.

Die integrierten Analysen werden mit der Diskriminanzanalyse
durchgefiihrt, in deren Rahmen zwei oder mehrere Gruppen si-
multan hinsichtlich einer Vielzahl von Merkmalsvariablen
analysiert werden kdnnen.238 pabei miissen die in die Diskri-
minanzanalyse einzubeziehenden Variablen mdglichst unabhdn-
gig voneinander sein.

Anhaltspunkte fir bestehende Multikollinearitdt sind anhand
der Korrelationen zwischen den, in die Analyse einzubezie-
henden, Variablen zu gewinnen.239 Aufgrund der relativ hohen
Korrelation (0,431)240 zwischen dem kulturellen und sozio-
kulturellen Bediirfnis und der Wertorientierung "Bildungs-
und Gesellschaftsorientierung" wurde letzteres Merkmal in

238 Vgl. Backhaus, K., Multivariate Analysemethoden, a.a.o.,
S. 162 ff.; Norusis, M.J., SPSS/PC+. Advanced Statistics
4.0, Chicago 1990, S. B-1 ff.

239 Vgl. Backhaus, Multivariate Analysemethoden, a.a.O., S.

35.

240 Vgl. zu den Korrelationen zwischen den psychographischen

Merkmalen die im Anhang I abgebildete Korrelationsta-

belle.
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der Entfernungsgruppe I vorab aus der Diskriminanzanalyse

ausgeschlossen.241

Flir beide Entfernungsgruppen (Makrosegmente) werden sowohl
fir die nach der Besuchsabsicht als auch nach der Besuchs-
dauer abgegrenzten Verhaltenssegmente Diskriminanzanalysen
durchgefiihrt. Die wichtigsten Ergebnisse der Diskriminanz-
analysen sind in der Abbildung 33 fiir die Entfernungsgruppe
I und in der Abbildung 34 filir die Entfernungsgruppe II 2zu-
sammenfassend dargestellt. Die innerhalb der vier Diskrimi-
nanzanalysen ermittelten Diskriminanzfunktionen weisen je-
weils ein Signifikanzniveau von 0,001 auf. Sie geben Aus-
kunft {iber die Diskriminierungsfdhigkeit der einzelnen psy-
chographischen Merkmale sowie iiber ihre Bedeutung fiir die

Erkldrung der Besuchsverhaltenssegmente.242

Fiir die nach der Besuchsabsicht abgegrenzten Segmente der
Entfernungsgruppe I zeigt sich, daB zur Trennung der Besu-
cher von den Nicht-Besuchern der Zielgebietserfahrung die
grofte Bedeutung zukommt, da allein auf diese Dimension
50,65 % der erkldrten Varianz entfdllt. Weiterhin weisen die
erkldrten Varianzanteile der Faktoren "kulturelles Bediirf-
nis" (15,44 %) und "Realeinstellung zur touristischen Infra-
struktur" (14,91 %) auf ihre hohe Bedeutung bei der Trennung
der Besuchsverhaltenssegmente hin. Der Faktor "Regenera-
tionsbediirfnis" leistet mit einem Gewicht von 8,58 % einen

241 packhaus weist darauf hin, daB bei Korrelationen zwi-
schen 0,1 und 0,44 kaum Gefahren der Multikollinearitit
bestehen. Vgl. Backhaus, K., Multivariate Analysemetho-
den, a.a.0., S. 36. In dieser Untersuchung wurde als
Grenze eine Korrelation in Hdhe von 0,4 angesetzt.

242 pje standardisierten Diskriminanzfunktionskoeffizienten

geben angesichts des hier jeweils zugrundeliegenden

Zwei-Gruppen-Falls unmittelbar Auskunft {iber das rela-

tive Bedeutungsgewicht der einzelnen Merkmale bei der

Unterscheidung der abgegrenzten Verhaltenssegmente. Vgl.

Backhaus, K., Multivariate Analysemethoden, a.a.O., S.

201.
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Standardisierter | Rolative Bedeutung
et | Konst. | Bosimmungstaoren | “ollcimnars” | ™oy misiren © | 208,12 4%
segmente verhalten koeffizient koeffizienten deutung
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o
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S
2
& | Realein- | *Touristische sport-
~ | stel- | unabhingige -0,252 14,91%| 14,91% 3
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2 [ Ziel
—| = - . ot
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Q
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Abb. 33: Diskriminanzanalytische Ergebnisse 2zur Bedeutung

psychographischer Merkmale fiir die Besuchsverhal-
tenssegmente in der Entfernungsgruppe I
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Besuchs- | oo vikt- Bestimmungsfaktoren s;::ﬁm':::’;?’ Rol:l.l?mﬁlgld;::‘ung Rang in der
""""",'" ebene des Besuchs- funktions- Diskriminanzfunktions- relativen Be-
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Abb. 34: Diskriminanzanalytische Ergebnisse zur Bedeutung

psychographischer Merkmale fiir die Besuchsverhal-
tenssegmente in der Entfernungsgruppe II
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relativ geringen Beitrag zur Diskriminierung. Angesichts der
hohen Bedeutung der Zielgebietserfahrung fiir die Besuchsab-
sicht ist 2zu schlieBen, daB gerade im Naherholungsverkehr
Fremdenverkehrsregionen pridferiert werden, die den Touristen
aus friilheren Besuchen bekannt sind.

Insgesamt betrdgt der Anteil korrekter Klassifikationen je-
doch nur 67,70 %. Dariiber hinaus weist der Canonische Korre-
lationskoeffizient von 0,373 auf eine nur mittlere Trennfa-
higkeit der Gruppen mit Hilfe der ermittelten Diskriminanz-
funktion hin.243 Ein Vergleich mit der Zufallswahrschein-
lichkeit von 56,64 % zeigt jedoch, daB durch die Beriicksich-
tigung der psychographischen Merkmale die 2ufallstreffer-
quote um 19,53 % (11,06 Prozentpunkte) verbessert werden
konnte.

Zur Trennung der nach der Besuchsdauer abgegrenzten Verhal-
tenssegmente kommt insbesondere der "Realeinstellung zum na-
tlirlichen Angebot" mit einem erkldrten Varianzanteil von
29,77 %, dem Wert "Tradition und Sicherheit" (27,9 %) sowie
dem Motiv "kulturelles Bedilirfnis" (21,21 %) die groBte Be-
deutung zu. Bei der Bildung der Diskriminanzfunktion werden
die Wertefaktoren "Hedonismus", "Gesundheit und Tradition"
sowie die Einstellungen zum Sportangebot aus der Analyse
ausgeschlossen. Sie weisen demnach im Verbund mit den ande-
ren Variablen keine ausreichende Trennfdhigkeit auf. Die Be-
trachtung der relativen Bedeutung der Diskriminanzfunktions-
koeffizienten auf der Konstruktebene verdeutlicht, daB die
in der Analyse verbleibenden Werte, Motive und Einstellungen

243 pje piskriminanzfunktion und ihre Signifikanz-, Wilk’s
Lamda- sowie Eigenwerte sind dem Anhang 2zu entnehmen.
Auch der durch Wilk’s Lambda generierte Chi-Quadrat-Test
zeigt ein hohes Signifikanzniveau hinsichtlich der ein-
bezogenen Variablen. Allerdings sind die Werte des
Wilk’s Lambda als relativ hoch zu beurteilen. Vgl. die
im Anhang dokumentierten Ergebnisse der Diskriminanz-
funktion.
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einen relativ gleichbedeutenden EinfluB auf die Besuchsdauer
ausiiben.

Der Canonische Korrelationskoeffizient (0,446) und der hohe
Anteil korrekter Klassifikationen (70,34 %) verdeutlichen
eine gute Trennfahigkeit der nach der Besuchsdauer abge-
grenzten Verhaltenssegmente. Damit konnte gegeniiber der zu-
fdlligen Zuordnung eine um 20,34 Prozentpunkte bessere Klas-
sifikation erzielt werden. Dies entspricht einer Steigerung
um 40,68 %.

In der Entfernungsgruppe II kommt zur Diskriminierung der
Besucher von den Nicht-Besuchern der "Einstellung zum Sport-
angebot", gefolgt von der "Einstellung zum natiirlichen An-
gebot" und zur "touristischen sportunabhidngigen Infrastruk-
tur" die grdste Bedeutung zu. 75,95 % der Diskriminanzinfor-
mationen entfallen auf diese Realeinstellungen. Urlaubsmo-
tive sind hingegen nicht geeignet, Besucher und Nicht-Besu-
cher der Entfernungsgruppe II voneinander 2zu unterscheiden.
So ist zu vermuten, daB die Nicht-Besucher entweder aufgrund
von Fehlwahrnehmungen der Fremdenverkehrsregion oder wegen
bestehender Wissensliicken einen Besuch in die Untersuchungs-
region erst gar nicht in Betracht ziehen.

Interessanterweise kommt der Zielgebietserfahrung angesichts
des geringen Anteils erkldrter Varianz (10 %) lediglich eine
geringe Bedeutung zu. Es ist anzunehmen, daB bei Reisen, die
mit einer langeren Anfahrtsdauer verbunden sind, neue, noch
nicht aufgesuchte Fremdenverkehrsregionen pradferiert werden.
Ferner verdeutlicht der hohe EinfluB der Einstellungen auf
die Besuchsabsicht, daB Reiseentscheidungen, die eine 1l&n-
gere Anfahrtsdauer voraussetzen, einem komplexen Kaufent-
scheidungsprozef unterliegen.

Die Klassifikationsergebnisse mit einer "Trefferquote" von
68,46 % deuten auf eine mittlere Diskriminierungsfdhigkeit
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der Diskriminanzfunktion hin. Allerdings betrédgt die 2u-
fallswahrscheinlichkeit 60,24 %, so daB die Beriicksichtigung
der psychographischen Merkmale nur zu einer Ergebnisverbes-
serung um 8,22 Prozentpunkte (bzw. 13,65 %) fihrt.

Die nach der Besuchsdauer abgegrenzten Segmente der Entfer-
nungsgruppe II unterscheiden sich vor allem in ihrem
"familienorientierten Erlebnisbediirfnis" und in der Zielge-
bietserfahrung. Allein auf diese Variablen entfallen 31,13 %
bzw. 27,62 % der insgesamt erkldrten Varianz. Ferner kommt
der Wertorientierung "Umwelt und Gesundheit" mit einem Vari-
anzanteil von 22,69 % sowie der "Einstellung zum natiirlichen
Angebot" (18,56 %) eine hohe Bedeutung zur Erkldrung dieser
Verhaltenssegmente zu. Der mit 0,578 vergleichsweise hohe
Canonische Korrelationskoeffizient und das Klassifikations-
ergebnis mit 75,56 % richtiger 2Zuordnung deuten auf eine
gute Trennfdhigkeit der nach der Besuchsdauer abgegrenzten
Verhaltenssegmente hin.

Unterzieht man die Ergebnisse der empirischen Analyse zur
Besuchsverhaltensrelevanz der dieser Untersuchung zugrunde-
liegenden Konstrukte einer abschlieBenden Wiirdigung, so ist
festzuhalten, daB in den beiden Makrosegmenten zentrale Be-
stimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens identifiziert werden
konnten. Bereits die univariaten Signifikanzpriifungen zeig-
ten, daB sich die in den Enfernungsgruppen abgegrenzten Be-
suchsverhaltenssegmente anhand von psychographischen Merkma-
len gut differenzieren 1lassen. Im Rahmen der Simultanbe-
trachtung aller bis dahin als trennscharf ermittelten Vari-
ablen konnten dariiber hinaus die iiber alle Konstruktebenen
hinweg relevanten Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens
festgestellt werden.

Insgesamt verdeutlichen die vorliegenden Ergebnisse, daB8 die
in der Fremdenverkehrsforschung vorherrschende einseitige
Ausrichtung auf Urlaubsmotive als Grundlage zur Erkldrung
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des Besuchsverhaltens als nicht ausreichend zu wiirdigen ist.
Erst die Kombination wunterschiedlicher psychographischer
Merkmale und Werte ermdglicht eine hinreichend pr&dzise Er-
kldrung des Besuchsverhaltens. Dabei kommt der Zielge-
bietserfahrung zur Erkldrung der Besuchsabsicht in der Ent-
fernungsgruppe I sowie den Einstellungen in der Entfernungs-
gruppe II ein besonders hoher Stellenwert zu. Werte bringen
vor allem in bezug auf die Besuchsdauer einen zusidtzlichen
Erkldrungsbeitrag.

Allerdings deuten die nur durchschnittlichen Klassifika-
tionsergebnisse darauf hin, daB das Besuchsverhalten neben
den hier untersuchten Werten, Motiven und Einstellungen von
zusdtzlichen EinfluBfaktoren abhdngt. So ist anzunehmen, daB
zum Beispiel durch die Berlicksichtigung von Prédferenzen fiir
andere Fremdenverkehrsregionen das Besuchsverhalten noch
besser erklart werden kdnnte.

5. Psychographische Marktsegmentierung auf der Grundlage
der empirischen Ergebnisse

5.1 2Zielgruppenbildung innerhalb der Makrosegmente anhand
von Werten, Motiven und Einstellungen

Auf der Grundlage der ermittelten Bestimmungsfaktoren des
Besuchsverhaltens ist im folgenden eine psychographische
Marktsegmentierung durchzufiihren. Ziel ist es dabei, die
Eignung einer psychographischen Marktsegmentierung auf der
Grundlage dieser Bestimmungsfaktoren gegeniiber der verhal-
tensorientierten Marktsegmentierung mit Blick auf die Anfor-
derung der soziodemographischen Identifizierbarkeit der Seg-
mente zu Uberpriifen. Die Eignung der psychographischen
Marktsegmentierung als geeigneterer Markterfassungsansatz
erfordert dariiber hinaus, daB sich die identifizierten Seg-
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mente in ihrem Besuchsverhalten unterscheiden. Dabei ist die
psychographische Marktsegmentierung fiir beide Entfernungs-
gruppen getrennt durchzufiihren, da in diesen Makrosegmenten
jeweils unterschiedliche Bestimmungsfaktoren des Besuchsver-
haltens identifiziert werden konnten. In diesem Zusammenhang
ist folgende Basishypothese zu iberpriifen:

HgpgMenT Auf der Basis der Bestimmungsfaktoren des Besuchs-
verhaltens lassen sich in beiden Entfernungsgrup-
pen touristische Nachfragersegmente bilden, die
sich in ihrem Besuchsverhalten unterscheiden und
die soziodemographische Identifizierbarkeit ge-
wdhrleisten.

Allerdings stellt sich die Frage, ob die 2zweistufige, nach
der Besuchsabsicht und -dauer getrennt durchgefiihrte Analyse
zur Ermittlung der Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens
im Rahmen der psychographischen Marktsegmentierung beizube-
halten ist. Im Rahmen einer zweistufigen psychographischen
Marktsegmentierung miiBte je Entfernungsgruppe zundchst eine
Segmentierung auf der Basis der Bestimmungsfaktoren der Be-
suchsabsicht durchgefiihrt werden. Erst in einem 2zweiten
Schritt wilirden die Bestimmungsfaktoren der Besuchdauer
herangezogen, um eine weiterflihrende Segmentierung der er-
mittelten psychographischen Segmente durchzufiihren. Wenn-
gleich dieses Vorgehen 2zu besser voneinander abgrenzbaren
Verhaltenssegmenten je Entfernungsgruppe fiihren kann, be-
steht ein schwerwiegender meftheoretischer Nachteil in den
zu geringen Fallzahlen pro Segment. Ubertragen auf den Ge-
samtmarkt bedeutet dies, daB die Segmente vermutlich keine
ausreichende GroéBe filir eine eigenstidndige Marktbearbeitung
aufweisen wiirden.
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Vor diesem Hintergrund sind im folgenden bei der Segmentbil-
dung sowohl die erkldrenden Merkmale der Besuchsabsicht als
auch die der Besuchsdauer simultan zu bericksichtigen.

Unter Verwendung des Hill-Climbing-Clusteranalyseverfah-

244 yerden die befragten Personen in der Entfernungs-

rens
gruppe I in vier Segmente und in der Entfernunsgruppe II in
drei Segmente aufgeteilt. 2Zur Beurteilung der Trennschédrfe
der ermittelten Zielgruppen wurde eine Diskriminanzanalyse
auf der Grundlage der zielgruppenbildenden Variablen durch-
gefihrt. Anhand der Klassifikationsmatrix wurden in der Ent-
fernungsgruppe I 95,6 % und in der Entfernungsgruppe II
96,39 % der Befragten richtig zugeordnet, wodurch die sehr
gute Trennschdrfe der psychographischen Marktsegmente bestd-

tigt wird.

Entsprechend der 2Zugehérigkeit einzelner psychographischer
Merkmale zu den Konstruktebenen zeigen die Abbildungen 35
und 36 die clusterspezifischen Mittelwertunterschiede in den
jeweiligen Entfernungsgruppen. Neben den clusterbildenden
Variablen werden in der Betrachtung die bei der Zielgruppen-
bildung nicht verwendeten Werte-, Motiv- und Einstellungs-
faktoren als zusdtzliche clusterbeschreibende Variablen auf-
genommen. Letztere sind bei der Segmentbeschreibung zu be-
ricksichtigen.

244 1n ger vorliegenden Untersuchung wurde im Rahmen der
Clusteranalyse die "Hill-Climbing-Methode" als Algorith-
mus zur Gruppenbildung verwendet. Sie beruht auf einer
Verbesserung des Varianzkriteriums durch eine iterative
Verdnderung der Cluster. Anhand des sog. Elbow-Kriteri-
ums wurde die "optimale" Anzahl der Cluster festgelegt.
Die optimale Clusteranzahl ist dann erreicht, wenn eine
weitere Verringerung der Clusterzahl einen relativ star-
ken Heterogenitdtszuwachs nach sich ziehen wiirde. Vgl.
Meffert, H., Kauferverhalten und Marktforschung, a.a.oO.,
S. 267 ff.; Backhaus, K., Multivariate Analyseverfahren,
a.a.0., S. S. 147 ff.
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Psycho- Cluster Entfernungsgruppe I:
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Abb. 35: Psychographische Zielgruppenbildung und
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bung in der Entfernungsgruppe I
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herheit

Paycho- Cluster Entfernungsgruppe II:
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Abb. 36: Psychographische Zzielgruppenbildung und -beschrei-

bung in der Entfernungsgruppe II
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Zur Interpretation der Cluster wurden im Rahmen von Detail-
analysen ferner die Einzelindikatoren der psychographischen

245 ym bei Vorliegen besonders in-

Konstrukte herangezogen,
teressanter Einzelergebnisse eine differenzierte Beschrei-
bung der Segmente zu ermdéglichen. Ferner sind in Abbildung
37 und 38 die clusterspezifischen Ausprdgungen der soziode-
mographischen Merkmale wiedergegeben. Im einzelnen lassen
sich die Cluster der Entfernungsgruppe I und II somit wie

folgt beschreiben.
Entfernungsgruppe I:
Cluster 1: Traditionelle Spaziergidngerfreunde

Die dem ersten Cluster angehdrenden Touristen (22,34 % der
Befragten in der Entfernungsgruppe 1) erweisen sich als
Uberdurchschnittlich stark traditions- und sicherheitsorien-
tiert. Ferner ordnen sie dem Wertefaktor "Umwelt und Gesund-
heit" einen vergleichsweise hohen Stellenwert zu, wenngleich
die Wichtigkeitseinschdtzung weitgehend dem Durchschnitt al-
ler Segmente entspricht. Diese eher konservativ sicherheits-
betonte und gesundheitsorientierte Werthaltung &uBert sich
im Urlaub vor allem durch die Befriedigung des sportaversen
Bewegungsbediirfnisses. Sportbezogene Aktivitdten sowie "Fau-
lenzen" und "GenuB8" sind den Befragten dieses Segments im
Urlaub demgegeniiber eher unwichtig.

Eine Detailanalyse hinsichtlich der Einzelindikatoren im

246 yerdeutlicht in diesem Zusam-

Rahmen von Urlaubsmotiven
menhang, daf Spazierengehen die wichtigste Aktivitdt fiir
einen angenehmen Urlaub darstellt. Dabei ist die positive

Bewertung des natlirlichen Angebots hervorzuheben. Offen-

245 Vgl. zu den Detailanalysen Anhang I.

246 Vgl. Anhang I



Cluster
Sozio-
demographische
Merkmale
+Besuchsabsicht: ja 43,2 29,5 75,8 42,9
an%) nain 58,8 70,5 24,4 57,1 ;2,’3 o
*Besuchsdauer: gn %)
-Tagesausflug 50,0 52,8 54,5 48,5 37,1 n.s.
-Aufenthalt mit 0. 50,0 47,2 45,5 51,5 82,9
*Geschlecht -ménnlich 46,0% 41,0% 50,4% 42,9% 49,8% ns
n %) -waiblich 54,0% 59,0% 49,6% 57,1% 50,4% -
*Alter: -bis 20 Jahre 8.8 2,5 5.5 7.9 18.0
.| nw -21-30 Jahre 18.8 10,9 18.1 132 324
L] -31-45 Jahre 17.8 g Y
= 25,9 . 28,0 29,8 28,8
E -45-84 Jahre 31,7 37,0 38,5 35,1 17,3
= -85 Jahre #lter 14,7 31,9 11, 13,9 3,8
- — - - - — — - e ol IR L L N s I (Rl |
= | *Durchschnittsalter: 44.4 54,25 | 45,41 45,48 33,82 aan
.E *Kinderanzahl gn %)
[ -Keine Kinder 66,5 73,0 60,3 70,8 62,3 o
E -1 und mehr Kinder 33,5 27,0 39,7 29,4 37.7
2 | «Lebenszyklusphasa
g I: Jugendliche und
E Junge Erwachsene 17,2 7.9 12,9 14,2 32,8
& | I: Singles und Paare 22,1 9.6 20,2 29,1 27.3
Ill:Familien mit Kindern -
und Jugendlichen 23,3 20,2 25,8 20,8 26,6
IV:Jungsenioren 21,9 28,9 29,0 21,3 9,4
V: Ruhestindler 15,8 33,3 12,1 14,9 3,9
+Bildung (in %)
-Volksschule ohne
abgeschlossene Lehre 12,8 18.7 7.6 15,8 1.1
-Volksschule mit
abgeschlossener Lehre 49,3 61,7 55,0 42,8 40,0 ahn
-Waeiterbildende Schulen 22,5 12,5 18,3 28,9 28,1
-Abitur/Fachhochschule/
Studium 15.4 R 19,1 12,5 20,7
® | *Berufsgruppen (in%)
i -Selbstindige 8.9 4,9 7.0 8.6 6.6
- -Angaestellte 25,4 16,4 31,8 23,0 29.9
= | -Beamte 5,8 3,3 7.0 6,8 5.1 e
® -Arbaiter 24,4 23,0 19,4 29,8 24,8
£ -Hausfrau 13,7 17,2 14,7 12,5 10,9
K -Schiler/Student/Azubi 9.4 2,5 7.8 7.2 19,7
-Rentner 14,6 32,8 12.4 12,5 2,9
*Monatl. HH-Nettoeinkom.
- - bis 1500,- DM 12,5 16,8 10,1 5.8 18,4
- 1500-2500,- DM 29,8 36,4 30,3 28,8 24,0 -
. - 2500-3500,- DM 28,3 27.1 27.5 28,8 29,8
- 3500-5000,- DM 20,8 13,1 22,9 26,8 18,4
L - (iber 5000,- DM 9,0 6,5 9,2 10.1 9.8
*Persdnl. Netto-Einkom.
- bis 1500,- DM 39,7 40,8 33,7 34,1 50,4 e
- 1500-3000,- DM 48,8 53.5 43,3 54,1 43,0
- Gber 3000,- DM 11,7 59 23,1 11,9 8.8
=Schicht
-Untarschicht 22,1 37.1 18,7 13,1 22,3
-Mittelschicht 82,1 57,1 60,7 68,6 60 Ll
-Oberschicht 15,7 5.7 20,6 18,2 17.4
CL1:  Traditionelle Spaziergangerfreunde Signifikanzniveau (Chi*-Test):
ClL2:  Sportaktive Familienurlauber <0, .
a<0,05 = W
ClL3: Land- & Kulturorientierte Urlauber a<0,1 = =
Cl4: Reg ions- & GenuBorientierte Urlauber nicht Signifikant = n.S.

Abb. 37: Soziodemographische Zzielgruppenbeschreibung in der
Entfernungsgruppe I
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Cluster
Sozio-
demographische
Merkmale
*Besuchsabsicht: ja
" neln 80,2 74,5 47,9 89,4
+Besuchsdauer: gn %)
-Kurzurlaub 50,0 54,5 45,5 58,3 n.s.
-Urlaub 50,0 45,5 54,5 41,7
*Geschlecht -mannlich 45,4% 55,3% 42,7% 43,6% n.S.
(in %) -waiblich 54,8% 44,7% | 67,3% | 58,5%
*Alter: -bis 20 Jahre 7.7 8,5 4,3 11,8
.. | in% -21-30 Jahre 23,8 38,2 24,1 18,5
5 -31-45 Jahre 27.8 27,7 21,8 38,5
- -45-64 Jahre 25,8 25,6 25,9 25,9
,E -85 Jahre Alter 14'9 2.1 24,1 9.4
B — = = = = - = =ra b o = === =
= | *Durchschnittsalter: 42,78 36,57 48,80 40,81 bl
2 [*Kinderanzahl gn %)
[ -Keine Kinder 75,9 93,8 65,8 80,0 e
E -1 und mehr Kinder 24,1 6,4 34,2 20,0
£ | +Lebenszyklusphase
=] "
© | It Jugendliche und
E Junge Erwachsene 15,8 19,1 12,8 18,1
a | II: Singles und Paare 33,2 57,4 19,8 37,3 s
lll:Familien mit Kindern
und Jugendlichen 16,2 2,1 22,5 15,7
IV: Jungsenioren 19,5 19,1 19,8 19,3
V: Ruhestandler 15,4 2,1 25,2 19,8
*Bildung (in %)
-Volksschule ohne
abgeschlossene Lehre 8,9 8,5 9,8 8,3
-Volksschule mit
abgeschlossener Lehre 42,3 19,1 42,6 54,8 Hxw
-Weiterbildende Schulen 26,4 25,5 29,8 22,6
-Abitur/Fachhochschule/
Studium 22,4 46,8 18,3 14,3
M
® | *Berufsgruppen (in %)
E| -Selbstandige 9.4 17,0 8,9 5,9
H -Angestelite 34,0 34,0 30,4 38,8
= -Beamte 5,7 4,3 8,0 3,5 -
° -Arbeiter 18,0 21,3 17,0 17,6
-5 -Hausfrau 7.4 - 9,8 8,2
® | -Schiler/Student/Azubi 13,5 21,3 9.8 14,1
E -Rentner 11,9 2.1 18,1 11,8
o
& | *Monatl. HH-Nettoginkom.
< | - bis1500,- DM 18,9 28,7 13,7 21,0
a - 1500-2500,- DM 28,1 24,4 29,4 28,4
o - 2500-3500,- DM 24,8 26,7 23,5 24,7 n.S.
o - 3500-5000,- DM 21,5 20,0 25,5 17.3
| . Gber 5000,- DM 7.0 2,2 7.8 8,8
+Persdnl. Netto-Einkom.
- bis 1500,- DM 39,4 37,8 37,4 42,9
- 1500-3000,- DM 49,3 51.1 47,5 50,6 n.s.
- Giber 3000,- DM 11,3 1.1 16,2 6.5
*Schicht
-Unterschicht 14,9 13,3 11,5 20,0
-Mittelschicht 68,3 57,8 72,9 88,8 *
-Oberschicht 16,7 28,9 15,6 11,3
ClL1: Strand-Urlauber Signifikanzniveau (Chi2-Test):
ClL2:  Sportaktive & Kulturinteressiert i =
2: portaktive ulturinteressierte «<0,05 e

Familienurlauber a<0,1 = *
ClL3: Regenerations- & GenuBorientierte Urlauber nicht Signifikant = n.S.

Abb. 38: Soziodemographische Zielgruppenbeschreibung in der
Entfernungsgruppe II
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sichtlich ist die Untersuchungsregion durchaus dazu ge-
eignet, mit ihrem natiirlichen Angebot das zentrale Urlaubs-
bediirfnis dieser Zielgruppe 2zu befriedigen. Allerdings be-
stehen negative Einstellungen sowohl gegeniiber dem Sportan-
gebot als auch der touristischen sportunabhdngigen Infra-
struktur. Dabei ist jedoch davon auszugehen, daB angesichts
des schwach ausgeprdgten sportbezogenen Aktivitdtsbediirfnis-
ses der negativen Einstellung zum Sportangebot keine Verhal-
tensrelevanz zukommt. Die relativ schlechte Beurteilung der
touristischen sportunabhdngigen Infrastruktur ist angesichts
der niedrigen Zielgebietserfahrung vor allem ein Resultat
der fehlenden eigenen Erfahrungen mit der Untersuchungsre-
gion. Die geringe Zielgebietserfahrung in der Vergangenheit
duBert sich auch in einem mit 29,5 % geringen Anteil an Tou-
risten, die eine Besuchsabsicht in die Fremdenverkehrsregion
duBern.

Es ist davon auszugehen, daf das eher negative Bild von der
Untersuchungsregion auf Informationsdefizite zurilickzufiihren
ist. Falls dieses Bild durch entsprechende kommunikative Ak-
tivitdten in ein positives Image iliberfiihrt werden kann, ist
dieses Segment jedoch als attraktive Zielgruppe der Untersu-
chungsregion zu bewerten.

Die soziodemographische Analyse zeigt, daB dieses Segment
durch einen hohen Anteil an Personen im Alter von {liber 45
Jahren geprdgt ist. Angesichts des mit 54,25 Jahren hoéchsten
Durchschnittsalters aller Zielgruppen sind in diesem Segment
vergleichsweise wenig Personen mit Kindern unter 18 Jahren
anzutreffen. Knapp zwei Drittel dieser Zielgruppe gehdren
der Lebenszyklusphase IV (Jungsenioren) und V (Ruhestédndler)
an. Das Ausbildungsniveau f&llt infolge des von allen Ziel-
gruppen niedrigsten Anteils an Personen mit Abitur bzw. Stu-
dium oder weiterbildenden Schulen tendenziell gering aus.
Immerhin drei Viertel dieser Zielgruppe haben nur eine
Volksschule mit bzw. ohne abgeschlossener Lehre absolviert.
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Die Altersstruktur findet in der Berufsstruktur ihren Nie-
derschlag. So ist der Anteil an Rentnern und Hausfrauen mit
32,8 % bzw. 17,2 % relativ hoch. Ein Blick auf das Einkommen
zeigt dariiber hinaus, daB die Befragten dieser Zielgruppe zu
den eher niedrig Verdienenden gehdéren. Uber die Hdlfte der
Befragten dieses Segments weisen nur ein monatliches Netto-
Haushaltseinkommen bis zu 2500,-- DM auf. Daher ist zu ver-
muten, daB diese Zielgruppe nur iiber relativ preiswerte Ur-
laubsangebote als Besucher der Untersuchungsregion zu gewin-
nen ist.

Cluster 2: Sportaktive Familienurlauber

Als zweites Segment (23,99 % der Befragten in der Entfer-
nungsgruppe I) wurde eine Zielgruppe identifiziert, die ein
eher undifferenziertes Bild in ihren Werteausprdgungen auf-
weist. Demgegeniiber liegen im Hinblick auf den Urlaub diffe-
renzierte Bediirfnisse vor. Dominante Urlaubsmotive sind das
"sportbezogene Aktivitdts-" und das "familienorientierte Er-
lebnisbediirfnis". Letzteres driickt sich vor allem darin aus,
daB der Urlaubsaktivitdt "mit den Kindern spielen" von allen
Segmenten die grdBte Wichtigkeitseinschdtzung erfdhrt. Fer-
ner werden sidmtliche Sportaktivitdten als iiberdurchschnitt-

lich wichtig eingestuft.247

Betrachtet man in diesem Zusammenhang die Einstellung zur
Untersuchungsregion, ist vor allem die positive "Einstellung
zum Sportangebot" hervorzuheben. Die Untersuchungsregion ist
offenbar in der Wahrnehmung der Befragten gut geeignet, die
sportspezifischen Bediirfnisse dieser Zielgruppe zu befriedi-
gen. Auch die "touristische sportunabhdngige Infrastruktur"
erfahrt eine iiberdurchschnittlich positive Beurteilung. Die
hohe Zielgebietserfahrung in dieser Zielgruppe macht weiter-

247 Vgl. Anhang I
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hin deutlich, daB das positive Meinungsbild der Untersu-
chungsregion vor allem aus eigenen Erfahrungen resultiert.
Diese positive Einstellung &duBert sich in einem sehr hohen
Anteil an Personen, die in den nidchsten sechs Monaten einen
Besuch in die Untersuchungsregion beabsichtigen (75,7 %).

Die Charakterisierung anhand soziodemographischer Merkmale
zeigt, daB dieses Segment eine relativ ausgewogene Alters-
strukur mit einem 1leicht {iberdurchschnittlichen Anteil an
Personen der Altersklasse 45-65 Jahre aufweist. Entsprechend
der hohen Bedeutung der Familienorientierung im Urlaub fin-
det sich in diesem Segment ein hoher Anteil an Personen mit
Kindern unter 18 Jahren (40 %). Die soziodkonomischen Merk-
male dieser Zielgruppe weisen zundchst auf den iberdurch-
schnittlichen Anteil an Angestellten hin. Das Bildungsniveau
dieser 2Zielgruppe ist relativ heterogen. So ist der Anteil
an Personen mit Abitur und Studium zwar als relativ hoch zu
bezeichnen. Dennoch findet sich in diesem Segment mit 55,0 %
auch ein hoher Anteil an Personen, die einen Volkschulab-
schluB mit abgeschlossener Lehre aufweisen. Die Einkommens-
situation dieses Segments ist als relativ gut zu bezeichnen,
da ein hoher Teil an Personen ein hohes persénliches Netto-
einkommen aufweist. Dementsprechend sind immerhin 20,6 % der
Befragten dieses Segments der Oberschicht zuzurechnen.

Cluster 3: Land- und kulturorientierte Urlauber

Die dritte und zugleich personenstdrkste Zielgruppe (28,21 %
der in der Entfernungsgruppe I Befragten) beurteilt mit Aus-
nahme des "Hedonismus" alle Werte als iiberdurchschnittlich
wichtig fir ihre eigene Lebensfiihrung. Dabei kommt der "tra-
ditionellen und sicherheitsbetonten Werthaltung" sowie der
"Freiheitsorientierung" ein besonders hoher Stellenwert =zu.
Diese relativ undifferenziert hohe Wichtigkeitseinschdtzung
von Werten spiegelt sich auch in den Urlaubsmotiven wieder.
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Allein dem "sportbezogenen Aktivitdtsbediirfnis" kommt ein
etwas geringerer Stellenwert zu. Ein Blick auf einzelne Ur-
laubsaktivitdten macht jedoch deutlich, daB in diesem Seg-
ment der "Besichtigung von historischen Sehenwlirdigkeiten"
und dem "Besuch kultureller Veranstaltungen" eine besonders
hohe Bedeutung im Urlaub zukommt .248 pjese kulturellen Akti-
vitdten stehen offenbar in einem engen Verbund mit dem
"sportaversen Bewegungsbediirfnis". "Besichtigungen von
Sehenswiirdigkeiten" und "Spaziergdnge" bzw. "Wanderungen"
sind miteinander verkniipft, so daB dieses Segment trotz des
relativ undifferenziert hohen Anspruchsniveaus als Land- und
kulturorientierte Urlauber gekennzeichnet werden kann.

Ein Blick auf die Realeinstellungen zur Untersuchungsregion
zeigt, daB alle Angebotskomponenten der Untersuchungsregion
von den Mitgliedern dieses Segments sehr positiv beurteilt
werden. Allerdings ist diese positive Einstellung aufgrund
einer geringen Zielgebietserfahrung mit der Untersuchungsre-
gion wohl nicht auf aktuelle eigene Erfahrungen zuriickzufiih-
ren. Dariiber hinaus &uBert sich die positive Einstellung
Uberraschenderweise nicht in einer {iiberdurchschnittlich ho-
hen Nennung von Besuchsabsichten. Es liegt daher die Vermu-
tung nahe, daB ein Teil der Mitglieder dieses Segments gene-
rell eine geringe Neigung zu Ausfliigen und Urlauben im Nah-
erholungsverkehr aufweist.

Als charakteristisches demographisches Merkmal dieser Ziel-
gruppe ist zundchst der relativ hohe Anteil an Personen der
Alterklasse 31-64 Jahre zu nennen. Zusammen mit dem geringen
Anteil an Personen mit Kindern (29,4 %) &uBert sich dies in
einem iiberdurchschnittlichen Anteil an Personen der Lebens-
zyklusphase II (Singles & Paare). Die Analyse der Bildungs-
struktur zeigt einen relativ hohen Anteil an Personen, die
weiterbildende Schulen besucht haben. Dariiber hinaus sind

248 Vgl. Anhang I
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aber auch relativ viele Personen mit Volkschulabschluf ohne
abgeschlossener Lehre in diesem Segment vertreten. Letzteres
resultiert in einen hohen Anteil an Arbeitern. Dennoch weist
dieses Segment von allen Zielgruppen den héchsten Anteil an
Personen auf, denen ein Netto-Haushaltseinkommen von iber
3500,- DM zur Verfiigung steht. Der Vergleich mit dem per-
sdnlichen Netto-Einkommen deutet darauf hin, daB das hohe
Haushaltseinkommen auf Zweit-Verdiener zuriickzufiihren ist.

Cluster 4: Regenerations- und genuBorientierte Strand-
urlauber

Die dem vierten Segment angehdrenden Befragten (25,46 % der
Befragten der Entfernungsgruppe I) rdumen der hedonistischen
Wertorientierung und dem Wert "Freiheitsorientierung"™ einen
besonders hohen Stellenwert 2zu. Diese Werthaltungen &uBern
sich im Urlaub in stark ausgepridgten sportbezogenen Aktivi-
tdts- und Regenerationsbediirfnissen. Betrachtet man in die-
sem Zusammenhang die einzelnen Urlaubsaktivitdten, so zeigt
sich, daB das sportbezogene Aktivitdtsbediirfnis in diesem
Segment auf "Schwimmen gehen", "am Strand liegen" und "Ba-
den" einzugrenzen ist.24? offensichtlich handelt es sich bei
dieser Zielgruppe um den typischen Strand- und Badeurlauber.
Dieses einseitige Anforderungsprofil &duBert sich beziiglich
der vorliegenden Fremdenverkehrsregion in einer stark unter-
durchschnittlichen Bewertung sowohl der "touristischen
sportunabhdngigen Infrastruktur" als auch des "natiirlichen
Angebots". Ferner deutet die geringe Zielgebietserfahrung
und Besuchsabsichtsnennung auf nur geringe Akquisitionspo-
tentiale hin.

Diese Zielgruppe ist durch einen iliberdurchschnittlichen An-
teil an Personen im Alter von bis zu 45 Jahren und Personen

249 Vgl. Anhang I
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mit Kindern gekennzeichnet. Daher befinden sich drei Viertel
der Befragten in den ersten drei Lebenszyklusphasen. Das ge-
ringe Durchschnittsalter von 33,62 Jahren &duBert sich in dem
mit 20,7 % recht hohen Anteil an Studenten, Schiilern und
Auszubildenden. Hierin begriindet sich auch das niedrige Ein-
kommensniveau dieser Zielgruppe. Aufgrund der geringen Kauf-
kraft dieser Zielgruppe und dem von der Untersuchungsregion
kaum zu befriedigenden Urlaubswiinschen ist eine gezielte Be-
arbeitung dieser Zielgruppe nur bedingt sinnvoll.

Entfernungsgruppe II
Cluster I: Strand-Urlauber

Die erste Zielgruppe der Entfernungsgruppe II weist generell
ein starkes Desinteresse an Werten auf. Vor allem die Werte
"Tradition und Sicherheit" und "Gesundheit und Umwelt" wer-
den als unwichtig erachtet. Im Urlaub strebt diese Ziel-
gruppe vor allem nach der Befriedigung ihres "sportbezogenen
Aktivit&tsbediirfnisses". Ahnlich wie bei der in der Entfer-
nungsgruppe I identifizierten Zielgruppe "Badeurlauber" ist
auch bei diesem Segment das sportbezogene Aktivitdtsbedirf-
nis auf die Urlaubsaktivitdt "sonnen, baden, am Strand lie-
gen" einzugrenzen.250 Angesichts dieses einseitigen Anforde-
rungsprofils an einen Urlaub, ist die schlechte Bewertung
der touristischen sportunabhdngigen Infrastruktur und des
natlirlichen Angebots nicht iiberraschend. Allerdings besteht
gegeniiber dem Sportangebot eine relativ positive Einstel-
lung. Das einseitige Anforderungsprofil und die unterdurch-
schnittliche Zielgebietserfahrung &uBern sich in der von al-
len 2Zielgruppen dieser Entfernungsgruppe niedrigsten Be-
suchsabsichtsnennung. Nur ein Viertel dieser Zielgruppe be-
absichtigt in den ndchsten sechs Monaten einen Besuch der

250 Vgl. Anhang I
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Region. Insgesamt stellt dieses Segment daher eine ver-
gleichsweise unattraktive Zielgruppe fiir die Untersuchungs-
region dar.

Bei der soziodemographischen Beschreibung dieser Zielgruppe
fdllt zundchst der relativ hohe Anteil an Mdnnern sowie das
niedrige Durchschnittsalter (36,57 Jahre) auf. Ferner haben
weniger als zehn Prozent dieser Befragten keine Kinder, so
daB die Lebenszyklusphasen I und II entsprechend dominieren.
Die Berufsstruktur =zeigt konsequenterweise einen niedrigen
Anteil an Rentnern. Demgegeniiber sind Studenten, Auszubil-
dende und Schiiler (21,3 %) sowie Selbstdndige (17,0 %) in
diesem Segment {iiberdurchschnittlich stark vertreten. Daher
ist auch das Bildungsniveau dieser Zielgruppe sehr hoch.
Fast die H&dlfte der dieser Zielgruppe angehdrenden Personen
weisen ein Abitur, FH-AbschluBf oder Studium auf.

Cluster 2: Sportaktive und kulturinteressierte Familienur-
lauber

Dieses Segment ordnet insbesondere den Werten "Gesundheit
und Umwelt", "Tradition und Sicherheit" sowie "Bildungs- und
Gesellschaftsorientierung" eine {iiberdurchschnittliche Wich-
tigkeit zu. Diese Werthaltungen schlagen sich unmittelbar in
den Urlaubsmotiven nieder. Den Befragten dieses Segments
sind das "kulturelle Bediirfnis", das "sportaverse Bewegungs-
bedilirfnis" sowie das "familienorientierte Erlebnisbediirfnis"
Uberdurchschnittlich wichtig, wobei das "sportaverse Bewe-
gungsbediirfnis" im Vergleich zu den anderen Motiven als
deutlich unwichtiger eingestuft wird. Offensichtlich strebt
diese Zielgruppe im Urlaub nach der Verwirklichung ihrer
Werthaltungen. Betrachtet man in diesem Zusammenhang die Ur-
laubsaktivitdten, so zeigt sich, daB die Personen dieser
Zielgruppe den Urlaubsaktivitdten "Besichtigung von kul-
turellen Sehenswiirdigkeiten" aber auch den "sportbezogenen
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Aktivitdten" eine relativ hohe Bedeutung einrdumen.2%1 per
in den Werthaltungen zum Ausdruck kommende Wunsch nach einem
ausgeprédgten Familienleben252 spiegelt sich in der als iliber-
durchschnittlich wichtig erachteten Urlaubsaktivitdt "mit
den Kindern spielen" wieder. Daher werden diese Personen als
"sportaktive und kulturinteressierte Familienurlauber" be-
zeichnet. Da die Urlaubsbediirfnisse gut mit dem touristi-
schen Angebot der Untersuchungsregion befriedigt werden kon-
nen, ist dieses Segment fiir die Untersuchungsregion als at-
traktive Zielgruppe 2zu bezeichnen. Dies bestdtigt sich auch
in der Einstellung zu den Angebotskomponenten der Untersu-
chungsregion. Vor allem das "natilirliche Angebot" und das
"Sportangebot" werden positiv beurteilt. Dieses positive
Meinungsbild &uBert sich in einem mit liber 50 % sehr hohen
Anteil an Personen, die in den ndchsten sechs Monaten einen

Besuch in die Untersuchungsregion beabsichtigen.

Hinsichtlich der soziodemographischen Merkmale ist zun&ichst
der hohe Altersdurchschnitt festzustellen. Ferner weist die-
ses Segment den von allen Zielgruppen der Entfernungsgruppe
II hdchsten Anteil an Personen mit Kindern auf. Die Alters-
struktur und die Kinderanzahl &uBern sich erwartungsgemdf in
einem hohen Anteil an Mitgliedern, die sich in den Lebenszy-
klusphasen III (Familien mit Kindern) und V (Rentner) befin-
den. Soziodkonomische Merkmale weisen demgegeniiber nur ge-
ringe Abweichungen vom Durchschnitt auf. Das Einkommensni-
veau dieser Zielgruppe liegt leicht iiber dem Durchschnitt,
wobei insgesamt davon auszugehen ist, daB diese Zielgruppe
liber ein ausreichendes Finanzbudget fiir Urlaube verfiigt.

251 Vgl. Anhang I

252 Vgl. hierzu vor allem die im Anhang I dargestellte Wich-
tigkeitseinschdtzung der Werteindikatoren
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Cluster 3: Regenerations- und genuBorientierte Urlauber

Die dritte und zugleich letzte Zielgruppe der Entfernungs-
gruppe II beurteilt mit Ausnahme des Wertes "Bildungs- und
Gesellschaftsorientierung" alle Werte als {liberdurchschnitt-
lich wichtig. Im Urlaub dominiert das "Regenerations- und
GenuBbediirfnis". Betrachtet man in diesem 2Zusammenhang die
Urlaubsaktivitﬁten,zs3 so zeigt sich, da8 neben dem Wunsch
nach "Ruhe" und "sich ausruhen", die Aktivitdt "Einkaufen
gehen" noch als {berdurchschnittlich wichtig eingestuft
wird. Die Einstellungen zur Untersuchungsregion sind demge-
geniiber differenziert zu betrachten. Wiahrend die
"touristische sportunabhdngige Infrastruktur" sehr positiv
beurteilt wird, bestehen deutlich negative Einstellungen zum
"natiirlichen Angebot" und zum "Sportangebot". Da diese Ange-
botskomponenten fiir einen angenehmen Urlaub fiir die Mitglie-
der dieser 2Zielgruppe nur von untergeordneter Bedeutung
sind, ist davon auszugehen, daB hierdurch die Besuchsabsicht
in die Fremdenverkehrsregion nicht entscheidend beeinfluBt
wird. Dies bedeutet, daB der geringe Anteil an Personen, die
einen Besuch in die Untersuchungsregion in den nidchsten
sechs Monaten beabsichtigen, nicht auf diese negativen Ein-
stellungen =zuriickzufiihren ist. Eine gezielte Bearbeitung
dieses Segmentes scheint erfolgsversprechend.

Gekennzeichnet ist diese Zielgruppe durch einen iiberdurch-
schnittlichen Anteil an Personen der Altersklasse 31-45
Jahre. Da nur ein geringer Teil der Befragten Kinder hat,
findet sich tendenziell eine ausgewogene Verteilung der Le-
benszyklusphasen, wobei entsprechend der Altersstruktur die
Phasen I (Junge Erwachsene) und II (Singles und Paare) einen
leicht iiberdurchschnittlichen Anteil aufweisen. Charakteri-
stisches Merkmal der Bildungsstruktur dieses Segments ist
der mit 54,8 % hohe Anteil an Personen mit abgeschlossener

253 Vgl. Anhang I
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Lehre. Dariilber hinaus ist eine im Vergleich zum Durchschnitt
ausgewogene Berufsstruktur dieser Zielgruppe festzustellen.

Die Zielgruppenbeschreibungen zeigen, daB sich die in den
beiden Entfernungsgruppen ermittelten Zielgruppen in Abhdn-
gigkeit von ihren Werten, Urlaubsmotiven sowie Einstellungen
zur Untersuchungsregion stark voneinander unterscheiden.
Ferner deuten die signifikanten Unterschiede in den Besuchs-
absichtsnennungen darauf hin, daB die psychographische
Marktsegmentierung die Anforderung der Besuchsverhaltensre-
levanz erfiillt. Demgegeniiber ist kritisch anzumerken, dag
zwischen den Segmenten keine signifikanten Unterschiede in
der beabsichtigten Besuchsdauer festzustellen sind. Dies be-
deutet, daB bei der Ableitung von Ansatzpunkten fiir eine
Verldngerung der Aufenthaltsdauer auf die Ergebnisse der
verhaltensorientierten Marktsegmentierung zurlickzugreifen
ist.

Dariiber hinaus verdeutlicht die soziodemographische Be-
schreibung der Segmente, daB eine auf der Basis zentraler
sozziodemographischer Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhal-
tens durchgefiihrte psychographische Marktsegmentierung die
Anforderung der Identifizierbarkeit der Segmente gut er-
fiillt. Daher ist die Basishypothese Hgggygnp VOll 2zu besté-
tigen.

Insgesamt bleibt festzuhalten, daB die hier gewdhlte Vorge-
hensweise, auf der Basis der wesentlichen Bestimmungsfakto-
ren des Besuchsverhaltens eine psychographische Marktsegmen-
tierung durchzufiihren, dazu geeignet ist, den Anforderungen
an Marktsegmentierungskonzepten zu entsprechen. Die Segment-
beschreibungen deuten ferner darauf hin, daB die psychogra-
phische Marktsegmentierung besser eine soziodemographische
Identifizierbarkeit gewdhrleistet als eine verhaltensorien-
tierte Marktsegmentierung.
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Da filir eine Fremdenverkehrsregion eine differenzierte Markt-
bearbeitung von sieben Segmenten vor allem aufgrund von
Wirtschaftlichkeitsiiberlegungen wenig zweckmidBig erscheint,
stellt sich im folgenden die Frage, welche Zielgruppen die
Untersuchungsregion flir eine gezielte Marktbearbeitung aus-
wdhlen soll. Die einzelnen Zielgruppen sollten eine ausrei-
chende GréBe aufweisen, um eine effiziente Marktbearbeitung
zu erméglichen. In diesem Zusammenhang muB iiberpriift werden,
ob Segmente der Entfernungsgruppe I und II aufgrund &hnli-
cher Ausprdgungsformen der psychographischen Merkmale mit
dem gleichen Marktbearbeitungskonzepten bearbeitet werden
kénnen.

5.2 Homogenitidtsanalyse der makrosegmentspezifischen Ziel-
gruppen

Zur Uberpriigung der in den Entfernungsgruppen I und II iden-
tifizierten Zielgruppen auf mdgliche Gemeinsamkeiten ist es
erforderlich, einen VergleichsmaBstab auszuwdhlen. Eine
Uberpriifung aller psychographischen Merkmale hinsichtlich
ihrer Homogenitdt zwischen allen Zielgruppen der Entfer-
nungsgruppen soll an dieser Stelle aufgrund der damit ver-
bundenen Komplexitdt unterbleiben. Auch die alleinige {ber-
priifung auf Basis von Werten oder Einstellungen erscheint
wenig sinnvoll, da diese in ihrer isolierten Betrachtung nur
unzureichend Anhaltspunkte fiir die Ausgestaltung von Markt-
bearbeitungsprogrammen geben. Unterstellt man, daB negative
Einstellungen 2zur Untersuchungsregion iiberwiegend auf Wis-
sens- und Informationsdefizite zurilickgefiihrt werden kdnnen,
geben diese vor allem Hinweise auf die Notwendigkeit einer
verstdrkten Informationspolitik. Die inhaltliche Ausgestal-
tung der Informationspolitik sollte sich jedoch nicht nur an
mdglichen Wissensdefiziten oder Fehlwahrnehmungen orientie-
ren, sondern insbesondere auf die Beweggriinde des Besuchs-
verhaltens Bezug nehmen. Daher ist es zweckmdBig, die Homo-
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genitidtsanalyse zwischen den identifizierten Zielgruppen der
beiden Entfernungsgruppen auf der Basis von Urlaubsmotiven
vorzunehmen.

Abbildung 39 stellt die Struktur der Urlaubsmotive in den
ermittelten Zielgruppen dar. Auf der Basis einer Analyse
dieser Motivstrukturen ist es méglich, Aussagen iiber Ahn-
lichkeiten zwischen den Zielgruppen abzuleiten.

Es zeigt sich, daB die sportaktiven Familienurlauber der
Entfernungsgruppe I eine &dhnliche Motivstruktur aufweisen
wie die sportaktiven und kulturinteressierten Familienurlau-
ber der Entfernungsgruppe II. Der Unterschied zwischen die-
sen Zielgruppen besteht nahezu ausschlieBlich in der H&he
der Wichtigkeitseinschdtzungen der Urlaubsmotive. Die Rang-
folge der Urlaubsmotive ist weitgehend identisch. Vor diesem
Hintergund ist eine unterschiedliche Marktbearbeitung dieser
Zielgruppen offensichtlich nicht erforderlich. Fir die wei-
tere Untersuchung werden sie daher zusammengefaBft und als
Zielgruppe der "sportaktiven Familienurlauber" gekennzeich-
net.

Eine hohe Ubereinstimmung in der Motivstruktur findet sich
auch 2zwischen den regenerations- und genuBorientierten
Strandurlaubern und den Strand-Urlaubern der Entfernunsgrup-
pen I und II. Beide Zielgruppen weisen als dominantes Ur-
laubsmotiv das sportbezogene Aktivitdtsbediirfnis auf, wel-
ches vor allem den Wunsch nach "Baden", "Schwimmen" und "am
Strand 1liegen" umfaBt. Das Regenerationsbediirfnis ist bei
beiden 2Zielgruppen das zweitwichtigste Urlaubsmotiv. Daher
kénnen beide Zielgruppen zum Zwecke der Markbearbeitung zu-
sammengefaft werden. Im folgenden sind sie als "Strand-
/Badeurlauber" bezeichnet.
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Die "land- und kulturorientierten Urlauber" sowie die "tra-
ditionellen Spaziergidngerfreunde" der Entfernungsgruppe I
und die "Regenerations- und genuBorientierten Urlauber der
Entfernungsgruppe II weisen erhebliche Unterschiede in ihren
Motivstrukturen auf. Daher sind fiir diese Zielgruppen je-
weils eigenstidndige Marktbearbeitungsprogramme 2zu ent-
wickeln.

Zusammenfassend bedeutet dies, daBR die Zahl der 2zu bearbei-
tenden Segmente um 2zwei auf finf Zielgruppen reduziert wer-
den konnte. Im folgenden wird daher iiberpriift, wie die Frem-
denverkehrsregion eine Zielgruppenauswahl und eine zielgrup-
penspezifische Marktbearbeitung durchfiihren kann.
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C. Ansatzpunkte einer zielgruppenspezifischen Marktbearbei-
tung im Fremdenverkehr von Regionen

Im vorherigen Untersuchungsabschnitt wurden auf der Basis
einer psychographischen Marktsegmentierung innerhalb entfer-
nungsgruppenspezifischer Makrosegmente voneinander abgrenz-
bare Zielgruppen identifiziert, die sich sowohl in ihren
psychographischen (werte-, motiv- und einstellungsbezogenen)
und soziodemographischen Merkmalen als auch in ihrem Be-
suchsverhalten unterscheiden. Die wesentlichen Merkmale die-
ser Zielgruppen sind in Abbildung 40 2zusammengefaBt. Mit
Hilfe dieser Informationen ist es der Marketing betreibenden
regionalen Fremdenverkehrsorganisation mdglich, eine Auswahl
geeigneter Zielgruppen vorzunehmen und entsprechende ziel-
gruppenspezifische Marktbearbeitungskonzepte zu erstellen.

Bei der zielgruppenspezifischen Ausgestaltung der Marketing-
maBnahmen filir Fremdenverkehrsregionen kann grundsdtzlich auf
das bekannte Marketinginstrumentarium des Konsumgiiter- und
Dienstleistungsbereichs zurilickgegriffen werden.l Die Beson-
derheit im Marketing von Fremdenverkehrsregionen besteht

2

darin, daB in der Umsetzungsphase heterogene und nur be-

So hat Meffert fir den analogen Anwendungsfall des
Stddtemarketing den grundsdtzlichen Eignungsgrad des
Marketing-Mix als Gestaltungsinstrumentarium nachgewie-
sen. Vgl. Meffert, H., Stddtemarketing - Pflicht oder
Kiir?, in: Symposium Stadtvisionen 1989, Dokumentation,
Ideenschmiede Miinster (Hrsg.), Miinster 1989, S. 1 ff.
Vgl. zur ausfiihrlichen Darstellung der Marketing-Mix-
MaSnahmen im Konsumgiiterbereich Meffert, H., Marketing,
a.a.0., S. 259 ff.; Nieschlag, R., Dichtl, E., Horsch-
gen, H., Marketing, a.a.0., S. 93 ff.; zur Darstellung
der Marketing-Mix-MaBnahmen im Dienstleistungsbereich
vgl. Maleri, R., Grundlagen der Dienstleistungsproduk-
tion, 2. Aufl., Berlin, Heidelberg 1991, S. 176 ff.

Die Umsetzungsphase umfaBt vor allem die Aspekte der
Spezifizierung von Strategien in ein konkretes MaSnah-
menpaket. Vgl. Meffert, H., Grundlagen der Strategieim-
plementierung, in: Marketingmanagement - Analyse, Stra-
tegie, Umsetzung, Wiesbaden 1993 (im Druck), S. 6.
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Abb. 40: Zusammenfassung der wesentlichen Merkmale der iden-
tifizierten Zielgruppen



218

dingt kooperierende Leistungsanbieter die eigentliche Lei-
stungserstellung ibernehmen. Da die Marktbearbeitungskonzep-
tion der regionalen Fremdenverkehrsorganisation nicht kon-
gruent mit den Marktbearbeitungsprogrammen der Einzelanbie-
ter sein muB, sind zwischen beiden Ebenen vielfdltige in-
terne Durchsetzungskonflikte3 zu erwarten.

Ferner kann die regionale Fremdenverkehrsorganisation selbst
nur wenige direkte absatzpolitische MaBnahmen ergreifen.
Diese variieren zudem in Abhdngigkeit von der organisatori-
schen Gestaltung der Fremdenverkehrsorganisation und der ihr
zugewiesenen Kompetenzbereiche.4 Die Hauptfunktion der Frem-
denverkehrsorganisation besteht daher zundchst in der Pla-
nung eines sgielgruppenspeszifischen Marktbearbeitungskon-
gsepts. Dieses ist als ein umfassender gedanklicher Entwurf
zur Marktbearbeitung einer Region zu verstehen, der sich an
bestimmten RichtgréBen (Zielen) orientiert und grundlegende
Handlungsrahmen (Strategien) und notwendige operative Hand-
lungen der verschiedenen regionalen Leistungstrdger gegen-
iber touristischen 2Zielgruppen in einem schliissigen durch
die regionale Fremdenverkehrsorganisation formulierten Plan
zusammenfaBt.>

Durchsetzungskonflikte entstehen vor allem aus Zielkon-
flikten zwischen den touristischen Leistungstrdgern und
der regionalen Fremdenverkehrsorganisation und aus Er-
wartungsdivergenzen aufgrund unterschiedlicher Er-
folgseinschitzungen der prognostizierten Strategiewir-
kungen. Ferner kdénnen diese Konflikte aus persénlich-
keitsbezogenen und/oder qualifikationsbezogenen Einstel-
lungen resultieren. Diese Konflikte kdnnen eine einheit-
liche Durchsetzung zielgruppenspezifischer Marktbearbei-
tungskonzepte durch alle in der Fremdenverkehrsregion
operierenden touristischen Leistungsanbieter verhindern.
Vgl. Meffert, H., Grundlagen der Strategieimplementie-
rung, a.a.0., S. 8.

4 Vgl. hierzu Klemz, W., Interkommunale Zusammenarbeit im
Fremdenverkehrsbereich, a.a.0., S. 34 ff.

5 vgl. dazu in Anlehnung an Meffert, H., Marketing,
a.a.0., S. 54.
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Vor diesem Hintergrund besteht ein erster zentraler Bestand-
teil eines zielgruppenspezifischen Marktbearbeitungskonzep-
tes darin, daB die Fremdenverkehrsorganisation aus einer
leistungstrigerunabhingigen Sicht globale Ansatzpunkte der
Leistungs-, Kontrahierungs-, Distributions- und Kommunika-
tionspolitik fiir die jeweiligen Zielgruppen aufzeigt.

In einem zweiten Schritt gilt es, die entwickelten Marktbe-
arbeitungskonzepte an die eigentlichen touristischen Ent-

6 heranzutragen und somit indirekt fir ihre

scheidungstrédger
Umset2zung Sorge zu tragen. Regionale Fremdenverkehrsorgani-
sationen sind nicht wie Unternehmen durch einen hierarchisch
gestalteten Aufbau gekennzeichnet. Deshalb stehen ihnen
i.d.R. keinerlei Sanktionsmechanismen zur Verfiigung. Einen
Uberblick iiber die Aufgabenverteilung im Zielgruppenmarke-
ting von Regionen auf die regionale Fremdenverkehrsorganisa-
tion und die touristischen Leistungstrdger findet sich in

Abbildung 41.

Die Umsetzung einer differenzierten Marktbearbeitungsstrate-
gie setzt zundchst die Auswahl von Zielgruppen voraus. Im
folgenden ist 2zu analysieren, welche Zielgruppensegmente
zweckmdBigerweise fiir die Marktbearbeitung auszuwdhlen sind.

1. Zielgruppenauswahl im Fremdenverkehr von Regionen

Die durchgefiihrte Markterfassung fiihrte zundchst nur zu
einer Zusammenfassung aktueller und potentieller Touristen
in homogene Segmente. Die Umsetzung einer differenzierten
Marktbearbeitungstategie erfordert dagegen eine Entscheidung
dariiber, welche und wieviele Zielgruppen in welcher Intensi-

Dabei sind als touristische Entscheidungstriger einer-
seits die einzelnen Fremdenverkehrsunternehmen und ande-
rerseits die politischen und verwaltungsmidBigen Gremien
der kommunalen Ebene zu nennen.
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tit mit segmentspezifischen Marketingprogrammen bearbeitet

werden sollen.’

Die Auswahl von Zielgruppen steht dabei in unmittelbarem Zu-
sammenhang mit der zu verfolgenden Marktbearbeitungsstrate-
gie. Hierbei ist die differenzierte und die konzentrierte
Marktbearbeitungsstrategie zu unterscheiden.® Von einer kon-
zentrierten Marktbearbeitungsstrategie wird gesprochen, wenn
in einem Teilmarkt nur eine oder einige Zielgruppen mit
einem einheitlichen Marketingprogramm bearbeitet werden und
das Ziel verfolgt wird, in diesem 2Zielsegment eine starke
Marktstellung 2zu erreichen. Die Umsetzung einer solchen
Strategie im Fremdenverkehr von Regionen erscheint jedoch
vergleichsweise schwierig. So lassen es die Heterogenitédt im
touristischen Leistungsangebot einer Fremdenverkehrsregion
und die rechtliche Selbstdndigkeit der einzelnen Leistungs-
anbieter wenig sinnvoll erscheinen, nur eine einzige spezi-
fische Zielgruppe in einer Fremdenverkehrsregion zu bearbei-
ten. Deshalb bieten sich fiir Fremdenverkehrsregionen vor al-
lem differenzierte Marktbearbeitungsstrategien an, im Rahmen
derer eine differenzierte Ansprache aller oder vieler Ziel-
gruppen vorgenommen wird.

Im Rahmen der Zielgruppenauswahl sind die Zielgruppen dahin-
gehend zu beurteilen, inwieweit sie zur Zielerreichung einer
Fremdenverkehrsregion beitragen.9 In Anlehnung an die Ziel-
setzungen des Zielgruppenmarketing von Fremdenverkehrsregio-
nen kann die zielgruppenspezifische Marktbearbeitung direkt

Vgl. Bauer, E., Markt-Segmentierung als Marketing-Stra-
tegie, a.a.0., S. 119 ff.

8  vqgl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 254 f.; Kotler,
Ph., Marketing Management. Analysis, Planning, Implemen-
tation, and Control, 6. Aufl., Englewood Cliffs, S. 302
f.

9 Vgl. Bauer, E., Markt-Segmentierung als Marketing-Stra-
tegie, a.a.o0., S. 121.
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auf die Erhdhung Skonomischer Zielerreichungsgrade (Erh&éhung
der Giste- und Ubernachtungszahlen, Erhdhung der Ausgaben
wdhrend des Aufenthalts, etc.)10 gerichtet sein. Die Reali-
sierung psychographischer Ziele, wie 2zum Beispiel Erhdhung
des Bekanntheitsgrades sowie Imageverbesserung steht dabei
in einem Mittel-Zweck-Zusammenhang zu den OJkonomischen Zie-
len. Aus den psychographischen Zielen lassen sich Soll-Posi-
tionierungen fiir die einzelnen Zielgruppen ableiten. Zum
Beispiel kann filir die Zielgruppe der "sportaktiven Famili-
enurlauber" das Imageziel "Profilierung der Fremdenverkehrs-
region als familienfreundliches Urlaubsparadies" vorgegeben
werden.

Zur Zielgruppenauswahl gibt es in der Marktsegmentierungsli-
teratur eine Vielzahl von Bewertungsverfahren und -Kkrite-
rien.11 Bewertungsverfahren kénnen in heuristische und ana-
lytische Verfahren unterteilt werden.12 pabei finden in der
Unternehmenspraxis vor allem heuristische Verfahren Verwen-
dung, die sich in Checklist-Verfahren, Punktbewertungsver-

10 Vgl. Kapitel A.3.

11 Vgl. Bauer, E., Markt-Segmentierung als Marketing-Stra-
tegie, a.a.0., S. 121 ff.; Kollat, D.T., Blackwell,
R.D., Robeson, J.F., Strategic Marketing, New York 1972,
S. 199 ff.

12 Heuristische Methoden umfassen qualitative Verfahren,

die im Vergleich zu den analytischen Methoden geringere

Anforderungen an die Informationsbeschaffung stellen.

Analytische Methoden unterstellen, daB eine Quantifizie-

rung der relevanten Alternativen, Umweltsituationen und

Handlungskonsequenzen mdglich ist. Da sie von einem

guten Informationsstand und geschlossenen Entscheidungs-

problemen ausgehen, sollen sie im Rahmen dieser Untersu-
chung nicht weiter betrachtet werden. Vgl. zur Abgren-
zung heuristischer und analytischer Verfahren Meffert,

H., Althans, J., Internationales Marketing, Stuttgart,

u.a. 1982, s. 71 ff.
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fahren, sequentielle Bewertungsverfahren und die Portfolio-

Analyse weiter differenzieren lassen.13

Im folgenden soll als Bewertungsverfahren die Portfoliome-
thodel4 zugrunde gelegt werden. Wenngleich die Portfolio-
Technik in ihrer urspriinglichen Funktion eine ganzheitliche
Methode zur Analyse des Ertrags- und Risikoausgleichs von
Geschdftseinheiten einer Unternehmung darstelltls, sind

13 per 2zweck der Checklist-Verfahren besteht vor allem in
einer Grobauswahl von 2Zielgruppen, um die detaillierte
Analyse auf eine {iberschaubare 2Zahl von Zielgruppen 2zu
beschridnken und den unndtigen Einsatz von Ressourcen fiir
aufwendige Marktforschungsmafnahmen 2zu vermeiden. Im
Rahmen von Punktbewertungsverfahren werden anhand ge-
eigneter Beurteilungskriterien die einzelnen Zielgruppen
beurteilt, verglichen und ausgewdhlt. Entsprechend der
Wichtigkeit von Kriterien kdnnen Gewichtungen vorgegeben
werden. Es lassen sich Gesamtpunktwerte berechnen, an-
hand derer eine Auswahl von Zielgruppen erfolgt. Das se-
quentielle Bewertungsverfahren ist eine Weiterentwick-
lung des Punktbewertungsverfahrens, bei dem die Punktbe-
wertung der einzelnen 2Zielgruppen in mehreren Unterstu-
fen erfolgt. Am Ende der einzelnen Stufen entscheidet
sich, ob eine 2ielgruppe aus der weiteren Betrachtung
ausscheidet. Die bisher aufgezeigten Verfahren eignen
sich insbesondere fir eine Grobauswahl von Zielgruppen.
Die Portfolio-Analyse wird hingegen teilweise der Fein-
auswahl zugeordnet und soll daher im folgenden im Mit-
telpunkt der Betrachtung stehen. Sie baut auf den Punkt-
bewertungsverfahren auf. Der Vorteil der Portfolio-Ana-
lyse besteht vor allem darin, daB zwei voneinander unab-
hdangige Beurteilungskriterien i.d.R. auf Basis von
Punktbewertungsverfahren ermittelt und zur 2Zielgruppen-
bewertung einander gegeniibergestellt werden. Vgl. zu den
aufgezeigten heuristischen Verfahren ebenda, S. 73 ff.

14 Vgl. zur ausfilhrlichen Darstellung der Portfolio-Theorie
Kreilkamp, E., Strategisches Management und Marketing.
Markt- und Wettbewerbsanalyse, strategische Friihaufkla-
rung, Portfolio-Management, Berlin, New York 1987, S.
445 ff.; Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 72; Kotler,
Ph., Bliemel, F., Marketing-Management. Analyse, Pla-
nung, Umsetzung und Steuerung, 7. Aufl., Stuttgart 1992,
S. 51 ff.

15 per Grundgedanke der Portfolio-Analyse basiert darauf,

unter Berlicksichtigung von umweltbezogenen und unterneh-

mensbezogenen Erfolgsfaktoren eine gesamtunternehmensbe-
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zahlreiche Varianten entwickelt worden, sie als vereinfachte
heuristische Bewertung von Analyseobjekten in einem 2zweidi-
mensionalen Raum zu nutzen.l® In dieser Eignung soll sie im
vorliegenden Kontext Anwendung finden.

Im Rahmen der Portfolio-Analyse erfolgt die Objektbewertung
bzw. in diesem Fall die Zielgruppenbewertung auf Basis
markt- und wettbewerbsbezogener Kriterien.l” Es bietet sich
demnach an, die durch die Fremdenverkehrsregion nicht beein-
flussbare S8egmentattraktivitdt der jeweiligen touristischen
Zielgruppen als marktbezogenes Kriterium und die von der
Fremdenverkehrsregion direkt beeinfluBbare Wettbewerbsstirke
als zweites Beurteilungskriterium heranzuziehen.

Die Einordnung der Zielgruppen in das zweidimensionale Beur-
teilungsraster gibt AufschluB dariiber, welche Zielgruppen
fir ein libergreifendes Zielgruppenmarketing von Fremdenver-
kehrsregionen besonders geeignet sind. 2ielgruppen, die aus
Sicht der Fremdenverkehrsregion eine nur geringe Segment-
attraktivitdt aufweisen, sollten bei der Bearbeitung solchen
Leistungstrdgern vorbehalten sein, die mit ihren spezifi-
schen Kompetenzen die Bedlirfnisse dieser Zielgruppen befrie-
digen kénnen. 18

zogene Betrachtung von Geschdftsfeldern zu ermdglichen.
Vgl. Kreilkamp, E., Strategisches Management und Marke-
ting, a.a.0., S.446.

16 Vgl. Meffert, H., Althans, J., Internationales Marke-
ting, a.a.o0., S. 85.

17 pa in der vorliegenden Untersuchung nicht die Bestimmung
eines optimalen Zielgruppenbiindels fiir die Fremdenver-
kehrsregion ermittelt werden soll, handelt es sich bei
diesem modifizierten Portfolio um eine zwei-dimensionale
Darstellung von mit Hilfe von Scoring-Modellen ermittel-
ten Beurteilungskriterien.

18 Beispielsweise kann der Anbieter eines Freizeiterho-
lungsheimes fiir behinderte Kinder diese Zielgruppe sinn-
voll und effektiv bearbeiten, ohne daB selbige Zielseg-
ment einer ganzen Region sind.
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Als wesentliche Kriterien zur Bestimmung der S8egmentattrak-
tivitdt im Fremdenverkehr von Regionen sind beispielhaft zu

nennen: 19

- SegmentgroéBe

- Ausgabenpotential der Mitglieder der Segmente

- Ansprechbarkeit der Segmente

- Zeitliche Stabilitdt der Segmente

- generelle Reisebereitschaft der Mitglieder der Segmente
- etc.

Um die zur Auswahl stehenden Segmente in eine Attraktivi-
tdtsrangfolge einordnen zu kdnnen, ist es sinnvoll, die ein-
zelnen Beurteilungskriterien mittels eines Scoring-Modells
zur Portfolio-Dimension "Segmentattraktivitdt" zu verdich-
ten.20 purch eine differenzierte Gewichtung kann die unter-
schiedliche Bedeutung der einzelnen Kriterien fiir die indi-
viduelle Situation der Fremdenverkehrsregion berlicksichtigt
werden. Eine Beurteilung der Kriterien hinsichtlich ihres
Beitrags zur Segmentattraktivitdt ist dabei von Experten der
Fremdenverkehrsregion vorzunehmen. Die genaue Darstellung
einer detaillierten Ermittlung der Segmentattraktivitidt soll
an dieser Stelle aufgrund der dieser Methode anhaftenden
Subjektivitdt und nur geringen Verallgemeinerungsfdhigkeit

19 Vgl. zu &dhnlichen Bestimmungsfaktoren Bauer, E., Markt-
Segmentierung als Marketing-Strategie, a.a.0., S.121 ff.

20 Vgl. zur Kennzeichnung von Scoring-Modellen Meffert, H.,
Marketing, a.a.0., S. 386 ff.; Becker, J., Marketing-
Konzeption. Grundlagen des strategischen Marketing-Mana-
gement, 4. Aufl., Minchen 1992, S. 361 f.; Als Kritik-
punkte an solchen Scoring-Modellen ist vor allem die
subjektive Festlegung der Gewichtungsfaktoren und Merk-
malsausprdgungen sowie die subjektive Formulierung von
Entscheidungsregeln zu nennen. Ferner sind die Kriterien
i.d.R. nicht iiberschneidungsfrei. Dariiber hinaus werden
weitere EinfluBgrdBen, vor allem UmwelteinfluBgréBen in
diesem Bewertungsmodell, nicht erfaBt. Vgl. zur Kritik
an Scoring-Modellen Meffert, H., Althans, J., Inter-
nationales Marketing, a.a.0., S. 75
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unterbleiben. Statt dessen gibt Abbildung 42 einen stark
vereinfachten Einblick in die grundsidtzliche Methodik einer
Bewertungsverdichtung.

Die Wettbewerbsstidrke einer Fremdenverkehrsregion ergibt
sich vor allem aus der relativen, im Vergleich zu Konkur-
renzregionen gegebenen Kompatibilitd#t der segmentspezifi-

der
Segmentgrdse | JBourtellun
Markt- Ausgabefihigkelt Segment-

Zlelgruppe bezu In Bezug auf den| 4o, Gogmente fir |  attraktivitat

. Gesamtmarkt |jiiquber & Relsen
Sportaktive
Familien- Gesamt- 31,19% mittel bis hoch
urlauber
ll'(::’l'::;r::'lgn Entfernungs- 19,37% mittel bls hoch
tierte Urlauber gruppe | ’ hoch
Traditionelle
Spazierginger- 5:':;';:“"““” 15,35% geringer mittel
freunde
Regenerations- Entfernungs-
und GenuBorien-| o 7NS e 10,89% mittel mittel
tierte Urlauber
Gesamt-

Badeurlauber markt 23,4% geringer mittel

Abb. 42: Beurteilung der Segmentattraktivitdt anhand der
SegmentgréBe und potentieller Ausgabefdhigkeit der
Segmente

schen Anforderungen potentieller Touristen an eine Fremden-
verkehrsregion mit den entsprechenden regionalen Angebots-
komponenten. Da in dieser Untersuchung Konkurrenzregionen
nicht in die Analyse einbezogen wurden, kann die Bestimmmung
der Wettbewerbsstdrke hier nur mit einer groBen Unschidrfe
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vorgenommen werden. Offensichtlich bietet sich auch hier die
Beurteilung der Wettbewerbsstdrke im Hinblick auf die ein-
zelnen 2Zielgruppen auf der Grundlage von Expertenurteilen

an.

Fiir die vorliegende Untersuchung sollen als Indikatoren fir
die Wettbewerbsstdrke die Anteile an Besuchsabsichtsnennun-
gen innerhalb der Segmente und die zu vermutende Kompatibi-
litdt zwischen Anforderungen und Angebot21 verwendet werden.
Von einer relativ hohen (niedrigen) Wettbewerbsstdrke ist in
der vorliegenden Untersuchung dann auszugehen, wenn die zen-
tralen segmentspezifischen Anforderungen an eine Fremdenver-
kehrsregion mit den tats&dchlichen Angebotskomponenten {iiber-
einstimmen (abweichen) und gleichzeitig ein hoher (niedri-
ger) Anteil an Besuchsabsichtsnennungen je Segment vorliegt.

Unter Beriicksichtigung der segmentspezifischen Wettbewerbs-
stdrken und der Segmentattraktivitdt kann ein Zielgruppen-
Portfolio erstellt werden, auf dessen Grundlage die Ziel-
gruppenprioritdten abzuleiten sind. In Abbildung 43 sind die
fiir die Untersuchungsregion identifizierten Zielgruppen in
ein solches Zielgruppen-Portfolio eingeordnet worden. Es
zeigt sich, daB die "sportaktiven Familienurlauber" offenbar
die attraktivste Zielgruppe fiir die Untersuchungsregion dar-
stellen. Dies ergibt sich sowohl aus einer wahrgenommenen
Kompatibilitdt 2zwischen Anforderungen und tatsdchlicher Aus-
prdgung der Angebotskomponenten der Fremdenverkehrsregion

21 pje Beurteilung der Kompatibilit&dt zwischen zielgruppen-

spezifischen Anforderungen an eine Fremdenverkehrsregion
und den tatsdchlichen Angebotskomponenten basieren auf
Expertengesprdchen. Zur Beurteilung der Angebotskompo-
nenten der dieser Untersuchung zugrundeliegenden Frem-
denverkehrsregion vgl. auch Meffert, H., u.a., Marketing
flir das Minsterland. Eine Bestandsaufnahme auf der
Grundlage sekunddrstatistischer Analysen, Miinster 1989,
S. 8 ff.; vgl. ferner die knappe Zusammenfassung der im
Rahmen von Experten-Workshops ermittelten Stdrken der
Untersuchungsregion in Meffert, H., Regionenmarketing
Miinsterland, a.a.0., S. 19 ff.
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als auch aus dem hohen Besucheranteil in diesem Segment.
Auch den "land- und kulturorientierten Urlaubern" ist eine
hohe Segmentattraktivitdt bei gleichzeitig etwas schwicherer
Wettbewerbsstirke zuzusprechen. Angesichts der Ubereinstim-
mung von Anforderungen an eine Fremdenverkehrsregion und der
Wahrnehmung der Ausprdgungen der Untersuchungsregion sollte
diesen beiden Zielgruppen im Rahmen der Marktbearbeitung die
héchste Prioritdt zugeordnet werden.

H
S
] Sportaktive
= Famlllen-
urlauber
= Land- und
= Kulturorien-
> tierte Urlauber
]
E Badeurlauber Traditionelle
L o
® freunde
L
=
o
E ratlons- und
g’ GenuBorlen-
(/7] tierte
Urlauber
2
s, —
’“{9 Segmentspezifische Wettbewerbsstarke  hoch

Abb. 43: Zielgruppen-Portfolio als heuristisches Modell zur
Zielgruppenbewertung

Den "traditionellen Spagziergingerfreunden" und den ‘regen-
erations- und genuBorientierten Urlaubern" ist nur eine
mittlere Segmentattraktivitdt zuzusprechen. Ferner ist ange-
sichts des geringen Besucheranteils in diesen Segmenten von
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einer nur mittleren Wettbewerbsstédrke der Untersuchungsre-
gion auszugehen. Die "regenerations- und genuBorientierten
Urlauber" erweisen sich allerdings von daher als interes-
sante Zielgruppe, da sie innerhalb der Entfernungsgruppe II
das zweitbedeutendste Segment darstellen und ihre regionen-
spezifischen Anforderungen hohe Ubereinstimmungen mit dem
tatsdchlichem Angebotsspektrum der Untersuchungsregion auf-
weisen. Eine Erhsdhung der Besuchsintensit&t dieser Ziel-
gruppe wiirde unmittelbar zu einer Erhdhung der Ubernach-
tungszahlen in der Untersuchungsregion fiihren.

Beziiglich den "Strand-Badeurlaubern" weist die Untersu-
chungsregion eher segmentspezifische Wettbewerbsnachteile
auf. Angesichts des dominanten Urlaubsmotives dieser 2Ziel-
gruppe nach "sonnen", "baden", und "am Strand liegen" ist
eine Bearbeitung dieser Zielgruppe trotz der relativ hohen
SegmentgréBe filir die Untersuchungsregion wenig erfolgver-
sprechend. Die Bearbeitung dieses Segments sollte solchen
touristischen Leistungstrdgern vorbehalten bleiben, die in
der Lage sind, die natiirlichen Angebotsnachteile durch Er-
satzangebote zu kompensieren, wie zum Beispiel durch das An-
gebot von Erlebnisbddern. Daher kommt den Badeurlaubern aus
Sicht der regionalen Fremdenverkehrsorganisation im Rahmen
der Marktbearbeitung eine nur untergeordnete Prioritédt zu.

Die isolierte Bewertung einzelner Zielgruppen vernachlédssigt
jedoch22 die zwischen den Zielgruppen bestehenden Interde-
pendenzen. Im vorliegenden Anwendungsfall sind dies vor al-
lem Verhaltensinterdependenzen der Zielgruppen wdhrend ihres
Aufenthalts in der Fremdenverkehrsregion. Der Kontakt unter-
schiedlicher Zielgruppen kann positive, negative oder neu-

22 Vgl. zu weiteren Nachteilen solcher Portfolios, Meffert,
H., Marketing, a.a.O0., S. 71 f.; Aaker, D.A., Strategi-
sches Marketing-Management. Wetbewerbsvorteile erkennen.
Midrkte erschlieBen - Strategien entwickeln, Wiesbaden
1989, S. 179 ff.
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trale Auswirkungen auf die Zufriedenheit wdhrend des Aufent-
halts und damit auf die Gesamtbeurteilung der Fremdenver-
kehrsregion haben.23 paher sollten nur solche Zielgruppen
ausgewdhlt werden, die sich bei einem mdglichen Kontakt po-
sitiv oder zumindest neutral gegeniiberstehen.

Die global identifizierten 2Zielgruppenprioritdten wirken
sich in der Praxis iliber die Intensitédt der zu ihrer Bearbei-
tung eingesetzten MarketingmaBnahmen aus. Die zielgruppen-
spezifische Bearbeitungsintensitdt ist ein komplexer Umset-
zungs- und DurchsetzungsprozeB8 bei den touristischen Lei-
stungstrdgern. Ihn gilt es zundchst mit der Darstellung
zielgruppenspezifischer Umsetzungsmafnahmen zu erldutern.

2. Ansatzpunkte zielgruppenspezifischer MarketingmaBSnahmen
im Fremdenverkehr von Regionen

2.1 Ansatgpunkte fiir zielgruppenspegifische MaBnahmen im
Rahmen der Produktpolitik

Die Produktpolitik umfaBt alle Entscheidungstatbestédnde,
welche sich auf die marktgerechte Gestaltung der einzelnen
Angebotskomponenten einer Fremdenverkehrsregion als auch der
Gestaltung der Fremdenverkehrsregion in ihrer Gesamtheit be-
ziehen.?% Ferner unmfaBt die Produktpolitik Markierungsent-
scheidungen sowie die Festlegung von Zusatz-(Service-)lei-

23 Vgl. Krippendorf, J., Marketing im Fremdenverkehr,
a.a.0., S. 78. 2Zum Beispiel ist davon auszugehen, daB
eine forcierte Ansprache der eher aktions- und erlebnis-
orientierten "Bade-Urlauber" sich nicht mit den Erwar-
tungen der "traditionellen Spaziergdngerfreunde" an Ruhe
und Beschaulichkeit eines Zielgebietes vertragen.

24 Vgl. Kaspar, C., Kunz, B.R., Unternehmensfiihrung im
Fremdenverkehr, a.a.O., S. 132 f.; Haedrich, H., Ange-
botspolitik, in: Haedrich, G., Kaspar, C., u.a. (Hrsg.),
Tourismus-Management. Tourismusmarketing und Fremdenver-
kehrsplanung, Berlin, New York 1983, S. 241 f.
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25 pie genannten Entscheidungstatbestédnde unter-

stungen.
scheiden sich dabei offensichtlich in ihrer M&églichkeit

einer zielgruppenspezifischen Ausgestaltung.

Bei der Ableitung von Ansatzpunkten einer gielgruppenspesi-
fischen Angebotsgestaltung im Fremdenverkehr von Regionen
ist es zundchst zweckmdfig, das natiirliche und das abgelei-
tete Angebot 2zu unterscheiden. 26 Bezliglich des natiirlichen
Angebots ist zu beachten, daB dieses von einer Fremdenver-
kehrsregion bzw. den dort vertretenen touristischen Lei-
stungsanbietern nur in stark eingeschridnktem MaBe variiert
und gestaltet werden kann.27 Es besteht kaum die Méglich-
keit, neue natiirliche Angebotselemente zu entwickeln und un-
glinstige Angebotselemente (wie zum Beispiel nachteilige Wet-
tereinfliisse) 2zu eliminieren.?® Dpie Gestaltungsaufgabe be-
ziiglich des natiirlichen Angebots besteht damit vor allem in
der Erhaltung der schiitzenswerten urspriinglichen Angebots-
faktoren.2? Moéglichkeiten der =zielgruppenspezifischen Ge-
staltung des natiirlichen Angebots sind damit i.d.R. nicht
gegeben. Vielmehr determiniert das natilirliche Angebot - wie
die empirische Analyse aufgezeigt hat30 -, welche Zielgrup-
pen liberhaupt als potentielle Besucher der Fremdenverkehrs-
region in Betracht gezogen werden kdnnen.

25 zu den Bestandteilen der Produktpolitik vgl. Meffert,

H., Marketing, a.a.0., S. 361 ff; Nieschlag, R., Dichtl,
E., HOorschgen, H., Marketing, a.a.0., S. 177 ff.

26 Vgl. 2zur begrifflichen Abgrenzung von natiirlichem und
abgeleiteten Angebot Kapitel A. 2.

27 Vgl. Kaspar, C., Kunz, B.R., Unternehmensfiihrung im
Fremdenverkehr, a.a.O0., S. 133; Krippendorf, J., Marke-
ting im Fremdenverkehr, a.a.0., S. 117.

28 Vgl. Kapar, C., Kunz, B.R., Unternehmensfilhrung im Frem-
denverkehr, a.a.0., S. 35.

29 Eine weitere Gestaltungsmdglichkeit besteht in der Er-
schlieBung des natiirlichen Angebots. Vgl. ebenda.

30

Vgl. Kapitel B.4.322.
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Ansatzpunkte einer =zielgruppenspezifischen Angebotsgestal-
tung bieten sich damit vor allem im Rahmen des abgeleiteten
Angebots. Gestaltungsparameter lassen sich aus den bei der
Motivanalyse ermittelten Motivfaktoren in Verbindung mit den
im Rahmen der Einstellungsanalyse 2zur Beurteilung einer
Fremdenverkehrsregion herangezogenen Angebotskomponenten er-
mitteln. Demnach sind zu unterscheiden:

- Einrichtungen der Suprastruktur (Unterkunft und Verpfle-
gung)
- Sportangebote
- Wanderangebote
- Kulturangebote
- sonstige Freitzeitangebote.31
Abbildung 44 gibt beispielhaft einen Uberblik iiber mdgliche
zielgruppenspezifische Ausgestaltungsalternativen dieser An-
gebotskomponenten fiir die in dieser Untersuchung identifi-
zierten Zielgruppen. Beispielsweise sind filir die Zielgruppe
der ‘"sportaktiven Familienurlauber" ausreichend Sportmdg-
lichkeiten zur Verfiligung zu stellen, die gemeinsam mit der
Familie betrieben werden kénnen. Zu denken ist hierbei an
Radfahrwege, Fitness-Wege, Kanufahrten etc. Um der Famili-
enorientierung Rechnung zu tragen, sind ferner kinderfreund-
liche Hotels, Spielplédtze etc. einzurichten. Demgegeniiber
sollte das Angebot an die "traditionellen Spaziergédnger-
freunde" vor allem relativ preisglinstige Unterkiinfte und gut
ausgebaute Wander- und Gehwege umfassen. Fir die in ihrer
zielgruppenspezifischen Bedeutung nachrangig attraktiven
"Badeurlauber" muB ein Mindestangebot an Freibddern in Ver-
bindung mit Liegewiesen aufrecht erhalten werden. Angesichts
der klimatischen Bedingungen kdnnten Erlebnisbdder als kom-
pensatorisches Leistungsangebot bereitgestellt werden.

31 ygl. Kapitel B.4.222 und B.4.322.
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Die isolierte Bereitstellung von touristischen Einzelangebo-
ten ist allerdings allein nicht ausreichend fiir eine ziel-
gruppenspezifische Profilierung. Vielmehr ist es angesichts
des Komplementaritdtsverhdltnisses zwischen touristischen

Leistungen32

zweckmdBig, die Vielzahl von Einzelleistungen
einer Fremdenverkehrsregion in Abhdngigkeit von den Bedlirf-
nissen der Zielgruppen in einem integrierten Konzept aufein-
ander abzustimmen.33 Beispielsweise ist ein einzelnes Hotel,
auch wenn es sein Leistungsprogramm an allen oder ausgew&dhl-
ten, von der Fremdenverkehrsorganisation aufgezeigten Ziel-
gruppen orientiert, kaum in der Lage, unabhdngig von den an-
deren, in der Region anzutreffenden Angebotsbestandteilen
seine touristische Leistung erfolgreich zu vermarkten. Daher
erscheint es flir Fremdenverkehrsregionen =zweckmdBig, eine
Zusammenstellung der vielen Einzelangebote 2zu vermarktungs-
fihigen Gesamtprodukten vorzunehmen. Hierunter ist die in
der Fremdenverkehrsliteratur unter dem Stichwort "System-
Selling" diskutierte Ableitung von Pauschalangeboten zu ver-
stehen.34 Ein Pauschalangebot umfaft dabei ein Dienstlei-
stungspaket, welches mindestens zwei aufeinander abgestimmte
Reisedienstleistungen unfaBt.35 Dieses wird im voraus auf
der Grundlage segmentspezifischer Merkmale erstellt und 2zu
einem Gesamtpreis angeboten.

Grundlegende Voraussetzung fiir die Zusammenstellung solcher
Produktbiindel ist die Kooperation mehrerer touristischer

32 Vgl. Kapitel A.2.

33 Vgl. Bleile, G., Marketing-Strategien im Fremdenverkehr,
a.a.0., S. 77.

34 Vgl. Bleile, G., Marketing-Strategien im Fremdenverkehr,
a.a.0., S. 77; Wélm, D., Marketing fiir Deutschlandrei-
sen, a.a.0., S. 88.

35

Vgl. Hebestreit, D., Touristik-Marketing. Ziele, Strate-
gien, Instrumentarium, Organisation und Planung des Mar-
keting von Reiseveranstaltern, Berlin 1979, S. 16 f.;
Schmid, J.-M., Kundenstamm-Marketing, a.a.0., S. 3.
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Leistungsanbieter. Um s#@mtliche Angebotskomponenten einer
Fremdenverkehrsregion der Programmgestaltung zugrundelegen
zu kénnen, bietet es sich an, diese Biindelungsfunktion der
regionalen Fremdenverkehrsorganisation zu {ibertragen. Die
Zusammenfassung der ortsgebundenen touristischen Teillei-
stungen zu Programmpaketen hat ferner den Vorteil, daB8 hier-
durch ein Produktsurrogat geschaffen wird, welches dem Tou-
risten in seiner Gesamtheit die Entscheidung fiir den Besuch
einer bestimmmten Fremdenverkehrsregion erleichtert.3® Dabei
ist eine Zusammenstellung der Pauschalangebote offensicht-
lich in Abhdngigkeit von den zielgruppenspezifischen Bedirf-
nissen der Zielgruppe vorzunehmen.

Angesichts der hohen Bedeutung der Individualreisen im
Deutschlandtourimus37, erscheint es zweckmdBfig, zusdtzlich
zu kompletten Programmpaketen (bestehend aus Unterkunft,
Verplegung, Transport und Freizeitangeboten) zielgruppenspe-
zifische Programmmodule anzubieten. Diese kdnnen vom jewei-
ligen Touristen selbstdndig 2zu einem, den spezifischen Be-
diirfnissen entsprechenden, individuellen Gesamtpaket zusam-
mengestellt werden. Beispielsweise kénnten zielgruppenspezi-
fische Ubernachtungs-/Verpflegungsmodule, Sport- sowie Be-
sichtigungsmodule bereitgestellt werden. Fir die
"sportaktiven Familienurlauber”" sind Angebotsmodule konzi-
pierbar, die speziell auf Familien mit Kindern abgestimmte
Ubernachtungsméglichkeiten, kindergerechte Verpflegung und
Kinderhorts, besichtigungsorientierte Sportmodule, einen
Fahrradverleih, Radwanderkarten und Eintrittskarten fiir Be-
sichtigungen umfassen.

Damit eine Fremdenverkehrsregion als spezifische Marktlei-
stung erkannt, prédferiert und in Anspruch genommen werden

36 Vgl. Woélm, D., Marketing filir Deutschlandreisen, a.a.o.,
S. 90 ff.

37 Vgl. Freyer, W., Tourismus, a.a.0., S. 106.
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kann, erscheint es notwendig, durch die Markierung der Frem-
denverkehrsregion die Nutzenvorteile in einer regionenspezi-
fischen Identitdt zusammenzufassen.3® Hierbei handelt es
sich zundchst um eine zielgruppeniibergreifende MaBnahme.
Durch die Markierung einer Fremdenverkehrsregion wird den
Touristen ein psychologischer 2Zusatznutzen angeboten, der
eine Differenzierung von Konkurrenzregionen ermdglicht. Die
psychologische Alleinstellung kann vor allem durch eine ent-
sprechende werbliche Botschaftsgestaltung im Sinne einer
Unique Advertising Proposition (UAP) angestrebt werden.

Als Elemente der Markierung stehen der Markenname, das Mar-
kenzeichen und - sofern es sich um tangible Angebote handelt
- das Markendesign zur Verfﬁgung.39 Fir Fremdenverkehrsre-
gionen ist es im Hinblick auf einen hohen Bekanntheitsgrad
und Wiedererkennungseffekt zweckmdBig, den geographischen
Namen der Region als Markennamen zu verwenden. Demnach wiirde
der Name der Fremdenverkehrsregion den Charakter einer Dach-

marke erhalten. 40

Um eine gielgruppenspezifische Ausgestaltung der Markierung
zu erreichen, bietet es sich an, die Dachmarke um die Be-
zeichnung zielgruppenspezifischer Angebotskomponenten zu er-
géinzen.41 Zu denken ist beispielsweise an "Radwandern in der
Region X", "Familienurlaub in der Region X". Hierdurch ist

38 50 weist auch Meffert darauf hin, daB die Markierung ein

Identifikations- und Differenzierungsmittel darstellt.
Vgl. Meffert, Marketing a.a.O0., S. 409.

39 vygl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 410; Kotler,
Ph., Bliemel, F., Marketing-Management, a.a.O., S. 641.

40 Vgl. zur n#heren Kennzeichnung von Dachmarkenstrategien
und deren Unterscheidung in Einmarken-, Mehrmarken- und
Markenfamilienstrategien Meffert, H., Markenstrategien
im Wettbewerb, in: Meffert, H. (Hrsg.), Strategische Un-
ternehmensfilhrung und Marketing, a.a.0., S. 123 ff.

41 Vgl. Scheuch, F., Dienstleistungsmarketing, Miinchen
1982, S. 163.
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es mdéglich, den einzelnen Zielgruppen iiber die Markierung
hinaus einen ihren Bediirfnissen entsprechenden psychologi-
schen Zusatznutzen zu vermitteln. Die Dachmarke fungiert da-
bei als Giitesiegel fiir das zielgruppenspezifische Programm-
angebot.

Neben der Markierung kann ein Zusatznutzen auch iiber das An-
gebot zielgruppenspezifischer Zusatzleistungen erzielt wer-
den. Hierbei handelt es sich um Servive-Leistungen, die von
den einzelnen touristischen Leistungsanbietern zusdtzlich
angeboten werden, um {iber die eigentliche Bereitstellung
touristischer Leistungen hinausgehende Kundenprobleme zu 16-
sen.4? Hierdurch kann ein Vertrauensverhiltnis zwischen tou-
ristischen Anbietern bzw. der Fremdenverkehrsregion und den
Touristen geschaffen werden, welches eine wichtige Grundlage
fiir die Bildung von Marken- bzw. Zielgebietstreue dar-
stellt.43 Dabei konnen die Zusatzleistungen in Abhdngigkeit
von dem Zeitpunkt der Leistungserstellung in Angebote vor,
wdhrend und nach dem Aufenthalt in einer Fremdenverkehrsre-
gion strukturiert werden. 44 Mogliche Zusatzleistungen vor
dem Aufenthalt sind insbesondere die Beratung und Informa-

42 Vgl. Meffert, H., Der Kundendienst als Marketinginstru-
ment - Einfiihrung in die Problemkreise des Kundendienst-
Management, in: Meffert, H. (Hrsg.), Kundendienst-Mana-
gement. Entwicklungsstand und Entscheidungsprobleme der
Kundendienstpolitik, Frankfurt 1982, S. 2; Krippendorf,
J., Marketing im Fremdenverkehr, a.a.O., S. 124.

43 Vgl. Meffert, H., Der Kundendienst als Marketinginstru-
ment, a.a.0., S. 4.

44 Ejne #hnliche allerdings nur zwei Zeitpunkte umfassende
Strukturierung von Kundendienstleistungen fiir produzie-
rende Unternehmen findet sich bei Meffert, H., Der Kun-
dendienst als Marketinginstrument, a.a.0., S. 7. Ferner
wird hier eine Einteilung in technische Leistungen
(Hardware) und nicht-technische Leistungen (Software)
vorgenommen. Eine direkte Ubertragung auf den Fremden-
verkehr ist angesichts des Dienstleistungscharakters von
Fremdenverkehrsleistungen nicht méglich. Vgl. ebenda, S.
8.
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tion, Ausarbeitung von Reiserouten in der Region, kostenlose
Zusendung von Prospekten, Buchungsabwicklung etc.. Als 2Zu-
satzleistungen wdhrend des Aufenthaltes kdnnen z.B. die Rei-
sebetreuung, kostenlose zur Verfligungstellung von Fahrradern
oder Busfahrdiensten sowie touristische Rahmenprogramme an-
gefiilhrt werden. Die Zusatzleistungen nach dem Aufenthalt um-
fassen zum Beispiel zentralisierte Reklamationsabwicklungen
und sonstige das touristische Leistungsangebot der Fremden-
verkehrsregion betreffende Informationsdienste.

Die Zusatzleistungen sind zielgruppenspezifisch bereitzu-
stellen. Wdhrend beispielsweise die Reisebetreuung bei den
"traditionellen Spaziergdngerfreunden" iberwiegend auf &dl-
tere Altersgruppen abgestimmte Wanderrundgdnge beinhalten
kénnte, sind bei den "land- und kulturorientierten Urlau-
bern" organisierte Besichtigungstouren anzubieten. Fir die
"familienorientierten Urlauber" kdnnten demgegeniiber Radwan-
dertouren mit der gesamten Familie zusammengestellt werden.

2.2 Ansatzpunkte fiir zielgruppenspezifische MaBSnahmen im
Rahmen der Kontrahierungspolitik

Die Kontrahierungspolitik umfaBt im Marketing fiir Regionen
vor allem Entscheidungen iiber die Festlegung von Preisen und
Rabatten.%3 zur Preisfindung k&nnen prinzipiell kostenorien-
tierte und marktbezogene Verfahren sowie marginalanalytische

45 Vgl. Roth, P., Grundlagen des Touristik-Marketing, in:
Roth, P., Schrand, A. (Hrsg.), Touristik-Marketing,
a.a.0., S. 164; Krippendorf, J., Marketing im Fremden-
verkehr, a.a.0., S. 127 ff. Die Gewdhrung von Rabatten
bezieht sich im Fremdenverkehr weniger auf Einzelperso-
nen sondern vor allem auf den Sonderfall von Gruppenrei-
sen.



239

Optimierungsmodelle unterschieden werden.4® In der Fremden-
verkehrspraxis dominiert bislang eine kostenorientierte
Preisfestsetzung, die vielfach zu einer wenig nachfragerkon-
_formen Preisfestsetzung und letztlich zu einer nur unzurei-
chenden Auslastung der Kapazitdten im Fremdenverkehr
fiihrte.4”? Hieran wird unmittelbar deutlich, daB sich die
Preisfindung daran orientieren sollte, wieviel der poten-
tielle Tourist fiir eine bestimmte Produktqualit&dt auszugeben
bereit ist.4® Dpabei gibt die kostenorientierte Preisfestset-
zung Hinweise darauf, welche Preise langfristig nicht unter-
schritten werden diirfen. In diesem Zusammenhang ist zu be-
achten, daB bezogen auf Teilangebotskomponenten durchaus die
Mdglichkeiten einer zielgruppenspezifischen Festlegung der
Preise gegeben ist. Entsprechend sind die Fremdenverkehrsor-
ganisationen und die Leistungstrdger gefordert, unterschied-
lichste Vorstellungen und Nutzenerwartungen der Zielsegmente
an eine Fremdenverkehrsregion in addquate Preisforderungen
umzusetzen.

Bezogen auf die filir die Untersuchungsregion ermittelten
Zielgruppen ist beispielsweise davon auszugehen, daB "tradi-
tionelle Spaziergdngerfreunde" aufgrund ihres geringen Ein-
kommensniveaus und ihres relativ schwach ausgeprdgten An-
forderungsprofils an die ideale Fremdenverkehrsregion nur
iber relativ preisgiinstige Urlaubsangebote als Besucher ge-
wonnen werden kénnen. Demgegeniiber erscheint es plausibel,
die "land- und kulturorientierten Urlauber" angesichts ihres
hdheren Einkommensniveaus auch mit héherpreisigen Angeboten
anzusprechen.

46 Vgl. zur ausfiihrlichen Kennzeichnung dieser Preisfin-
dungsverfahren Diller, H., Preispolitik, Stuttgart u.a.
1985, S. 150.

47 Vgl. Krippendorf, Marketing im Fremdenverkehr, a.a.oO.,
S. 128.

48 Vgl. Krippendorf, J., Marketing im Fremdenverkehr,
a.a.0., S. 128.
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Eine gielgruppenspezifische Preisfestlegung muf mnmit einer
preiskonformen Angebotsdifferenzierung einhergehen, da wah-
rend des Aufenthalts unterschiedlicher Zielgruppen in der
Fremdenverkehrsregion ein Zusammentreffen und Erfahrungsaus-
tausch iiber Preis-/Leistungsverhdltnisse einzelner Angebots-
komponenten zu erwarten ist. Eine méglicherweise diskrimi-
nierte Gruppe kdénnte Kenntnis von der niedrigeren Bepreisung
leistungsgleicher Angebote filir andere Touristen erlangen,
wodurch es zu Konflikpotentialen und Vertrauensverlusten ge-

geniiber der Fremdenverkehrsregion kommen kann. 49

Dies macht deutlich, daB die zielgruppenspezifische Preis-
festlegung nicht als isolierte segmentspezifische MaBnahme
zu verstehen ist. Ein zusdtzlicher Zielgruppeneffekt mittels
der Preispolitik kann erreicht werden, wenn die zielgruppen-
spezifische Preissetzung mit einer zeitlichen Preisdifferen-
zierungso kombiniert wird, um so ein zeitgleiches Aufeinan-
dertreffen Angehdriger verschiedener Segmente zu verhindern.
So ist bezogen auf die Untersuchungsregion zu iiberlegen, die
potentiell fiir Wochendurlaube und Urlaube in den Ferienzei-
ten in Betracht kommenden "sportaktiven Familienurlauber"
mit hoherpreisigen Konditionen anzusprechen. Demgegeniiber
kénnten an den Wochentagen im Rahmen einer zeitlichen Preis-

49 Mit diesem Kritikpunkt ist die Voraussetzung einer mog-
lichst geringen Markttransparenz fiir eine erfolgreiche
Preisdifferenzierung angesprochen. Vergleiche zu weite-
ren Voraussetzungen der Preisdifferenzierung Meffert,
H., Marketing, a.a.O0., S. 336 f.

50

Preisdifferenzierung bedeutet, daB bei einem gleichen
Produkt bzw. gleichem touristischen Angebot von ver-
schiedenen Touristen aufgrund bestimmter Kriterien ver-
schieden hohe Preise gefordert werden. Vgl. Meffert, H.,
Marketing, a.a.0., S. 336. 2u den verschiedenen Arten
der Preisdifferenzierung vgl. Simon, H., Preismanage-
ment. Analyse - Strategie - Umsetzung. 2. Aufl., Wiesba-
den 1992, S. 361 ff. Zur Preisdifferenzierung im Frem-
denverkehr vgl. Krippendorf, H., Marketing im Fremden-
verkehr, a.a.0., S, 129 f.; Wélm, D., Marketing im Tou-
rismus, in: Marketing ZFP, Heft 4, 1979, S. 232.
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differenzierung Preirabatte gewdhrt werden, durch die vor
allem die &dltere Zielgruppe der "traditionellen Spaziergdn-
gerfreunde" gezielt akquiriert wird. Neben der besseren und
damit kostengiinstigeren Auslastung der Kapazitdten kann zu-
sdtzlich ein hdheres, zielgruppenadidquates Serviceniveau in
den vorgesehenen Zeitkorridoren realisiert werden.

2.3 Ansatgpunkte fiir zielgruppenspezifische MaBnahmen im
Rahmen der Distributionspolitik

Im Rahmen der Distributionspolitk sind die Vertriebswege fiir
den Absatz der touristischen Leistungen festzulegen. Dabei
kénnen die Entscheidungstatbestdnde der Distributionspolitik
nach der Frage der Gestaltung von Absatzkandlen einerseits
und dem logistischen System andererseits getrennt werden.>1
Die Distributionslogistik hat die r&dumlichen und zeitlichen
Differenzen 2zwischen der Giliterproduktion und der Giiterkon-
sumption zu iberbriicken.®? Da im Fremdenverkehr von Regionen
ein Zusammenfallen von Leistungserstellung und -Inanspruch-
nahme vorliegt, kommt der Distributionslogistik im Fremden-
verkehr von Regionen keine Bedeutung zu. Mithin steht im
Fremdenverkehr nicht die Frage im Mittelpunkt, wie die Lei-
stung den Endabnehmer erreicht, sondern wie der itibergang von

Leistungsversprechen erfolgen kann. 23

Wesentliche Entscheidungstatbestdnde im Rahmen der Distribu-
tionspolitik von Fremdenverkehrsregionen sind daher vor al-
lem die Wahl der Absatzwege (direkter, indirekter Absatz),
die Festlegung der Zahl und Art der einzuschaltenden Absatz-

51 vygl. Meffert, H., Marketing, a.a.O., S. 423.

52 Vgl. Specht, G., Distributionsmanagement, Stuttgart,
u.a. 1988, S. 83.

53 Vgl. Krippendorf, J., Marketing im Fremdenverkehr,
a.a.0., S. 132,
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mittler sowie die Ausgestaltung der vertraglichen Bindungen
zwischen dem Erstanbieter und den Mittlern.2%

Die mdglichen Alternativen zur Gestaltung der Absatzwege im
Fremdenverkehr sind in einer vereinfachten Grundstruktur in
Abbildung 45 dargestellt. In Kanal I ist der direkte Absatz
von einem touristischen Leistungstridger an potentielle Tou-

Kanal | Kanal 11 Kanal Il Kanal IV
Touristische Tourlstische Touristische Touristische
Leistungs- Leistungs- Lelstungs- Leistungs-

anbleter anbieter anbieter anbieter
Regionale Regionale
Fremdenver- Fremdenver-
kehrsorgani- kehrsorgani-

sation sation

Reisebdros/ Reiseblros/

Reisever- Reisever-

anstalter anstalter

L Touristische Nachfragersegmente

Abb. 45: Grundtypen von Absatzkanidlen im Fremdenverkehr von
Regionen

risten wiedergeben. Von direktem Absatz wird immer dann ge-
sprochen, wenn ein Fremdenverkehrunternehmen alle Distribu-
tionsfunktionen selbst iibernimmt (Kanal I).%> Erfolgt der

54 Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.O0., S. 423. Die Analyse
der Ausgestaltung der vertraglichen Bindungen soll an
dieser Stelle unterbleiben.

55

Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 426.
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Absatz von origindren Leistungen iiber den Mittler "regionale
Fremdenverkehrsorganisation" (Kanal II), so handelt es sich
aus Sicht der Einzelanbieter strenggenommen um einen indi-
rekten Absatz. Unter der Annahme, daB zwischen den einzelnen
touristischen Leistungstridgern eine Kooperation mit der re-
gionalen Fremdenverkehrsorganisation besteht, deren Aufga-
benfeld den gemeinsamen Vertrieb umfaft, ist allerdings die
Zuordnung des Vertriebs iiber regionale Fremdenverkehrsorga-
nisationen zum direkten Absatz gerechtfertigt.

Der Vorteil des direkten Absatzes von origindren touristi-
schen Leistungen iiber Fremdenverkehrsorganisationen wird in
Literatur und Praxis darin gesehen, daB Reisevermittler der
Erkldrungsbediirftigkeit des touristischen Angebots im beson-
deren MaBe Rechnung tragen kénnen.%® so stehen den Fremden-
verkehrsorganisationen i.d.R. alle Angebotsalternativen
einer Fremdenverkehrsregion zur Verfiligung, die den nachfra-
genden Touristen gemdB ihren spezifischen Bedilirfnissen als
Angebotsvorschldge unterbreitet werden kénnen. Allerdings
erweist sich hierbei die r&dumliche Distanz zwischen dem
Wohnort des potentiellen Besuchers und dem Reiseort als pro-
blematisch. 2Zwar stehen den Fremdenverkehrsorganisationen
das gesamte Instrumentarium des Direct Marketing (Direct
Mailing, Telefonmarketing, BTX, etc.) auch fiir distribu-
tionspolitische Aktivitdten zur Verfiigung. Hdufig sucht der
Tourist jedoch das persdnliche Vermittlungsgesprdch. Ein
solches Gesprdch kann mit der regionalen Fremdenverkehrsor-
ganisation i.d.R. nur erfolgen, wenn sich der Tourist be-
reits in der Fremdenverkehrsregion aufhilt.>”? Bezogen auf

56 Vgl. Bleile, G., Marketing-Strategien im Fremdenverkehr,

a.a.0., S. 78.
57 Alternativ kénnten beispielsweise seitens der regionalen
Fremdenverkehrsorganisation mobile "Verkaufsstellen"
eingesetzt werden, die eine Akquisition potentieller
Touristen auch auBerhalb der Fremdenverkehrsregion er-
mdéglichen. Allerdings ist zu vermuten, daB diesem Ver-
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die filir die Untersuchungsregion identifizierten Zielgruppen
bedeutet dies, daB mit Ausnahme der "sportaktiven Famili-
enurlauber" bei allen Zielgruppen angesichts ihrer geringen
Besuchsabsichtsnennungen nur eine unterdurchschnittliche
Erstansprache gewdhrleistet ist und auf die eigentliche Auf-
enthaltsdauer beschrédnkt ist. Um auch in der Phase der Be-
suchsentscheidung akquisitorisch aktiv 2zu werden, ist der
direkte Vertrieb {iber Fremdenverkehrsorganisationen um den
indirekten Vertrieb iiber Absatzmittler zu ergénzen.

Der indirekte Vertrieb erfolgt im Fremdenverkehr von Regio-
nen iiber Absatzmittler, die als wirtschaftlich selbstédndige
Unternehmungen zwischen den eigentlichen Fremdenverkehrspro-
duzenten oder den regionalen Fremdenverkehrsorganisationen
und den Touristen geschaltet sind (Kanal III und Kanal IV).
Die wichtigsten Absatzmittler im Fremdenverkehr sind Reise-

biiros und Reiseveranstalter?®8

sowie Busreiseunternehmen, so-
fern diese selbst als Reiseveranstalter tdtig werden. Gene-
rell ist zu beachten, daB fir kleinere Fremdenverkehrsunter-
nehmen nur stark eingeschrdnkte Moglichkeiten bestehen, in
das Sortiment von Reiseveranstaltern oder Reisebiiros aufge-
nommen zu werden.?? Dies ist einerseits darauf zuriickzufiih-

ren, daB Reisebiiros und -veranstalter mit Angebotsvermitt-

triebsweg Wirtschaftlichkeitsiiberlegungen entgegenste-

hen.
58 Reiseveranstalter sind Fremdenverkehrsbetriebe, die
iberwiegend Leistungen Dritter zur Befriedigung des
zeitweiligen Ortsverdnderungsbediirfnisses und damit zu-
sammenhingender anderweitiger Bediirfnisse 2zu einer
neuen, eigenstdndigen Leistung verbinden und dies im Na-
men und auf Rechnung des Reiseveranstalter-Unternehmens
anbieten. Vgl. Freyer, W., Tourismus, a.a.O0., S. 166.
Reisemittler hingegen verkaufen touristische Teillei-
stungen oder Pauschalreisen im Auftrag von touristischen
Leistungsanbietern oder Reiseveranstaltern an den End-
verbraucher bzw. Touristen. Dabei sind die bekannteste
Form dieses Zwischenhandels die Reisebiiros. Vgl. ebenda,
S. 186.
59 Vgl. Bleile, G., Marketing-Strategien im Fremdenverkehr,
a.a.0., S. 78.
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lungen aus dem Deutschlandtourismus nur geringe Ertragspo-
tentiale realisieren kénnen und daher vor allem Angebote des
"Outgoing-Tourismus" in ihrem Sortiment prédferieren. Ande-
rerseits nehmen Reiseveranstalter hdufig nur touristische
Angebote ab einer bestimmte Gr&éBenordnung (z.B. Hotelange-
bote mit einer Kapazitdt von mehr als 100 Betten) in ihr
sortiment auf.®? Somit stehen den einzelnen Fremdenverkehr-
sanbietern faktisch wichtige Vertriebsméglichkeiten (Kanal
III) nicht zur Verfiligung.

Werden hingegen die Einzelangebote durch die regionale Frem-
denverkehrsorganisation zu Angebotsbiindeln zusammengefaBt,
so erleichtert sich, angesichts des hieraus resultierenden
grdéBeren Angebotsumfangs, eine Aufnahme in das Sortiment von
Reiseveranstaltern und -biiros (Kanal 1IV). Dies gilt insbe-
sondere dann, wenn es den Fremdenverkehrsorganisationen
durch eine 2zielgruppenspezifische Produktbiindelung gelingt,
absatzmittlerbezogene Beratungsanforderungen 2zu senken. Der
potentielle Akquisitionserfolg 1dBt sich zusdtzlich erhéhen,
wenn von der Fremdenverkehrsorganisation gezielt solche Rei-
semittler angesprochen werden, die sich mit zielgruppenspe-
zifischen Sortimentsschwerpunkten am Markt positionieren.
Beispielsweise kénnten Programmpakete, die an die "sport-
aktiven Familienurlauber" gerichtet sind, vor allem durch
Absatzmittler vertrieben werden, die sich auf Familienreisen
spezialisiert haben. Demgegeniiber erscheint es angebracht,
fiir die "land- und kulturorientierten Urlauber" auf Reisebii-
ros mit Angebotschwerpunkten im Bereich "Bildungsreisen" zu-
zugehen.

Bei dem Vertrieb iiber Reisevermittler ist zu beachten, daB
der indirekte Absatz touristischer Leistungen nur fiir dieje-
nigen 2Zielgruppen zweckmdfig ist, die fiir eine lingere Auf-

60 Vgl. Bleile, G., Marketing-Strategien im Fremdenverkehr,
a.a.0., S. 78.
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enthaltsdauer in der Fremdenverkehrsregion in Betracht kom-
men. Offensichtlich "rechnet" sich nur bei entsprechendem
Ausgabenbudget die indirekte Distribution. Ferner lohnt sich
der indirekte Vertrieb nur dann, wenn trotz der anfallenden
Provisionskosten an Reisevermittler eine insgesamt effekti-
vere Zielgruppenerreichung realisiert werden kann.®! Fir die
Untersuchungsregion bietet es sich daher schwerpunktmdBig
an, Reisevermittler anzusprechen, deren Einzugsgebiet in der
Entfernungsgruppe II liegt. Demnach widren die Segmente
"sportaktive Familienurlauber"$2 und "regenerations- und ge-
nuBorientierte Urlauber" iiber Reisemittler anzusprechen. Be-
zogen auf die Zielgruppen der Entfernungsgruppe I, d.h. des
Tagesausflugs- bzw. Naherholungsverkehrs kommt demgegeniiber
der Vertrieb iliber Reisevermittler eine nur stark untergeord-
nete Bedeutung zu. Hier haben andere empirische Analysen ge-
zeigt, daB im Naherholungsverkehr Touristen in den selten-
sten Fidllen Reisemittler aufsuchen.®3 Aussichtsreicher er-
scheint hier, die Zielgruppenangebote der Fremdenverkehrsre-
gion iber kommunikative MaBnahmen im Vorfeld zu bewerben, um
damit eine Buchung und letztlich eine Inanspruchnahme der
Fremdenverkehrsregion zu erreichen.

2.4 Ansatzpunkte fiir 2ielgruppenspegzifische MaSnahmen im
Rahmen der Kommunikationspolitik

Die Aufgabe der Kommunikationspolitik besteht darin, den po-
tentiellen Touristen iiber die nicht transportfdhigen touri-
stischen Leistungen zu informieren und Prédferenzen fiir eine

61 5o lohnt sich ein indirekter Absatz nur, wenn ein aus-
reichendes Nachfragevolumen bei den Reisemittlern vor-
liegt.

62 In diesem Fall handelt es sich nur um die sportaktiven
Familienurlauber der Entfernungsgruppe I.

63

Vgl. Bleile, E., Marketing-Strategien im Fremdenverkehr,
a.a.0., S. 78.
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Inanspruchnahme der Fremdenverkehrsregion aufzubauen. Die
wesentlichen Instrumente der Kommunikationspolitik im Frem-
denverkehr sind die klassische Werbung, Offentlichkeitsar-
beit, Verkaufsfdérderung und vor allem das Direct Mailing.64

Im Rahmen der klassischen Werbung werden im Fremdenverkehr
die Imagewerbung und die Angebotswerbung unterschieden. 6%
Ziel der Imagewerbung ist es, das allgemeine Vorstellungs-
bild potentieller und aktueller Besucher und damit ihre Ein-
stellungen iliber eine Fremdenverkehrsregion zu beeinflusssen,
um dadurch Prdferenzen filir eine Region aufzubauen.®® Die
Imagewerbung ist in diesem Sinne als kommunikatives Rahmen-
konzept 2zu verstehen, an welchem sich alle anderen kommuni-
kativen MaBnahmen orientieren sollten. Sie dient vor allem
dazu, die jeweiligen Einstellungen der Zielgrupppen in ein
integriertes Image zu vereinen. Gleichwohl sollte die Image-
werbung in Teilaspekten zielgruppenspezifisch ausgestaltet
werden.

Bezogen auf die vorliegende Untersuchungsregion hat die em-
pirische Analyse beispielsweise gezeigt, daB in einigen Seg-
menten Fehlwahrnehmungen und Wissensdefizite beziiglich der
Untersuchungsregion bestehen. 2Zum Abbau dieser Fehlwahrneh-
mungen bietet es sich beispielsweise an, bei den "traditio-
nellen Spaziergdngerfreunden" die touristische, sportunab-
hdngige Infrastruktur und bei den "regenerations- und ge-
nuBorientierten Urlaubern" zus&dtzlich das natiirliche Angebot

64 Vgl. Roth, P., Grundlagen des Touristik-Marketing,
a.a.0., S. 165 ff.; Krippendorf, J., Marketing im Frem-
denverkehr, a.a.0.; Woélm, D., Marketing fiir Deutsch-
landreisen, a.a.0., S. 100 ff. Ferner kdnnen auch Son-
derformen, wie zum Beispiel Sponsoring oder Product
Placement im Fremdenverkehr eingesetzt werden. Eine de-
taillierte Auseinandersetzung mit diesen Instrumenten
soll an dieser Stelle unterbleiben.

65 Vgl. ebenda.

66

Vgl. W6lm, D., Marketing im Tourismus, a.a.0., S.233 f.
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im Rahmen der Imagewerbung verstdrkt kommunikativ herauszu-
stellen. Ferner sollte die Botschaftsgestaltung eine hohe
Anmutungsqualitdt haben, um positive Stimmungen auszuldsen
und somit positive Assoziationen mit der Fremdenverkehrs-
region aufzubauen. Aufgrund der {iibergeordneten Funktion der
Imagewerbung im Kommunikationsmix und der daraus abzuleiten-
den Notwendigkeit eines konsistenten Werbeauftritts ist un-
mittelbar einsichtig, daB die Imagewerbung von der regiona-
len Fremdenverkehrsorganisation ilibernommen werden mu8.

Wdhrend die Imagewerbung vornehmlich auf den Aufbau eines
Ubergreifenden positiven Regionenimages ausgerichtet sein
sollte, bedarf es zusdtzlich einer generellen Ansprache ein-
zelner Segmente.67 Diese Aufgabe f&dllt vornehmlich der Ange-
botswerbung zu. Die Angebotswerbung hat zum Ziel, das kon-
krete touristische Leistungsprogrammm iiber geeignete Medien
bekannt 2zu machen. Dabei sollten die Werbeinhalte auf die
unterschiedlichen Bediirfnisse der Zielgruppen abgestimmt
werden und einen Bezug zu den fiir diese Segmente ausgestal-
teten Programmpaketen aufweisen. Demnach sind fiir die "fami-
lienorientierten Urlauber" beispielsweise Familienpackages
kommunikativ herauszustellen, widhrend bei den "kultur- und
landorientierten Urlaubern" die Besichtigungspackages im
Vordergrund stehen sollten.

Die Fremdenverkehrspraxis zeigt, daB8 die Imagewerbung iiber-
wiegend von der regionalen Fremdenverkehrsorganisation und
die Angebotswerbung vor allem durch die einzelnen touristi-
schen Leistungstridger vorgenommen wird.58 Diese Vorgehens-

67 Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.O0., S. 141.

68  wslm schldgt vor diesem Hintergrund vor, nach der Ima-
gewerbung eine AnschluBwerbung durch die einzelnen tou-
ristischen Leistungsanbieter vorzunehmen. Dabei sollte
die AnschluBwerbung Werbeaussagen iiber die einzelnen An-
gebote enthalten. Vgl. Wélm, D., Marketing fir Deutsch-
landreisen, a.a.0., S. 102 ff. Es besteht hierbei jedoch
die Gefahr, daB sich die Angebotswerbung von der
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weise erscheint jedoch insbesondere in Fdllen kooperativer,
durch verschiedene Leistungstrdger erstellter Fremdenver-
kehrsleistungen diskussionswiirdig. Fiir derartige Leistungs-
kombinationen bietet sich eine trédgeriibergreifend abge-
stimmte Gemeinschaftswerbung an.

Im Hinblick auf die Auswahl geeigneter Werbemedien fiir die
Image- und Angebotswerbung kommen vor allem Zeitungen, Zeit-
schriften und Hérfunkwerbung in Betracht.®® Bei diesen Me-
dien besteht auf der Grundlage der identifizierten soziode-
mographischen Merkmale und der ermittelten Werthaltungen der
Zielgruppen die vergleichsweise einfache Mdglichkeit, in
Verbindung mit Informationen aus Media-Analysen eine ge-
eignete zielgruppenspezifische Werbetrdgerauswahl vorzuneh-
men.’0 Beispielsweise kommen fiir die "traditionellen Spa-
ziergdngerfreunde" angesichts des recht hohen Alters und der
ausgeprdgten Traditions- und Sicherheitsorientierung andere
Printmedien in Frage als fiir das junge Publikum der "Badeur-
lauber".

Als weiterer bedeutsamer Werbetrdger im Fremdenverkehr von
Regionen sind Prospekte und Kataloge zu nennen. I.d.R. er-
stellen sowohl die einzelnen Leistungstrdger als auch die

Imagewerbung in formaler und inhaltlicher Hinsicht ent-
fernt.
69 Als weiteres Werbemedium ist das Fernsehen zu nennen.
Angesichts {iberproportional hoher Schaltungskosten ist
jedoch davon auszugehen, daB dieses Medium fiir Fremden-
verkehrsregionen kaum in Frage kommt.

70 Vgl. zum Beispiel das Programm 2zur Medienauswahl Media-
Dialog-System (MDS), Version 3.1, auf der Grundlage der
Verbraucheranalyse 92 und das dazugehdrige Handbuch fiir
den Benutzer, Hamburg 1992, S. 28 ff. Vgl. ferner die
Ergebnisse der Media-Analyse 1992 fiir Publikumszeit-
schriften, Supplements, Tageszeitungen, Kongress, Lese-
zirkel, Kino, Hoérfunk, Fernsehen, Hrsg.: Arbeitsgemein-
schaft Media-Analyse, Frankfurt 1992. Zu der theoreti-
schen Vorgehensweise bei der Medienauswahl vgl. Bécker,
F., Gierl, H., Die Beurteilung einer Zeitschrift als
Werbetrdger, Berlin 1986, S. 22 ff.
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regionalen Fremdenverkehrsorganisationen Prospekte. Bei den
auf die Fremdenverkehrsregion bezogenen Prospekten erscheint
eine redaktionelle Ausgestaltung sinnvoll, in deren Rahmen
die Programmangebote zielgruppenspezifisch aufbereitet wer-
den. Je nach GréBe des Segments und des Umfangs an zielgrup-
penspezifischen Angeboten bzw. Angebotsmodulen erscheint es
dariiber hinaus zweckmdBig, pro Segment einen eigenstdndigen
Zielgruppenprospekt zu erstellen.71 Dabei sollte der Name
der Fremdenverkehrsregion als Markierung verwendet und mit
dem Namen des Programmangebots als Zusatz versehen werden.
Diese Vorgehensweise empfiehlt sich jedoch nicht nur fiir die
Prospekte der regionalen Fremdenverkehrsorganisation, son-
dern in gleichem MaBe fiir die Prospekte der touristischen
Einzelanbieter. Nur so ist ein iiber das gesamte regionale
touristische Leistungsprogramm einheitliches Erscheinungs-
bild und damit eine Unique Advertising Proposition (UAP) re-
alisierbar.

Wichtige Erfolgsvoraussetzung fiir eine langfristige ziel-
gruppenspezifische Profilierung ist die inhaltliche und for-
male Abstimmung der von der regionalen Fremdenverkehrsorga-
nisation und den einzelnen Entscheidungstrdgern angesetzten
Kommunikationsaktivitdten. Eine integrierte Kommunikation

71 piese Vorgehensweise ist bei Reiseveranstaltern iiblich.

So hat TUI zum Beispiel Prospekte fiir Zielgruppen er-
stellt, die spezielle Kundenbediirfnisse berlicksichtigen:
z.B. Prospekte iiber Schiffsreisen, Clubreisen, Jugend-
reisen etc. Vgl. Goebel, M., Reisemarkt im Strukturwan-
del - Strategische Neuausrichtung eines Touristikkon-
zerns, 1in: Meffert, H., Wagner, H., Backhaus, K.
(Hrsg.), Marketing in der Freizeit- und Dienstleistungs-
gesellschaft, Dokumentation des 20. Minsteraner Fih-
rungsgesprdchs vom 21./22. Februar 1991, Dokumentations-
papier Nr. 62 der Wissenschaftlichen Gesellschaft fiir
Marketing und Unternehmensfiihrung e.V., Miinster 1991, S.
73 f. In Fremdenverkehrsregionen findet sich solch eine
zielgruppenspezifische Prospekterstellung nur ansatz-
weise. In der vorliegenden Untersuchungsregion wére als
Beispiel ein Prospekt zu "Ferien auf dem Bauernhof" zu
nennen.
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filhrt zu einer Erhdhung des Wiedererkennungseffektes der
Fremdenverkehrsregion, wenn auf einzelne, standardisierte
Kommunikationsmodule zuriickgegriffen werden kann. Zudem k&n-
nen damit erhebliche Kosteneinsparungen verbunden sein.

Im engen Zusammenhang mit der Imagewerbung stehen Mafnahmen
der Offentlichkeitsarbeit (Public Relations). Mit der Of-
fentlichkeitsarbeit soll eine systematische Meinungspflege
erreicht werden, durch die in der gesamtem Offentlichkeit
Vertrauen zur Fremdenverkehrsregion aufgebaut und die Bil-
dung eines positiven Regionenimages unterstiitzt wird.”?2
Hierzu miissen die regionalen Fremdenverkehrsorganisationen
aktiv auf die Medien zugehen, um zum Beispiel iiber Presse-
konferenzen, Pressemappen, Empfdnge, Gesprdchsrunden, etc.
ein gréstmégliches MaB an Publizitdt zu gewinnen. Da vor
allem kleine touristische Leistungsanbieter kaum die Mdg-
lichkeit fiir eine breite Offentlichkeitsarbeit haben, bietet
es sich an, durch gemeinschaftliche PR-Aktionen unter Feder-
filhrung der regionalen Fremdenverkehrsorganisation Offent-
lichkeitsarbeit zu betreiben.

Im Zusammenhang mit der Offentlichkeitsarbeit ist zu beach-
ten, daB dieses Instrument sich an eine Vielzahl relevanter
Gruppen der Offentlichkeit richtet, die vielfach nicht mit
den Zielsegmenten iibereinstimmen. Eine Verbesserung der
Zielgruppenspezifitdt kann allerdings iiber themenspezifische
Aktionen und deren informatorische Umsetzung in der entspre-
chenden Presse erreicht werden. Als Beispiel kdnnen hier ge-
meinsame Wandertage mit entsprechenden "Offentlichkeiten"
angefiihrt werden, die neben der Unterstiitzung eines positi-
ven Regionenimages auch darauf abzielen, zum Beispiel bei
dem Segment "kultur- und landorientierte Urlauber", ein po-
sitives Meinungsbild zu erzeugen.

72 ygl. zur Definition von Offentlichkeitsarbeit Meffert,
H., Marketing, a.a.O., S. 493.
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Eine weitere wichtige Funktion kommt im Rahmen der Kommuni-
kation von Fremdenverkehrsangeboten den Verkaufsférderungs-
maSnahmen zu. Sie enthalten jene Kommunikationsmafnahmen,
die der Unterstilitzung und Erhdhung der Effizienz der Absatz-
organe, d.h. der Reisemittler, und oder der Beeinflussung
der Verwender bei der Beschaffung und Nutzung von Fremden-
verkehrsleistungen dienen.’3 Konsumentengerichtete Verkaufs-
férderungsmagnahmen sind beispielsweise befristete Preissen-
kungen 2zu bestimmten Reiseterminen oder von einzelnen Ange-
botsteilen, aber auch Couponanzeigen, Preisausschreiben,
etc.. Ein zielgruppenspezifischer Einsatz der Verkaufsfdrde-
rung kann zum Beispiel dadurch erreicht werden, daB eine
segmentspezifische Angebotswerbung mit einer Couponanzeige
kombiniert wird. Am Point of Sale, d.h. dem Verkaufsbiiro der
Reisemittler kommt der Verkaufsfdrderung die Aufgabe zu,
durch Surrogatspridsentationen wie Plakate, Filme und Dia-
Displays dem potentiellen Besucher ein visuelles Vorleben
des Urlaubs oder der Reise zu ermdglichen. Adressaten dieser
Kommunikationsform sind, im vorliegenden Untersuchungsfall
vor allem die Zielgruppen der Entfernungsgruppe II, da nur
hier ein Vertrieb iliber Reisemittler zweckmdBig ist.74

Die distributionsgerichtete Verkaufsforderung hat zum 2Ziel,
die Aufnahme des eigenen Angebots in das Programm der Dis-
tributionsorgane zu erreichen bzw. den dortigen Absatz 2zu
steigern.75 Ferner soll darauf hingewirkt werden, daB die
Verkaufstdtigkeit sachkundig und engagiert ausgeiibt wird.
Geeignete MaBnahmen sind z.B. die Einladung zu Prédsentatio-
nen und Vortrdgen, Besichtigungen, Schulungen, Prédmierung
von Reisemittlern, Sonderprovisionen fir bestimmte Programm-
bestandteile, Verkaufswettbewerbe etc.. Fiir die vorliegende

73 Vgl. Wélm, D., Marketing fiir Deutschlandreisen, a.a.oO.,

S. 109 ff.

74 Vgl. die Ausfiihrungen in Kapitel C.22.

75 vygl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 490 f.



253

Untersuchungsregion bieten sich solche Aktivitdten ebenfalls
iiberwiegend fiir Reisemittler an, die ihren Firmensitz in der
Entfernungsgruppe II haben. Von diesen erweisen sich fiir
entsprechende Aktivitdten vor allem solche Reiseveranstalter
und -mittler als interessant, die als Spezialanbieter hohe
Affinitdten mit den identifizierten Zielgruppen aufweisen.

Eine zentrale Bedeutung im Fremdenverkehr von Regionen ist
schlieBlich dem Direct-Mailing zuzusprechen. Mit diesem In-
strument sollen die einzelnen Zielgruppen direkt angespro-
chen und mit zielgruppenspezifischen Werbebotschaften bear-
beitet werden.’® Voraussetzung ist jedoch, daB deren Adres-
sen bekannt sind. Folglich kommt vor allem dem Direct-Mai-
ling bei denjenigen Touristen eine besonders hohe Bedeutung
zu, die schon einmal mit touristischen Institutionen oder
Anbietern der Fremdenverkehrsregion Kontakt aufgenommen ha-
ben. Damit auch die regionale Fremdenverkehrsorganisation
eine gezielte Ansprache vornehmen kann, sollten die Adressen
in einer gemeinsamen Datenbank gesammelt werden. Angesichts
der hohen Quote an Wiederholungsbesuchern sowohl in Deutsch-
land als auch in der Untersuchungsregion ist das Instrument
des Direct-Mail besonders fiir die Erhdhung der Zielge-
bietstreue geeignet. Dabei miissen allerdings die Informatio-
nen - wie im Rahmen der Angebotswerbung - zielgruppenspezi-
fisch libermittelt werden.

Letztlich werden diejenigen Fremdenverkehrsregionen den
groBten Erfolg aufweisen, die entlang aller MaBnahmen ein
eindeutiges, auf die Anforderungen der einzelnen Zielgruppen
abgestimmtes Profil aufweisen. Die Hauptschwierigkeit bei
der Umsetzung von Marketingkonzepten ist allerdings, da8 in-
nerhalb der Entscheidungstrdger einer Fremdenverkehrsregion
nur bedingt Einigkeit {iiber die Gestaltung der Marketingin-

76 Vgl. Roth, P., Grundlagen des Touristik-Marketing,

a.a.0., S. 184.
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strumente besteht. Nur dann, wenn die einzelnen MaBnahmen
aufeinander abgestimmt sind und die einzelnen Fremdenver-
kehrstrdager dem generellen Handlungsrahmen entsprechend
agieren und kommunizieren, erscheint eine Profilierung einer
gesamten Fremdenverkehrsregion erfolgversprechend.

Die notwendige und fiir ein zielgruppenspezifisches Marketing
charakteristische Focussierung auf spezifische Segmente kann
demnach nicht dariiber hinwegtduschen, daB es einer
"integrativen Klammer" filir alle vorgeschlagenen Mafnahmen
bedarf. So ist filir die Umsetzung zielgruppenspezifischer
Markbearbeitungskonzepte die Verankerung eines gemeinsam ge-
tragenen Selbstverstédndnisses bei allen Interessengruppen
einer Fremdenverkehrsregion eine Grundvoraussetzung.77 Ins-
besondere geht es darum, daB die einzelnen touristischen
Leistungstrdger und die ansdssige Bevdlkerung sich auf einen
gemeinsamen Identitdtskern beziehen, in dem die tatsdchli-
chen Stdrken und Schwdchen der Fremdenverkehrsregion zum
Ausdruck kommen. Nur wenn es gelingt, die Ziele und Handlun-
gen der einzelnen touristischen Leistungstrdger als auch der
Bevdlkerung entsprechend dieser identifikatorischen Grund-
lage aufeinander abzustimmen und damit eine Biindelung der
Aktivitdten 2zu erreichen, kann auch ein 2Zielgruppenmarke-
ting-Konzept filir eine Fremdenverkehrsregion erfolgreich
sein. Fiir ein integriertes Gesamtbild einer Fremdenverkehrs-
region ist somit ein einheitliches Erscheinungbild (Corpo-
rate Design, Corporate Communication) und ein einheitliches,
zielgruppenorientiertes Verhalten (Corporate Behaviour) not-
wendig.78

77 Vgl. Meffert, H., u.a., Regionenmarketing Miinsterland,
a.a.0., S. 180.

78 Vgl. Meffert, u.a. Regionenmarketing Miinsterland,
a.a.0., S. 205. Vgl. zu diesen Strukturelementen der
Corporate Identity und zu entsprechenden Gestaltungsal-
ternativen Birkigt, K., Stadler, M.M., Fuck, H.J., Cor-
porate Identity. Grundlagen, Funktionen, Fallbeispiel,
5. Aufl., Landsberg a.L. 1992, S. 15 ff. und S. 39 ff.
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3. Ansatzpunkte fiir die Durchsetzung zielgruppenspezifischer
Marktbearbeitungskonzepte

Die vielschichtigen Einzelinteressen und komplexen Zustén-
digkeitsstrukturen innerhalb von Fremdenverkehrsregionen ma-
chen die Notwendigkeit der Entwicklung von Durchsetzungskon-
zepten fiir eine erfolgreiche Umsetzung zielgruppenspezifi-
scher Marktbearbeitungskonzepte deutlich. Aufgabe der regio-
nalen Fremdenverkehrsorganisation muB es daher sein, die Un-
terstiitzung aller Leistungtrdger der Fremdenverkehrsregion
als auch der Bevdlkerung bei der Gestaltung und Vermarktung
des Produktes "Fremdenverkehrsregion" sicherzustellen.’® pa
die Angebotskomponenten einer Fremdenverkehrsregion von
einer Vielzahl rechtlich selbstdndiger Fremdenverkehrsunter-
nehmen und -institutionen erstellt werden, kommt der Koordi-
nation der Einzelaktivitdten durch die regionale Fremdenver-
kehrsorganisation eine herausragende Bedeutung zu.

Nach Kolks sind bei der Durchsetzung von Marketingkonzepten

und -strategien 2zwei Arbeitsstufen zu differenzieren:8°

- In einer ersten Stufe sind die Konzeptinhalte den betrof-
fenen Entscheidungs- und Handlungstrdgern sowie den son-
stigen Betroffenen zu kommunizieren.

- In einer zweiten Stufe sind im Rahmen eines Konfliktmana-
gements moégliche Widerstdnde einzelner Gruppen gegen die

79 Vgl. Reppel, R., Innenmarketing - eine Strategie fiir
Fremdenverkehrsorte, in: Wolf, J., Seitz, E. (Hrsg.),
Tourismusmanagement und -marketing, a.a.0., S. 31.

80 Kolks unterteilt dabei den Implementierungsproze gene-

rell in eine Umsetzungs- und eine Durchsetzungsphase.

Erstere beinhaltet die Festlegung aller MaBSnahmen, die

der Spezifizierung von Strategien und Konzepten dienen,

wie dies im vorangegangenen Teilkapitel dargestellt
wurde. Vgl. Kolks, U., Strategieimplementierung - Ein

anwendungsorientiertes Konzept, Wiesbaden 1990.
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Strategie und die spezifizierten MaBnahmen 2zu eliminie-
ren.

Als bedeutende Entscheidungstridger im Fremdenverkehr von Re-
gionen wurden die touristischen Einzelanbieter und Fremden-
verkehrsinstitutionen der kommunalen Ebene identifiziert.8l
In einem weiteren "Betroffenheitskreis" ist zus&dtzlich die
einheimische Bevdlkerung zu sehen, die teilweise selbst Be-
standteil des Fremdenverkehrsproduktes ist. Beide Gruppen
gilt es im Rahmen eines innengerichteteten Regionenmarke-
ting82 fir die Durchsetzung des Zielgruppenkonzeptes zu ge-
winnen.

Auf der Ebene der Eingelanbieter ist es flir eine erfolgrei-
che zielgruppenspezifische Marktbearbeitung notwendig, daB
méglichst alle touristischen Leistungsanbieter ihre Marke-
tingaktivitdten auf die Bearbeitung einzelner oder aller von
der regionalen Fremdenverkehrsorganisation ermittelten Ziel-
gruppen abstimmen. In der ersten Durchsetzungsstufe sind da-
her die Vertreter der verschiedenen touristischen Leistungs-
trdger z.B. in Form von Seminaren oder Fachtagungen zusam-
menzufilhren und {iiber das zielgruppenspezifische Marktbear-
beitungskonzept, sowie dessen Inhalte und Erfolgserwartungen
zu informieren.

Eine erste Durchsetzungsbarriere, die vielfach in Fremden-
verkehrsregionen anzutreffen ist83, liegt in Interessenge-
gensétzen der Leistungs- und Entscheidungstriéger. Diese In-
teressengegensdtze ergeben sich vor allem aus den Egoismen

81 ygl. Kapitel A.2.

82 gur Bedeutung des innengerichteten Marketing vgl. auch
die Ausfilhrungen bei Meffert u.a., Regionenmarketing
Miinsterland, a.a.0., S. 170 ff.; Meffert, H., u.a, Mar-
keting fiir das Miinsterland, a.a.O., S. 23.

83

Vgl. Tschiderer, F., Ferienortplanung, a.a.0., S. 207 f.
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der Leistungstridger. Dabei ist bei einer Vielzahl von touri-
stischen Leistungstrdgern davon auszugehen, daB ihr Inter-
esse am Gemeinwohl der Fremdenverkehrsregion schwach ausge-
prdgt ist, solange individuelle &konomische Ziele zufrieden-

stellend erreicht werden.83%

Eine solche Einschdtzung kann daraus resultieren, daB die
Leistungstrédger generell den Vorteil einer zielgruppenspezi-
fischen Marktbearbeitung in Abrede stellen oder die vorge-
stellten Segmente in ihrer spezifischen Bedeutung anders ge-
wichten als dies von der regionalen Fremdenverkehrsorganisa-
tion vorgeschlagen wird. Im Extremfall legen die Einzelan-
bieter ihrem Marketing eine andere Zielgruppentypologie zu-
grunde, die in ihrer Bearbeitung den ibergreifend ermittel-
ten 2Zielgruppen zuwiderl&duft. Beispielhaft wdre anzufiihren,
daf ein marktstarker Anbieter von Ferienparks die Untersu-
chungsregion als belebtes Verkehrszentrum positioniert und
sich damit im Hinblick auf die Segmentpositionierung der
"traditionellen Spaziergdngerfreunde" kontraproduktiv ver-
halt.

Vor diesem Hintergund sind in der 2zweiten Durchsetszungsstufe
zielgruppenspezifischer Marktbearbeitungskonzepte, die tou-
ristischen Entscheidungstrédger innerhalb der Fremdenver-
kehrsregion zur Kooperation zu motivieren. Dabei muB die re-
gionale Fremdenverkehrsorganisation gegenseitiges Verstdnd-
nis zwischen den touristischen Leistungsanbietern f&rdern
und den individuellen Nutzen eines gemeinschaftlichen Vorge-
hens herausstellen. Dies macht unmittelbar deutlich, das
eine frilhzeitige Einbindung aller Entscheidungstriger in der
Durchsetzungsphase notwendig ist. Im Rahmen dieses Dialogs
ist die konkrete Umsetzung der zuvor von der Fremdenver-

84 Vgl. Krippendorf, J., Marketing im Fremdenverkehr,
a.a.0., S. 97 ff.
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kehrssorganisation entwickelten MaBnahmen unter Einbindung
der Leistungstrdger einzuleiten.

Dazu erscheint es zweckmdBig, Projektteams einzurichten, in
denen eine detaillierte Ausarbeitung der zielgruppenspezifi-
schen Marktbearbeitungskonzepte vorgenommen wird. Hierbei
bietet es sich an, wie beim Aufbau des Projektmanagment85 in
der Konsumgiliterindustrie fiir die einzelnen Zielgruppen je-
weils eigenstdndige Projektteams zu bilden. Als Mitglieder
sind Vertreter von denjenigen touristischen Leistungstrédgern
einzubinden, die in besonderem MaBe Angebote fiir diese Ziel-
gruppen bereitstellen. So kénnte fiir die vorliegende Unter-
suchungsregion das Projektteam fiir "Kultur- und landorien-
tierte Urlauber" aus Vertretern der behdrdlichen Kulturde-
zernate, der Naturschutzverbdnde, Museumsleitern, Theaterin-

tendanten, etc. gebildet werden.

Durch die Einbindung der Entscheidungstrdger kann ihr Enga-
gement gesichert, das vorhanden Know how genutzt und der
leistungstrédgerspezifische Erfolgsbeitrag fiir das zielgrup-
penspezifische Marktbearbeitungskonzept : systematisch erhéht
werden.

Insbesondere bei 2zu erwartenden Konflikten innerhalb der
Projektteams, z.B. aufgrund von wahrgenommmenen Konkurrenz-
verhdltnissen, ist es sinnvoll, Vertreter der regionalen
Fremdenverkehrsorganiation als Moderator in das Projektteam
aufzunehmen.8® Ziel muB es hierbei sein, Einzelinteressen in
den Hintergrund zu stellen, auf persénlichen und politischen

85 Projekte sind umfangreiche, aber zeitlich begrenzte Auf-
gaben. Zu den unterschiedlichen Ausgestaltungsalternati-
ven des Projektmanagement vgl. Kieser, A., Kubicek, H.,
Organisation, 3. Aufl., Berlin, New York 1992, S. 138
ff.; Frese, E., Grundlagen der Organisation. Die Organi-
sationsstruktur der Unternehmung, Wiesbaden 1987, S. 460
ff.

86

Vgl. Reppel, R., Innenmarketing, a.a.O., S. 35.
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Gegensitzen beruhende Interessengegensdtze zu schlichten und
den Dialog sachlich zu fiihren. Zentrale Bedeutung kommt in
diesem Durchsetzungsschritt der Auswahl eines addquaten Ar-
gumentationsstils zu.87 Wesentliche Erfolgsvoraussetzung
einer Projektteamkoordination ist die Akzeptanz durch die
touristischen Leistungsanbieter. Bei 2zu geringer Akzeptanz
kann auf externe Berater als Moderatoren zuriickgegriffen

werden. 88

Neben der kommunikativen Uberzeugungsarbeit kénnen auch Be-
ratungsleistungen und finanzielle Anreize seitens der Frem-

denverkehrsorganisation eingesetzt werden. 82

Mit Blick auf die regionale Bevdlkerung ist es erforderlich,
friilhzeitig tiber die =zielgruppenspezifischen Marktbearbei-
tungsmafnahmen 2zu informieren, um m&glichen Widerstdnden
friihzeitig entgegenzutreten. Widerstiénde auf der Seite der
Bevélkerung bei der Durchsetzung zielgruppenspezifischer
Marktbearbeitungskonzepte bestehen 2zundchst in einer viel-
fach zu beobachtenden generellen Fremdenverkehrsverdrossen-
heit der ansdssigen Bevélkerung.90 Dies kann sich zum Bei-
spiel in einem unfreundlicheren Verhalten gegeniiber Touri-
sten, hier im besonderen gegeniiber spezifischen Zielgruppen,
duBern. Da aber der Kontakt zwischen Touristen und der an-
sdssigen Bevdlkerung unmittelbarer Bestandteil des Produktes
"Fremdenverkehrsregion" ist, sind direkte Wechselwirkungen
zwischen dem Verhalten der Bewohner und der wahrgenommenen
Besuchsqualitdt offensichtlich. Ferner kdnnen sich Bevdlke-
rungsgruppen herausbilden, die den Fremdenverkehr generell
als blirgerfeindlich und landschaftszerstérend empfinden. Es

87 Vgl. Kolks, U., Strategieimplementierung, a.a.o.

88 Vgl. Reppel, R., Innenmarketing, a.a.O0., S. 35.
89 Vgl. Reppel, R., Innenmarketing, a.a.O., S. 39.

90 Vgl. Reppel, R., Innenmarketing, a.a.0., S. 34.
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besteht die Gefahr, daB diese iiber die Bildung von Interes-
sengemeinschaften aktiv einer Durchsetzung von Infrastruk-
turprojekten entgegentreten, die aus einer zielgruppenspezi-
fischen Marktbearbeitung resultieren kann (z.B. die Anlage
von Wanderpfaden fiir "land- und kulturorientierte Urlau-
ber").

Damit ist die aktive Einbindung der ansdssigen Bevdlkerung
bei der Durchsetzung zielgruppenspezifischer Marktbearbei-
tungskonzepte erforderlich. Geeignete Instrumente sind
sowohl Informationsveranstaltungen (z.B. Tag der offenen
Tlr) seitens der regionalen Fremdenverkehrsorganisation,
Biirgerversammlungen, die Einrichtung von Interessengemein-
schaften als auch eine aktive und breit angelegte Informa-
tionspolitik Uber geplante Marketing-Aktivititen.2l

Zur Sicherstellung eines 2zu jedem Zeitpunkt koordinierten
Vorgehens erweist sich die klare Festschreibung von Verant-
wortlichkeiten der regionalen Fremdenverkehrsorganisation
als weitere Erfolgsvoraussetzung. Die Gestaltung der Frem-
denverkehrsorganisation als Koordinationsstelle mit eindeu-
tig umrissenen Kompetenz- und Verantwortungsbereichen ist in
diesem Zusammenhang unabdingbar.92 Dabei sollten sich die
Weisungsrechte jedoch nicht nur - wie vielfach in der Praxis
iblich - auf die Kommunikationspolitik beschrénken. Entspre-
chend den aufgezeigten Ansatzpunkten der zielgruppenspezifi-
schen Marktbearbeitung gilt es vielmehr eine Kompetenzaus-
weitung der Fremdenverkehrsorganisation, anzustreben. Eine
solche Institution sollte neben Informations- und Mitwir-
kungsrechten auch die Budgetverantwortung und Entscheidungs-
kompetenz fiir die Umsetzung des Konzepts des Zielgruppen-
marketing erhalten.

91 Vgl. Reppel, K., Innenmarketing, a.a.0., S. 39.

92 Vgl. Meffert, H. u.a., Regionenmarketing Miinsterland,
a.a.0., S. 205.
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D. Zusammenfassung und Ausblick
1. Zusammenfassende Wiirdigung der Untersuchungsergebnisse

Die bisherige theoretische und empirische Auseinandersetzung
mit dem Zielgruppenmarketing im Fremdenverkehr von Regionen
weist insgesamt einen nur wenig befriedigenden Forschungs-
stand auf. Dies gilt insbesondere fiir die Markterfassung und
zielgruppenspezifische Marktbearbeitung aus Sicht regionaler
Fremdenverkehrsorganisationen. Entsprechend wurde in der
vorliegenden Untersuchung versucht, eine theoretische Fun-
dierung und umfassende empirische Analyse dieses Untersu-
chungskomplexes zu leisten. Die empirische Analyse erfolgte
anhand einer Fremdenverkehrsregion aus dem norddeutschen

Raum.

Im Mittelpunkt stand dabei die Fragestellung, unter Beriick-
sichtigung welcher Markterfassungsansdtze und Segmentie-
rungskriterien im Fremdenverkehr eine Zielgruppenabgrenzung
vorzunehmen ist und wie die identifizierten Zielgruppen
segmentspezifisch bearbeitet werden kénnen. Die Untersuchung
erfolgte dabei in zwei zentralen Arbeitsschritten.

In einem ersten Schritt wurden die Mdglichkeiten der Markt-
erfassung einer tiefergehenden Analyse unterzogen. Auf der
Grundlage eines empirischen Bezugsrahmens wurde eine hypo-
thesengestiitzte Analyse soziodemographischer und ausgewdhl-
ter psychographischer Merkmale (Werte, Motive und Einstel-
lungen) hinsichtlich ihrer Besuchsverhaltensrelevanz durch-
gefilhrt. Dabei dienten als abhdngige Variable die sich in
der Besuchsabsicht und -dauer unterscheidenden Verhaltens-
segmente, die innerhalb von zwei auf der Basis der Entfer-
nung zum Zielgebiet gebildeten Entfernungsgruppen abgegrenzt
werden konnten. Auf der Grundlage der identifizierten Be-
stimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens wurde in beiden Ent-
fernungsgruppen eine psychographische Marktsegmentierung
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durchgefiihrt. Im 2zweiten Arbeitsschritt wurden Ansatzpunkte

einer zielgruppenspezifischen Marktbearbeitung von Fremden-

verkehrsregionen aufgezeigt und Moglichkeiten der Begegnung

von Widerstadnden bei ihrer Durchsetzung erarbeitet.

Unter Berilicksichtigung der eingangs formulierten Zielsetzun-

gen kdnnen die folgenden zentralen Erkenntnisse der Untersu-

chung auf der Basis der empirischen Analysen und den darauf

aufbauenden konzeptionellen Uberlegungen zur zielgruppenspe-

zifischen Marktbearbeitung zusammengefaBt werden:

(1)

(2)

Die gewdhlte Operationalisierung des Besuchsverhaltens
auf der Basis der Besuchsabsicht und -dauer hat sich
als tragfdhige Grundlage einer differenzierten Analyse
der Bestimmungsfaktoren des regionenspezifischen Be-
suchsverhaltens erwiesen. Dabei konnte gezeigt werden,
daB der Verhaltensparameter "Anreisedauer" iber die
Entfernung zum Zielgebiet erfaSt werden kann und diese
sinnvollerweise nicht als abhdngige Verhaltensvariable,
sondern als Bestimmungsfaktor des Besuchsverhaltens zu
interpretieren ist. Der vermutete Zusammenhang zwischen
der Entfernung 2zum Zielgebiet und der Besuchsabsicht
konnte nicht bestdtigt werden. Demgegeniiber wurde ein
starker Zusammenhang zwischen der Zielgebietsentfernung
und der Besuchsdauer festgestellt. Die aufgrund dieses
Ergebnisses durchgefiihrte Makrosegmentierung auf der
Basis der Zielgebietsentfernung ermdglichte, im Naher-
holungsverkehr (Entfernungsgruppe I) die Verhaltensseg-
mente "Tagesausfliigler" und "Besucher mit Ubernachtung"
und in der Entfernungsgruppe II die "Kurzurlauber" und
"Urlauber" zu unterscheiden. Dariiber hinaus wurden die
Besucher und Nicht-Besucher entfernungsgruppenspezi-
fisch erfaBt.

Die Analyse des Einflusses soziodemographischer Merk-
male auf die Besuchsabsicht und -dauer zeigte, daBf vor
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allem in der Entfernungsgruppe I die in den Verhaltens-
segmenten zum Ausdruck kommenden Unterschiede im Be-
suchsverhalten nur unzureichend anhand soziodemographi-
scher Merkmale erklidrt werden kénnen (vgl. Abbildung
46) . Wiahrend die Besuchsabsicht durch das Haushaltsein-
kommens und die Schichtzugehdrigkeit erkldrt werden
kann, besteht 2zwischen soziodemographischen Merkmalen
und der Besuchsdauer kein Zusammenhang. In der Entfer-
nungsgruppe II kann die Besuchsabsicht und -dauer durch
die Kinderanzahl und vor allem durch soziodkonomische
Merkmale beschrieben werden. Wichtige Merkmale wie Al-
ter und Bildung bringen aber auch hier keinen Erkld-
rungsbeitrag. Diese Ergebnisse machen deutlich, daB das
regionenspezifische Besuchsverhalten offenbar vor allem
von dem Haushalts-Einkommen der Besucher abhédngt.

Gleichzeitig wird deutlich, daB die entfernungsgruppen-
spezifischen Verhaltenssegmente nur eingeschrdnkt die
soziodemographische Identifizierbarkeit gewdhrleisten,
so daB die verhaltensorientierte Marktsegmentierung im
Fremdenverkehr von Regionen nur bedingt als geeigneter
Segmentierungsansatz anzusehen ist.

Die Analyse der Identifizierbarkeit der psychographi-
schen Merkmale "Werte", "Motive" und "Einstellungen"
erfolgte auf der Grundlage der verdichteten Werte-, Mo-
tiv- und Einstellungsfaktoren. Es zeigte sich, daB
diese gut anhand soziodemographischer Merkmale be-
schrieben werden konnten und daher als geeignete Seg-
mentierungskriterien angesehen werden kdnnen. Einen zu-
sammenfassenden Uberblick iiber die Zusammenhdnge zwi-
schen soziodemographischen und psychographischen Merk-
malen findet sich in Abbildung 47. Es wird deutlich,
daB die Werteausprdgungen besonders gut anhand der
Merkmale "Alter", "Lebenszyklusphase", "Bildungsgrad"
und "Schichtzugehdrigkeit" erkldrt werden kénnen. Ur-
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laubsmotive stehen in einem engen Zusammenhang mit dem
"Alter", der "Kinderanzahl", der "Lebenszyklusphase"
und dem "Bildungsgrad". Demgegeniiber kdénnen Einstellun-
gen weitaus schlechter anhand soziodemographischer
Merkmale erkldrt werden.

Der EinfluB der untersuchten psychographischen Merkmale
auf das regionenspezifische Besuchsverhalten ist zusam-
menfassend in Abbildung 48 wiedergegeben. Dabei wurde
deutlich, daB sich alle Konstruktebenen im Rahmen uni-
variater Analysen als geeignet erwiesen, einen Erkléd-
rungsbeitrag zum regionenspezifischen Besuchsverhalten
zu liefern.

Die Analyse des Einflusses von Werten auf das regionen-
spezifische Besuchsverhalten 148t den SchluB8 zu, das
diese vor allem zur Erkldrung der Besuchsdauer im Nah-
erholungsverkehr (Entfernungsgruppe I) geeignet sind.
Allerdings konnte die Besuchsabsicht nur eingeschrénkt
anhand der Wertefaktoren erkldrt werden, so daB eine
Segmentierung ausschlieBlich auf der Basis von Werte-
faktoren nicht erfolgversprechend ist. Urlaubsmotive
sind besonders dazu geeignet, die Besuchsabsicht und
-dauer im Naherholungsverkehr zu beschreiben. Den Ein-
stellungen kommt vor allem zur Erkldrung der Besuchsab-
sicht und -dauer in der Entfernungsgruppe II eine hohe
Bedeutung zu.

Die Einzelergebnisse machen unmittelbar deutlich, daB
die drei psychographischen Merkmale dazu geeignet sind,
das regionenspezifische Besuchsverhalten 2zu erklédren.
Ferner verdeutlichen die Analyseergebnisse die Zweckmd-
Bigkeit, die Ermittlung von Bestimmungsfaktoren des Be-
suchsverhaltens auf der Grundlage von entfernungsgrup-
penspezifischen Verhaltenssegmenten durchzufiihren. Denn
innerhalb der Entfernungsgruppen konnten jeweils unter-
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schiedliche Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens
identifiziert werden.

Unter Zugrundelegung der identifizierten Bestimmungs-
faktoren der entfernungsgruppenspezifischen Besuchsab-
sicht und -dauer wurde ein multivariates Analyseverfah-
ren eingesetzt, um den gesamten Erklirungsbeitrag psy-
chographischer Merkmale auf das Besuchsverhalten zu er-
mitteln. Hierdurch konnten die zentralen Bestimmungs-
faktoren des regionenspezifischen Besuchsverhaltens
identifiziert werden. In der Entfernungsgruppe I erwies
sich die Zielgebietserfahrung als dominanter Bestim-
mungsfaktor der Besuchsabsicht. Die Besuchsdauer ist
hingegen gleichermaBen von Werten, Urlaubsmotiven und
Realeinstellungen abhdngig. In der Entfernungsgruppe II
konnten die Realeinstellungen als zentrale Bestimmungs-
faktoren der Besuchsabsicht ermittelt werden. Demgegen-
iber kommt der Zielgebietserfahrung, den Werten, den
Motiven und den Einstellungen zur Erkldrung der Be-
suchsdauer eine relativ gleich hohe Bedeutung zu.

Aufgrund dieser Ergebnisse ist die in der Fremdenver-
kehrsforschung vorherrschende einseitige Ausrichtung
auf Urlaubsmotive 2zur Erkldrung des Besuchsverhaltens
als nicht ausreichend zu wiirdigen. Erst die Kombination
von Werten, Motiven, Einstellungen und Zielgebietser-
fahrung erméglicht eine hinreichend pr&dzise Erkl&rung
des Besuchsverhaltens bzw. der Besuchsabsicht und
-dauer.

Einschrdnkend ist jedoch festzuhalten, daB die Erkli-
rungsbeitrdge in der integrierten Analyse darauf hin-
weisen, daB neben den hier untersuchten Konstrukten das
Besuchsverhalten von weiteren EinfluBfaktoren wie z.B.
Zielgebietsprédferenzen abhdngt.
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Die auf der Basis der =zentralen Bestimmungsfaktoren
durchgefiihrte psychographische Marktsegmentierung
filhrte in der Entfernungsgruppe I 2zu vier und in der
Entfernungsgruppe II 2zu drei deutlich voneinander ab-
grenzbaren Zielsegmenten. Diese Zielsegmente lassen
sich gut anhand soziodemographischer Merkmale beschrei-
ben. Damit ist im vorliegenden Untersuchungskontext die
psychographische Marktsegmentierung im Vergleich zur
verhaltensorientierten Marktsegmentierung besser dazu
geeignet, die soziodemographische Identifizierbarkeit
zu gewdhrleisten. Angesichts der signifikanten Unter-
schiede im Besuchsverhalten erfiillt die psychographi-
sche Marktsegmentierung ferner in hohem MaBe die Anfor-
derung der Besuchsverhaltensrelevanz, wobei sich die
identifizierten Segmente jedoch nicht in ihrer Besuchs-
dauer unterscheiden.

Die sich anschlieBende Homogenitdtsanalyse der 2Ziel-
gruppen der beiden Entfernungsgruppen zeigt, daB sich
jeweils zwei der Zielgruppen in beiden Entfernungsgrup-
pen in ihren Motivstrukturen stark &dhneln. Daher wurden
diese fiir eine zielgruppenspezifische Marktbearbeitung
zusammengefaBt. Vor diesem Hintergund konnten fiir die
Untersuchungsregion folgende 5 Zielgruppen identifi-
ziert werden:

"Traditionelle Spaziergdngerfreunde" im Naherho-
lungsverkehr

- "Land- und Kkulturorientierte Urlauber" im Naherho-
lungsverkehr

- "Sportaktive Familienurlauber" auf dem Gesamtmarkt

- "Regenerations- und genuBorientierte Urlauber" in
der Entfernungsgruppe II

- "Bade-Urlauber" auf dem Gesamtmarkt
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Unter Beriicksichtigung der identifizierten Zielgruppen
wurden Ansatzpunkte einer zielgruppenspezifischen
Marktbearbeitung herausgestellt. Hierbei zeigte sich,
daB vor allem Motive bei der Ableitung zielgruppenspe-
zifischer MarketingmaBnahmen Ansatzpunkte fiir die Aus-
gestaltung des Marketingprogramms liefern. Die Einstel-
lungen geben - unter der Annahme, daB es sich bei nega-
tiven Einstellungen vor allem um Wahrnehmungsdefizite
handelt - vor allem Hinweise auf eine verstdrkte Infor-
mationspolitk und auf spezifische Werbeinhalte zum Ab-
bau von Wahrnehmungsverzerrungen. Werte geben bei ihrer
Interpretation fiir den zielgruppenspezifischen MaBnah-
meneinsatz vor allem Hilfestellungen bei der Medienaus-
wahl.

Insgesamt wurde hinsichtlich der zielgruppenspezifi-
schen Marktbearbeitung deutlich, daB der regionalen
Fremdenverkehrsorganisation in der Umsetzungsphase vor
allem die Funktion eines Koordinators zukommt. Hierfilir
konnten MaBnahmen erarbeitet werden, die in der derzei-
tigen Praxis von regionalen Fremdenverkehrsorganisatio-
nen kaum Anwendung finden, aber fiir eine =zukiinftige
Marktbearbeitung erfolgversprechend sein dilirften. Als
Grundvoraussetzung fiir ein erfolgreiches Zielgruppen-
marketing im Fremdenverkehr von Regionen erweist sich
dabei generell der Aufbau eines regionalen Selbstver-
stdndisses.

Als wesentliche Erfolgsvoraussetzung fiir ein erfolgrei-
ches Zielgruppenmarketing im Fremdenverkehr von Regio-
nen wurden Ansatzpunkte fiir die einheitliche Durchset-
zung der entwickelten Konzepte durch die eigentlichen
touristischen Leistungstridger aufgezeigt. In diesem Zu-
sammenhang wurden vor allem DurchsetzungsmagSnahmen her-
ausgearbeitet, mit deren Hilfe mdgliche Durchsetzungs-
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widerstidnde in der Fremdenverkehrsregion abgebaut wer-

den koénnen.

In einer zusammenfassenden Wiirdigung ist festzuhalten, daB
mit der empirischen Analyse der Bestimmungfaktoren des re-
gionenspezifischen Besuchsverhaltens und der darauf aufbau-
erniden Ansatzpunkte einer zielgruppenspezifischen Marktbear-
beitung der vorliegenden Arbeit der Charakter einer Basisun-
tersuchung zukommt. Diese zeigt den Gesamtrahmen des Ziel-
gruppenmarketing im Fremdenverkehr von Regionen am Beispiel
einer Untersuchungsregion exemplarisch auf. Wdhrend die em-
pirischen Ergebnisse zum Zusammenhang zwischen soziodemogra-
phischen und psychographischen Merkmalen aufgrund des Unter-
suchungsdesigns durchaus allgemeingililtigen Anspruch erheben
kénnen, gelten die Detailergebnisse zum regionenspezifischen
Besuchsverhalten nur fir die Untersuchungsregion. Dariiber
hinaus wurden Aussagen 2zur regionenspezifischen Marktbear-
beitung abgeleitet, die unmittelbar auf andere Fremdenver-
kehrsregionen iibertragen werden k&nnen.

Im Rahmen einer m&glichen Replizierung der Untersuchung sind
folgende Aspekte in besonderem MaBe zu berilicksichtigen.

Die vorgenommene Operationalisierung des Besuchsverhaltens
iber die Besuchsabsicht und -dauer weist einen direkten Be-
zug 2zu den von Fremdenverkehrsregionen verfolgten 2Zielen
einer Erhdhung der Ubernachtungs- und Gistezahlen auf. Dem-
gegeniiber wird mit dieser Operationalisierung den Ertrags-
zielen einer Fremdenverkehrsregion nur unzureichend Rechnung
getragen. Es erscheint daher fiir zukiinftige Untersuchungen
sinnvoll, im Rahmen der Erfassung des Besuchsverhaltens zu-
sdtzlich die Ausgabebereitschaft und -fdhigkeit der Touri-
sten zu beriicksichtigen.

Ferner wurde im Rahmen dieser Arbeit das Besuchsverhalten
nur nominalskaliert erfaBt. Daher konnte der EinfluB der
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psychographischen Konstrukte nur mit Hilfe von T-Tests ana-
lysiert werden. Auf der Grundlage von signifikanten Unter-
schieden =zwischen den Verhaltenssegmenten wurden Riick-
schliisse auf Beziehungen zwischen den Ausprdgungsformen der
Konstrukte und dem Besuchsverhalten geschlossen. Eine Ver-
besserung der Aussagefdhigkeit der Analyseergebnisse er-
scheint demnach {iber eine metrische Erfassung der Verhal-
tenskomponenten denkbar. 2Zum einen wdre hierduch eine Quan-
tifizierung des Einflusses psychographischer Merkmale auf
das Besuchsverhalten in Form von Erkldrungsbeitrigen még-
lich. Zum anderen wird hierdurch die Anwendbarkeit weiterge-
hender multivariater Analysemethoden gewdhrleistet.

Dariiber hinaus deuten die im Rahmen der integrierten Analyse
ermittelten Ergebnisse darauf hin, daB zur Erkldrung des Be-
suchsverhaltens neben Werten, Motiven, Einstellungen und der
Zielgebietserfahrung weitere psychographische Konstrukte
heranzuziehen sind. Neben den schon erwdhnten Prédferenzen
fir andere Fremdenverkehrsregionen kénnten dariiber hinaus
insbesondere das mit einer Reise in Verbindung stehende
wahrgenommene Risiko sowie das spezifische Involvement, das
Urlauben und Reisen entgegengebracht wird zusdtzlich in die
empirische Analyse einbezogen werden. Ferner erscheint es
zweckmdBig, neben der Einstellung zur Untersuchungsregion
generelle Einstellungen zu Deutschlandreisen, differenziert
nach Tagesausfliigen, Kurzurlaubs- und Urlaubsreisen als er-
kldrende GroBe heranzuziehen.

Zudem zeigen die Analyseergebnisse, daB sich die im Rahmen
der psychographischen Marktsegmentierung identifizierten
Segmente nicht in ihrer beabsichtigten Besuchsdauer unter-
scheiden. Dies ist darauf =zuriickzufiihren, daB die Bestim-
mungsfaktoren der Besuchsdauer und -absicht simultan zur
Zielgruppenbildung herangezogen wurden. Daher ist es fir
Forschungsstudien iiberlegenswert, auf der Basis grodBerer
Stichproben eine zweistufige psychographische Segmentierung
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durchzufilhren. Hierbei wire auf der ersten Stufe auf Basis
der Bestimmungsfaktoren der Besuchsabsicht eine Segmentie-
rung vorzunehmen, um anschlieBend die ermittelten Segmente
auf Basis der Bestimmungsfaktoren der Besuchsdauer weiter zu
differenzieren. Um dabei der Gefahr einer zu tiefen Ziel-
gruppenbildung vorzubeugen, die eine wirtschaftliche Bear-
beitung der Segmente nicht mehr gewdhrleistet, bietet es
sich an, in Anlehnung an die hier vorgestellte Homogenitdts-
analyse die identifizierten Zielgruppen im Hinblick auf die
Marktbearbeitung auf mégliche Uberschneidungen 2zu tiberprii-
fen.

Mit der Ermittlung der wirtschaftlich optimalen Segmentan-
zahl ist auch die Frage aufgeworfen, ob die ermittelten
Marktsegmente angesichts zunehmend heterogener Kundenwiin-
sche, spontaneren Reiseentscheidungen etc. ausreichende
zeitliche Stabilitdt aufweisen. Die 2zunehmende Individuali-
sierung von Konsumwiinschen und hybrider werdenden Konsumen-
ten zeigen hier generelle Grenzen einer zielgruppenspezifi-
schen Marktbearbeitung auf.l Dem kann allerdings abschwd-
chend gegeniibergehalten werden, daf8 auf der Individualebene
die Prognostizierbarkeit des Kauf- bzw. Urlaubs- oder Reise-
verhaltens immer schwieriger wird, widhrend auf der Ebene von
Segmenten aufgrund der generellen Urlaubs- und Reiseneigun-
gen ausreichende Ansatzpunkte fiir eine zielgruppenspezifi-
sche Marktbearbeitung abgeleitet werden kénnen.

Die aufgezeigten Einzelergebnisse sowie die aufgezeigten
Verbesserungsvorschldge im Rahmen der kritischen Wiirdigung
leiten unmittelbar auf zukiinftige Forschungsgebiete iiber.

Vgl. Meffert, H., Erfolgreiches Marketing in den neunzi-
ger Jahren, a.a.0., S. 19; Wiswede, G., Der "Neue Konsu-
ment" im Lichte des Wertewandels, in: Szallies, R., Wis-
wede, G. (Hrsg.), Wertewandel und Konsum, Landberg a.L.,
1990, S. 11 ff.
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Implikationen fiir weiterfiihrende Forschungen

Angesichts der vorliegenden Untersuchungsergebnisse und den

aufgezeigten Ansatzpunkten einer zielgruppenspezifischen

Marktbearbeitung sind fiir weiterfiihrende empirische Studien

und konzeptionelle Forschungsiiberlegungen zum 2Zielgruppen-

marketing im Fremdenverkehr von Regionen folgende Ansatz-
punkte aufzuzeigen:

(1)

(2)

(3)

Unter Beriicksichtigung der Tatsache, daB die in der vor-
liegenden Arbeit ermittelten Beziehungszusammenhdnge zum
Besuchsverhalten nur fiir eine Untersuchungsregion gel-
ten, erscheint es in erster Linie interessant, diese
Analyse fiir andere Fremdenverkehrsregionen zu replizie-
ren. Dariiber hinaus bietet es sich an, eine entspre-
chende Untersuchung nicht nur auf den Deutschlandtouris-
mus zu beschrdnken, sondern auch das europdische Ausland
oder zumindest Nachbarldnder in die Analyse einzubezie-
hen. Dabei sollten die aufgezeigten Verbesserungsvor-
schldge im Rahmen der empirischen Analyse beriicksichtigt
werden.

Zunehmende Individualisierung und "hybrider" werdende
Konsumstrukturen deuten auf die Notwendigkeit hin, die
vorliegende Studie fiir die gleiche Untersuchungsregion
zu replizieren. Hierbei ist im Sinne einer L&ngsschnitt-
analyse zu untersuchen, welche zeitliche Stabilitdt den
Zielgruppen im Fremdenverkehr zugesprochen werden kann.
Neben der fremdenverkehrsspezifischen Relevanz dieses
Untersuchungsaspekts kann damit ein genereller Beitrag
zu der in Theorie und Praxis viel diskutierten Pro-
blemstellung der zeitlichen Stabilitdt von Zielgruppen
geleistet werden.

Angesichts der in dieser Untersuchung vorgenommenen Ein-
grenzung auf den Erholungstourismus erscheint es sinn-
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voll, Ansatzpunkte zur Markterfassung und zielgruppen-
spezifischen Marktbearbeitung auch im Geschdfts- und
KongreBtourismus 2zu analysieren. In diesem Zusammenhang
kdnnte auf die Erkenntnisse der Marktsegmentierung im
Investitionsgiitermarketing zuriickgegriffen und auf den
Geschdftstourimus ilbertragen werden.

Weiterfiilhrende Forschungsarbeiten sind ferner auf dem
Gebiet der Erfolgswirksamkeit zielgruppenspezifischer
MarktbearbeitungsmaBnahmen im Fremdenverkehr von Regio-
nen zu initiieren. Hier ist es zum einen notwendig, den
differenzierten Erfolgsbeitag einzelner MarketingmaBnah-
men, z.B. der klassischen Werbung im Fremdenverkehrskon-
text zu analysieren. Zum anderen ist es von Bedeutung,
entsprechende Erfolgsgréfen auf der Basis objektiver Da-
ten (Umsatzentwicklung, Gidstezahlen, etc.) 2zu erheben
und zu untersuchen.

Angesichts der aufgezeigten Probleme bei der Durchset-
zung von zielgruppenspezifischen Marktbearbeitungskon-
zepten im Fremdenverkehr von Regionen bietet sich ein
breites Forschungsspektrum in der Analyse und Struktu-
rierung mdglicher Widerstdnde seitens unterschiedlich-
ster Interessengruppen in Fremdenverkehrsregionen. Unter
Berilicksichtigung dieser Widerstdnde erscheint es zweck-
mdBig, Ansatzpunkte filir ein Konfliktmanagment im Frem-
denverkehr von Regionen zu erarbeiten, im Rahmen dessen
alle Anspruchsgruppen einer Fremdenverkehrsregion und
ihre Beziehungsstrukturen Beriicksichtigung finden miis-
sen.

Ferner stellt sich die Frage, welche Organisationsformen
von regionalen Fremdenverkehrsorganisationen besonders
dazu geeignet sind, in einer Fremdenverkehrsregion eine
einheitliche Ausrichtung der MarketingmaBnahmen der tou-

ristischen Leistungsanbieter und das oben dargestellte
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Konfliktmanagement zu gewdhrleisten. Dabei ist insbeson-
dere von Interesse, welche Kompetenzen dieser regionalen
Fremdenverkehrsorganisation zweckmédBigerweise zuzuordnen
sind.

Insgesamt wird deutlich, daB von einer konsequenten Umset-
zung des Zielgruppenmarketing im Fremdenverkehr von Regionen
erhebliche Effektivitdtssteigerungen in der Marktbearbeitung
zu erwarten sind. Die Marketing-Wissenschaft ist ebenso wie
die Fremdenverkehrsforschung aufgerufen, ihrer entschei-
dungsunterstiitzenden Funktion gegeniilber Fremdenverkehrsre-
gionen durch verstédrkte Beriicksichtigung dieses noch in wei-
ten Teilen unzureichend erforschten Untersuchungsbereichs
gerecht zu werden.
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Verzeichnis des Anhangs I

Faktorenanalytische Verdichtung der Werteindika-
toren

Faktorenanalytische Verdichtung der Motivindika-
toren

Faktorenanalytische Verdichtung der Real-Einstel-
lungsindikatoren

Zusammenhdnge 2zwischen Werten, Motiven, Einstel-
lungen und Zielgebietserfahrung

Standardisierte Diskriminanzfunktion flir die nach
der Besuchsabsicht abgegrenzten Verhaltenssegmente
in der Entfernungsgruppe I

Standardisierte Diskriminanzfunktion fiir die nach
der Besuchsdauer abgegrenzten Verhaltenssegmente in
der Entfernungsgruppe 1

Standardisierte Diskriminanzfunktion fiir die nach
der Besuchsabsicht abgegrenzten Verhaltenssegmente
in der Entfernungsgruppe II

Standardisierte Diskriminanzfunktion filir die nach
der Besuchsdauer abgegrenzten Verhaltenssegmente in
der Entfernungsgruppe II

Psychographische Zielgruppenbildung und -beschrei-
bung in der Entfernungsgruppe I
Psychographische 2zielgruppenbildung und -beschrei-

bung in der Entfernungsgruppe II

Zielgruppenbeschreibung anhand der Werte in der
Entfernungsgruppe I

Zielgruppenbeschreibung anhand der Urlaubsmotive in
der Entfernungsgruppe I
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Abb.

Abb.

Abb.

13:

14:

15:

16:
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Zielgruppenbeschreibung anhand der Realeinstellun-
gen in der Entfernungsgruppe I

Zielgruppenbeschreibung anhand der Werte in der
Entfernungsgruppe II

Zielgruppenbeschreibung anhand der Urlaubsmotive in
der Entfernungsgruppe II

Zielgruppenbeschreibung anhand der Realeinstellun-
gen in der Entfernungsgruppe II



ROTATED FACTOR MATRIX:

FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR & FACTOR S
WERTE1LS «75269 -+00390 «30682 -.01252 -.01882
_MERTE1S 274978 -207565 rYYYS 203376 .23038
WERTEL3 72506 209272 -.11530 «03939 17101
__WERTE1L 252684 230294 209871 214934 203463

_WERTES =~~~ -,02953 ===~ 79973 === 10356 i 214302 -2010648
WERTEL1 26566 77518 -+ 00225 ~+08991 -.01811

WERTE? -.03472 271573 +38699 209650 206958
WERTES « 06391 +23516 . 75888 .06889 203547
WERTE3 «26565 .09040 .73120 -.01611 15429
WERTE12 .28824 .17918 -.32835 71827 .02283
WERTES 402508 =+11259 07625 70988 231092
WERTES -.05570 .23479 .39697 .68922 -.05041
T WERTE9 <02646 -.06307 < 05505 . 33212 76419
WERTE?2 .2535% -.06394 33763 12626 265343
WERTELO .28738 *34196 -.13435 -e26975 °64962

Abb. 1: Faktorenanalytische Verdichtung der Werteindikatoren

087



ROTATED FACTOR MATRIX:S

___FACTOR _1 FACTOR _2 FACTOR 3 FACTOR & FACTOR 5
URLAKT1S __.Ba78S 207687 00119 205353 206619
URLAKTS 71736 -+05893 «20770 -+05536 «0778S
_—URLAKT1S 269973 205129 .03299 529109 218755
URLAKTS «58870 «08733 «18972 -+«15051 «25097
--VRLAKT12 __ _ __eS1732  .AG6T74&  -,01486 20045] =203972
—VRLAKT}S8 ____ _ =-.,00012 @ ,84289 ~e 04404 « 07876 201362
URLAKT19 «12111 «73940 «12288 -+12800 «13852
L -URLAKTLZ 221092 289628 === ,39886 ~227806 206017
URLAKT1 ~.22129 59249 ~e14674 «45334 09728
e —
URLAKT11 «13855 ~«01309 «77822 28924 ~.01368S
——URLAKTIO. 12292  -,.08631 71563 240952 201473
URLAKTS «01261 «15606 <63189 -«00160 «16165
" URLAKTZ -e11697 .01979 .19086 .80403 .23733
URLAKTI3 ===~ .26121) ~05632 223503 274550 «08123
___URLAKTS 27727 05021 -.14588 13629 +72186
URLAKT3 «03759 «01584 «22329 «3077S 69347
__ URLAKT? 17390 214102 «48995 -.18179 50683
URLAKT16 «15340 38168 22741 +06666 «44331
Abb. 2: Faktorenanalytische Verdichtung der Motivindikatoren

18¢
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ROTATED FACTOR MATRIX:

FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3
ZUTMSLS +80671 «22832 «09441
__ZUTMSLG . 7S5270 - .02043 217298
ZUTMSL1L 70430 «30663 «16633
—Z2UTMSLs == ,6%410 34784 220629
ZUTMSLY «59230 «25812 .38254
— ZUTMSL2 246168 231477 234382
ZUTMSLLL 11867 279809 225978
ZUTMSL10 «14779 « 75260 -.00979
ZUTMSL12 «31838 269997 +16156
ZUTMSL13 «46504 «61930 «14616
ZUuTMsL8 «11326 -.00507 «89177

ZyTMsL3 217400 229124 2+ 74089
ZUTMSLT +30580 210370 «62298

Abb. 3: Faktorenanalytische Verdichtung
stellungsindikatoren

der Real-Ein-



Einstellungen Motive
Touristische| Ziel- m
sportunab- [Natirlichegs Sport- [gebiets Sportbez. |Regenera- KulturellesIs"°m'“’°"“s Familien-
angige | Angebot | angebot | erfah- Aktivitats- | tionsbe- Bedirfnis |BeWegungs-| orientiertes
Infrastruktur rung | bedirfnis darfnis bedurinis |Erlebnisbed |
Selbstver- 0,131 0,111 0,159 s 0,181 s 0,431 0,144
wirklichung ek e P n.S. ke n.S. ey Ty n.s.
® Hedonismus n.s. n.s. 0134 n.s. 0.0s7 o3t n.s. 018 0.077
L [Freiheits- 0,142 -0,048 0,125 0,051 0,188 0,146 0,056 -0,121
o orientierung b . e e ne e . n.S. ooy
; Tradition & 0,352 0,275 nS n.S -0,245 s 0,058 0,261 0,283
Sicherheit bkl bkl S S ) n.s. . ane e
Gesundheit 0,139 0,187 ns ns 0,105 s 0,09 0,203 0,177
& Umwelt e Ll - -9 whw n.S. [XY) PYeY Pres
Sportbezog.
Altivitits- o.07e8 | 008 Yl RSl B4 / / / /
edirfnis
Regenera-
tions-& Ge- 0,991 ns. ns. [0.083 / / / / /
o nuBbedirfnis
>
= |Kulturelles 0,308 0,191 0,05
g Bediirfnis ok P - n.S. / / / / /
Sportaverses 0,191 0,147 0,122
Bewegungs- ve ies bes n.s. / / /7 / 7/
bedurfnis
Familienorien-|
tiertes Erleb- 0,210 0,223 n.s. n.s. / / / / /
nisbedirfnis
Zielgebiets- 0,138 0,11
erfahrung o n.S. b /
Signifikanzniveau o <0,01 = *** Signifilkanzniveau o <0,05 = ** Signifikanzniveau g<0,1 = * nicht Signlfikant = n.S.

Abb. 4: Zusammenhdnge zwischen Werten, Motiven, Einstellungen und Zielge-
bietserfahrung

€8T
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CANONICAL DISCRIMINANT FUNCTIONS

PERCENY OF ~CUMULATIVE  CANONICAL
FUNCTION EIGENVALUE VARIANCE PERCENT CORRELATION
1% 0.16198 100,00 100400 0.3733635

TAFTER - -
FUNCTION WILKS® LAMBDA CHI-SQUARED D.F. SIGNIFICANCE

0 0.8605997 82.044 S 0.0000

“STANDARDYZED CANUNITAC DISCRININANY FONCTYYON COEFFYCIENTS

FURT T
MOTIVFT < 0.17573 -
MOTIVF2 0.144S54
“MOTIVF3I™  =0.2808%5
REALF1 -0.25241
"BESHAUF 0.8357%

Abb. 5: Standardisierte Diskriminanzfunktion flr die nach
der Besuchsabsicht abgegrenzten Verhaltenssegmente
in der Entfernungsgruppe I

CANONICAL DISCRIMINANT FUNCTIONS

PERCENT OF CURULATIVE CANONITAC —

FUNCTION EIGENVALUE VARI ANCE PERCENT CORRELATION
i® 0.264796 100.00 100.00 0.4457456
AFTER

FUNCTION WILKS® LAMBDA CHI-SQUARED DeFe SIGNIFICANCE

0 0.8013108 51.279 S 00000

SYRNUDKRDTZEG CTANONTCAL OTSCRIARINARY FUNCTION COEFFICIENTS.

T FONT T
WERTEFE = 0.61260
MOTIVF3 0.46642
MOTIVFS =05.2711§ ~
REALF2 065352
WERTEF3 =0.19276

Abb. 6: Standardisierte Diskriminanzfunktion fdr die nach
der Besuchsdauer abgegrenzten Verhaltenssegmente 1in
der Entfernungsgruppe 1
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CANONICAL DISCRIMINANT FUNCTIONS

. PERCENT 0OF CUMULATIVE CANONICAL
FUNCTION EIGENVALUE YARTANCE PERCENT CORRELATION
1% 0.18858 100,00 100,00 0.,3983240
AFTER
FUNCTION WILKS' LAMBDA CHI-SQUARED DeFe SIGNIFICANCE
0 0.8413380 42,240 s 0.0000
_STANDARDIZED CANONICAL OISCRIMINANT FUNCTION COEFFICIENTS
FUNC 1
WERTEFS 0.32639
REALF1 0.49072
REALF2 0.61701
REALF3 0.65534
_BESHAUF 0.23172
Abb. 7: Standardisierte Diskriminanzfunktion flir die nach
der Besuchsabsicht abgegrenzten Verhaltenssegmente
in der Entfernungsgruppe II
CANONICAL DISCRIMINANT FUNCTIONS
. PERCENT OF CUMULATIVE CANDNICAL
FUNCTION EIGENVALUE VARIANCE PERCENT CORRELATION
1 0.50112 100,00 100.00 0.5777805
AFTER
FUNCTION WILKS® LAMBDA CHI-SQUARED DeFe« SIGNIFICANCE
1] 0.6661697 34.934 4 0.0000

_STANDARDIZED CANONICAL OISCRIMINANTY FUNCTION COEFFICIENTS

FUNC ]

_MERYEFS  0.54314

MOTIVFS -0.74450

_REALEZ2 ~0.,44410

BESHAUF 0.56144
Abb. 8: Standardisierte Diskriminanzfunktion fiir die nach

der Besuchsdauer abgegrenzten Verhaltenssegmente in
der Entfernungsgruppe II
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Cluster Entfernungsgruppe I:
Merkmal Bin=s46) | 1(n=122) | 2n=131) | Bin=154) | Ain=129)| Sig.

-Bildungs- & Gesell-
schaftsorientierung |[-0,023| 0,149| -0,053| -0,340 0,205 ***

X -Hedonismus 0,011| 0,108( 0,008 0,023|-0,087| n.S.
5
=

Ge

Umwelt
5
2
-~
[=]
=

s S

-Familienorientiertes

Erlebnisbedirfnis -0,281| -0,202| 0,078
=
c
3
o
w
(=
D
®
]

Cl.1: Traditionelle Spazier- Signifikanzniveau (F-Test)
gangerfreunde

Cl.2: Sportaktive Familien- a<0,01 = *kH
urlauber a<0,05 = **

C1.3: Land- & Kulturorien- a<0,1 = *
tierte Urlauber nicht Signifikant = n.S.

Cl.4: Regenerations- & GenuB- 1 Zielgruppenbildende
orientierte Strandurlauber Variablen

Abb. 9: Psychographische Zielgruppenbildung und -beschrei-
bung in der Entfernungsgruppe I
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Cluster Entfernungsgruppe |II:
Merkmal B n=249)| 1(n=47) 2{n-t117) 3(n-ss} Sig.
-Bildungs- & Gesell-
schaftsorientierung |-0,037(-0,029/-0,103 | 0,048 n.S.
5 -Hedonismus -0,153| 0,065|-0,125|-0,311 =
+ | -Freiheitsorientierung| 0,266| 0,202| 0,371 0,158| n.S.
2| -Tradition &
=
Slcherhelt 0,393| 1,450| 0,096| 0,217 ***
G
-Sportbezogenes
Aktivitatsbediirfnis |-0,078|-0,284(-0,137| 0,116 **
-Regenerations-
o | bedlrfnis -0,102(-0,121| 0,053 |-0,304| **
2 | -Kulturelles
2| Bedirfnis 0,067| 0,455|-0,076| 0,05| ***
=| . a
Sportaverses Be
~wegungsbedrfnis | 0,203| 0.062] 0210 **
=
c
3
o
@
£
[+]
2
[¢]
o
Cl.1: Strand-Urlauber Signifikanzniveau (F-Test)
Cl.2: Sportaktive & kultur- e ="
interessierende Familien- ' -
o <0,1 =] &
urlauber nicht Signifikant = n.S
Cl.3: Regenerations- & GenuB- g z .b“ld d
orientierte Urlauber ielgruppenbildende
Variablen
Abb. 10: Psychographlsche Zielgruppenbildung und -beschrei-

bung in der Entfernungsgruppe II
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Entfernungsgruppe |:
o gsgrupp '
a Cl.1| Cl.2|Cl. 3 |Cl 4| Sig.
EUHohar Bildungsstand 237 | 2,83 | 2,22 | 2,17 | 2,33 | **=
Q
O g Kulturelles Interesse 235 | 255| 239 | 1,86 | 2,66 | ***
o
S .8 Autgaben fiir die Gesell-
» 9 schaft Gbernehmen 2,72 | 2,73 | 2,80 | 2,49 | 2,89 "
()]
c
- Gesellschaftliche
ﬁ Anerkennung 221|232 | 221 | 2,04 | 2,30 *
«» | Ein bequemes Leben
E fihren 246 | 254 | 2,54 | 2,36 | 2,42 | n.S.
-2 Ein genuBreiches Leben
S | fuhren 277 | 3,03 | 2,66 | 2,69 | 2,73 * %
(]
T | Viel Freizeit 1,99 | 2,30 | 1,97 | 1,86 | 1,89 | »xx
o : o
85 Personliche Freiheit 1,53 [ 1,98 | 1,52 | 1,21 | 1,51 de ke ke
o @
%'g Sich selbst entfalten
i 2| kdnnen 1,73 | 2,32 | 1,74 | 1,42 | 1,65 | *»x
o
Sich an "Bewahrtem"
- orientieren 229 | 193 | 2,35 | 1,82 | 3,09 * K
S £ Ein ausgepragtes Familien-
;g leben fiihren 1,83 | 1,87 | 1,76 | 1,40 | 2,35 | =*=*=*
@ .
= @ Personliche und finanzielle
Sicherheit 169 | 1,89 | 1,63 | 1,22 | 1,71 *kk
- GesundheitsbewuBtes
D Leben 169 | 1,70 | 1,73 | 1,50 | 1,85 *kk
z
T £ Umwelt- und energie-
§ bewuBtes Leben 1,75 | 2,00 | 1,86 | 1,46 | 1,76 | **x
© “Alternativ" leben 292 | 293 | 296 | 3,03 | 2,75 n.s.

Cl.1: Traditionelle Spaziergéngerfreunde

Cl.2: Sportaktive Familienurlauber

Cl1.3: Land- & Kulturorientierte Urlauber

Cl.4: Regen.- & GenuBorientierte Strandurlauber

a <0,01
ol <0,05
o <0,1 *

nicht Signifikant = n.S.

Signifikanzniveau (F-Test)

A
"k

Abb. 11: Zielgruppenbeschreibung anhand
Entfernungsgruppe I

der Werte

in der
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Urlaub Entfernungsgruppe I:
rlaubsmotive :
@ [ClL.1|{ClL2|ClL3]|Cl4]| Sig.
” Sport treiben 3,18 | 4,11 | 2,92 | 3,10 | 2,68 LiE
o £
S 5| Aktiv sein 2,55 | 3,52 | 2,26 | 2,28 | 2,27 | »
o
Q 2| Radtfahren 2,84 | 3,69 | 2,48 | 2,62 | 2,70 | #»x
@
@:g Hobbies betreiben 2,94 (3,64 | 2,87 | 2,87 | 2,54 |
2
&E| schwimmen, baden, am
< Strand liegen 2,30 | 3,31 2,15 | 2,11 1,76 Ll
& |Faulenzen 2,10 | 2,70 | 2,21 | 1,71 | 1,91 hhh
c
%%s(:memmen 2,48 | 3,16 | 2,54 | 2,03 | 2,32 | #es
b=
I
@ 3 Gaststitten/ Kneipen
3,.3 besuchen 2,71 | 3,52 | 2,63 | 2,33 | 2,48 babedd
)
& [Sich ausruhen 1,89 ( 1,93 | 2,02 | 1,68 | 1,96 *x
Kulturelle Veranstaltungen
® besuchen 2,46 | 2,67 | 2,49 | 1,86 | 2,93 Rk
Q.=
§'§ Sehenswirdigkeiten
g§ besichtigen 2,06 | 2,22 | 2,11 | 1,48 | 2,51 | wa»
2
m
x Begegnung mit Ein-
heimischen 2,20 | 2,34 | 2,16 | 1,74 | 2,63 Ak
Spaziergénge machen 1,99 | 1,91 | 2,01 1,53 | 2,58 Lidd
Wandern 2,22 | 2,45 | 2,10 | 1,69 | 2,71 *kk
X Mit den Kindern spielen 3,28 | 3,71 | 2,92 | 3,22 | 3,32 | #w»
(=4
(]
EE Tier-, Freizeitparks besuchen| 2,43 | 2,57 | 2,37 | 2,01 2,83 L
20
6 2| Volksfeste, Veranstaltungen
& £ | besuchen 2,65 | 2,97 | 2,61 | 2,25 | 2,85 | s
=0
E =|Einkaufen gehen 2,72 | 323 | 2,56 | 2,47 | 2,72 | #as
[
Cl.1: Traditionelle Spaziergéngerfreunde Signifikanzniveau (F-Test)
Cl.2: Sportaktive Familienurlauber 0 <0,01 = wen
Cl.3: Land- & Kulturorientierte Urlauber a <0,05 =
Cl.4: Regen.- & GenuBorientierte Strandurlauber Q@ <0,1 = *
nicht Signifikant = n.S.

Abb. 12: Zielgruppenbeschreibung anhand der Urlaubsmotive in
der Entfernungsgruppe I
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Entfernungsgruppe I:

Realeinstellungen -
o Cl.L1{CL2|ClL3|ClL4| Sig.

Vielféltige
o Gastronomie 1,96 ( 2,20 | 1,81 | 1,55 | 2,34 | ***
'E’ Gute Einkaufs-
'8 maoglichkeiten 2,29 (2,48 (2,22 | 1,84 | 2,68 | ***
Q
g 2 Gutes kulturel-
gg les Angebot 2,21 (2,35 2,12 [ 1,75 | 2,69 | ***
%_:_J Gute Qualitat
249 der Beherbergung 1,85 (2,01 | 1,75 | 1,46 | 2,22 | ***
[$]
2 Histor. Sehens-
-2 wiirdigkeiten 1,88 1,93 (1,76 | 1,47 | 2,42 | =*=*=
3
= Erholungs-/
Freizeitparks 2,09 2,25| 1,96 | 1,72 | 2,60 | ***
. | Okologisch in-
8| takte Landschaft 2,21 2,25 2,21 | 1,86 | 2,66 | ***
]
2| Gutes Wetter 2,85 (2,89 (2,90 | 2,46 | 3,19 ***
2| Freundlichkeit
© der Menschen 2,04 | 2,03]|2,02| 1,64 | 2,50 =***
"3 Abwechslungs-
z reiche Landschaft 2,101 2,11 { 2,06 | 1,59 | 2,68 | ***
Gute Radwander-
b mdglichkeiten 2,021 2,26 | 1,87 | 1,84 | 2,15 | ***
Ko
o Gute Wander-
& | maoglichkeiten 1,80 (1,98 | 1,70 | 1,50 | 2,07 | ***
§. Gute Sport-
madglichkeiten 2,41 | 2,82 | 2,36 | 2,16 | 2,37 | ***

Cl.1: Traditionelle Spaziergingerfreunde Signifikanzniveau (F-Test)

Cl.2: Sportaktive Familienurlauber o <0,01 = W
C1.3: Land- & Kulturorientierte Urlauber a <0,05 = **

Cl.4: Regen.- & GenuBorientierte Strandurlauber Q@ <0,1 = *
nicht Signifikant = n.S.

Abb. 13: Zielgruppenbeschreibung anhand der Realeinstellun-
gen in der Entfernungsgruppe I
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Entfernungsgruppe |I:
Werte -
o Cl.1| Cl. 2| Cl 3 | Sig.
Eg’Hoher Bildungsstand 2,43 | 2,60 | 2,38 | 2,40 | n.S.
o 3
O of Kulturelles Interesse 2,39 | 2,62 | 2,23 | 2,47 il
Ot
5 9| Aufgaben fir die Gesell-
& 9| schaft Gbernehmen 2,76 | 2,87 | 2,61 | 292 | **
(= F
S 8| Geselischattliche
%SAnerkennung 2,38 | 2,51 | 2,39 | 2,29 | n.S.
« | Ein bequemes Leben
gfﬁhren 2,35 | 2,63 | 2,40 | 2,19 *
-%’ Ein genuBreiches Leben
.8 fihren 2,52 | 2,60 | 2,65 | 2,45 | n.S.
o
T | Viel Freizeit 2,10 | 2,49 | 2,00 | 2,02 | ***
2 §| Persénliche Freiheit 1,69 | 1,72 | 1,74 | 1,61 | n.S.
55
S E| Sich selbst entfalten
t%’ kdnnen 1,96 | 1,91 | 1,98 | 1,95 | n.S.
Sich an "Bewahrtem"

o orientieren 2,58 | 3,45 | 2,36 | 2,40 | ***
S 9 Ein ausgepragtes Familien-
% leben fiihren 2,45 | 3,62 | 1,96 | 2,48 | ***
[}
= 9 Persénliche und finanzielle

Sicherheit 1,94 | 2,60 | 1,87 | 1,66 | ***

Gesundheit
& Umwelt

GesundheitsbewuBtes
Leben 2,03 | 2,77 | 1,79 | 1,96 | ***

Umwelt- und energie-
bewuBtes Leben 207 | 2,81 | 1,95 | 1,82 | ***

*Alternativ”" leben 296 | 3,72 | 2,74 | 2,84 | ***

Cl.1: Strand-Urlauber
Cl.2: Sportaktive & kultur-

Signifikanzniveau (F-Test)

interessierte Familien- a <0,01 = www

urlauber a <0,05 = %
Cl.3: Regenerations- & GenuB- | a <0,1 = *

orientierte Urlauber nicht Signifikant = n.S.

14:

Zielgruppenbeschreibung anhand der Werte in
Entfernungsgruppe II

der
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Entfernungsgruppe |II:
Urlaubsmotive -
g |CL1[ClL2|CIL3]| Sig.
| Sport treiben 2,98 | 2,94 | 2,85 | 3,20 *
tn-E
]
S 5| Aktiv sein 2,46 | 2,47 | 2,22 | 2,79 |
D0
§_§ Radfahren 2,86 | 2,96 | 2,79 | 2,89 | p.S.
@j‘:" Hobbies betreiben 2,86 | 3,09 | 2,72 | 2,92 n.S.
Q.2
& E| Schwimmen, baden, am
<| Strand liegen 2,39 | 2,00 | 2,61 2,31 Ldd
& |Faulenzen 2,03 | 2,00 | 2,13 | 1,92 n.S.
c
-%. ,"3’ Schlemmen 2,24 | 2,36 | 2,29 | 2,11 n.S.
€
13
2 3| Gaststatten/ Kneipen
® @ besuchen 2,59 | 2,77 | 2,65 | 2,41 n.S.
o0
@ | Sich ausruhen 1,97 (2,15 | 1,97 | 1,88 | p.8.
Kulturelle Veranstaltungen
? besuchen 2,54 | 3,00 | 2,38 | 2,49 ke
.=
T £ | Sehenswirdigkeiten
2 3| besichtigen 2,43 | 2,46 | 2,26 | 2,56 | =
59
xm Begegnung mit Ein-
heimischen 2,40 | 2,83 | 2,32 | 2,28 hidd
Spaziergange machen 2,31 | 3,04 | 2,06 | 2,26 ek
Wandern 2,57 | 3,15 | 2,32 | 2,61 bhdd
;372 Mit den Kindern spielen 3,68 | 4,53 | 3,38 | 3,63 w
(=4
Q
'g;é Tier-, Freizeitparks besuchen| 2,73 | 3,62 | 2,44 | 2,64 | w==
29
G 3| Volksfeste, Veranstaltungen
& S [besuchen 2,78 | 3,47 | 2,45 | 2,84 | wxx
=)
E 5| Einkaufen gehen 2,99 | 3,83 | 2,87 | 2,69 | =«
w
Cl.1: Strand-Urlauber Signifikanzniveau (F-Test)
Cl.2: Sportaktive & kultur-
interessierte Familien- a <0,01 = W
uriauber a <0,05 =
Cl.3: Regenerations- & GenuB- | & <0,1 = *
orientierte Urlauber nicht Signifikant = n.S.

Abb. 15: Zielgruppenbeschreibung anhand der Urlaubsmotive in
der Entfernungsgruppe II
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Realsinstell Entfernungsgruppe |I:
ealeinstellungen :
9 s |CL1]CL2]|cCl3]sig.
Vielfaltige
> Gastronomie 2,34 3,40 2,10 | 2,08 | ***
(e
= Gute Einkaufs-
< maoglichkeiten 2,49 | 3,47 | 2,37 | 2,11 | ***
S =
S g Gutes kulturel-
EE les Angebot 2,72 | 4,02 | 2,35 | 2,51 | ***
%§ Gute Qualitat
g"_e der Beherbergung 2,08 2,83 1,89 | 1,92 | ***
)
2 Historische Sehens-
.2 wirdigkeiten 2,28 | 3,23 | 1,90 | 2,28 | ***
=]
2 Erholungs-/
Freizeitparks 2,26 | 2,77 | 2,02 | 2,32 | ***
5| Okologisch in-
S takte Landschaft 2,59 2,98 | 1,92 | 3,29 | ***
o
2 Gutes Wetter 3,06 | 3,60 | 2,39 | 3,69 | ***
§ Freundlichkeit
© der Menschen 2,29 13,02 | 1,80 | 2,56 | ***
% Abwechslungs-
4 reiche Landschaft 2,63 3,70 | 2,09 | 2,80 | ***
Gute Radwander-
° moglichkeiten 2,04 (1,94 | 1,85 | 2,34 | ***
Q
| Gute Wander-
S| méoglichkeiten 1,90| 1,85 1,61 | 2,32 | ***
t
8| Gute Sport-
(%) moglichkeiten 2,43 | 2,66 | 2,17 | 2,66 | ***
Cl.1: Strand-Urlauber Signifikanzniveau (F-Test)
Cl.2: Sportaktive & kultur-
interessierte Familien- o <0,01 = W%
urlauber a <0,05 = %
Cl.3: Regenerations- & GenuB- | @ <0,1 = ¥
orientierte Urlauber nicht Signifikant = n.S.

Abb. 16: Zielgruppenbeschreibung anhand der Realeinstellun-
gen in der Entfernungsgruppe II
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211, In dieser bundesweiten Unfrage geht es
um dos Minsterland, Ich meine damit das Ceblet
ndrdlich des Ruhrgebietes zwischen der hollln-
dischen Crenze und dem Teutoburger Wald mit
Minster und den Landkrelsen Borken, Coesfeld,
Steinfurt und Warendorf,

Wie h¥ufig haben Sie innerhald der letzten

2 Jahre das Minsterland besucht?

1 wehrere Male

1 Jah
einmal jedes Jahr rﬂu

3 efirmal in den letzten

2 Jahren —m——— ]
Gberhaupt nicht —————p 222/5.3

212, Aus welchem Grund haben Sie das Minster-
Yand in den letzten 2 Jahren besucht?
Sagen Sie mir das bitte anhand dieser Liste.

LISTE 1 vorlegen

11

CTT11]

213, Als Sie das Minsterland besucht haben,
sind Sie dann Gberwiegend alleine oder in
Begleftung gekommen?

D 1 alletne

D 2 in Begleitung ——— 218-16

— 7

214-216. Mit wem haben Sie das Miin-
sterland besucht?

NUR FORS INSTITUT (
1 2 3 L} S 6 7 8

LT T 11
LT T T 11
LI T T T T T

217, Als Sle das Minsterland besucht haben,
haben Sie dann Uberwiegend nur efn einziges
Refseziel (z. B. eine bestimmte Stadt/Cemeinde)
gehabt, wo Sie sich wihrend lhres Aufenthalts
ausschifeBlich aufhielten, oder haben Sie die
Higlichkelt genutzt, such das Gbrige Minster~
land n3her kennenzulernen?

[:] 1 nur ein Zlel
D 2  mehrere liele

S6C



218-221, Welches Verkehrsaitte! haben Sie 2ur Anrelse in das NOnsterland Uberwiegend benutzt?
Sagen Sie mir das anhand dieser Liste getrennt [Ur die folgenden Refseani3sse.

LISTE 2 vorlegen

INT.: Bitte PXW Bus Bun- Flug- Son-
einzeln des- 2eug sti-
vorlesen! bahn ges

n 172 3 1"

Tagesausflug [:\ [:]

J
]
]

Kurzurlaub

e [ [

Urlaud

]
]
(mehr als & Tage) D E:] D
woirene ][] [

D 1o 3
[:] 2 neln —> 33-230/5.4

228, Wenn Sie das Minsterland 1n den nichsten
6 Monaten besuchen, kommen Sie dann vorsussicht-
11ch alleine oder in Begleitung?

[:] 1 alletne —— 3 228/S.4

[:] 2 in Begleitung ————» 225-227

225-227, Mit wem werden Sie voraussichtlich
das Monsterland besuchen?

223, Aus welchem Crund wollen Sle das Mlnsterland in den nichsten 6 Monsten besuchen?
Sagen Sie mir das bitte anhand dieser Liste.

LISTE 1 vorlegen

NUR FORS INSTITUT 1
1 2 3 L} S 6 7 8 9

967



228, Wenn Sic in den nichsten 6 Monaten das Minsterland besuchen, haben Sfe dann nur ein
:::Iges Reiseziel (z. B. eine bestimmte Stadt/Cem de), wo Sie sich wihrend Ihres
Aufenthalts ausschlie8lich aufhalten, oder nutzen Sfe die M3glichkeit, auch das Gbrige
Minsterland kennenzulernen?

[_‘;] 1 nur ein 2iel)
L:l 2 mehrere liele

229-232, Welches Verkehrsmittel werden Sle vorsussichtlich zur Anrefse in das Minsterland
benutzen? Sagen Sie mir das anhand dieser Liste getrennt fiir die folgenden Relseanlisse
in den nichsten 6 Monaten,

LISTE 2 vorlegen

INT,: Bitte PKW Bus Bun- Flug~ Son-
einzeln des~ zeug sti-
vorlesen! bahn ges

Tagesausflug

Kurzurlaub
(bis & Tage)

Urlaud
(mehr als & Tage)

Ceschiftsrelse

RiERERERE
o o g-
g oo
oo o d-

“esecsscecncssstasessnscanes

$90sssecssecssssssssncnnsanse

$etsssecetcetrtientintsnntes

233-234, Bitte sagen Sie mir anhand dieser
Liste, welche der sufgefihrten Stidte threr
Meinung nach im Minsterland liegen.

LISTE 3 vorlegen

1M 12 13 1 1S 16 17 18 19

LT T T T

2

]

235, Ich komme Jetzt suf Tagesasusfllge, Kurz-
urlaub (2 bis & Tage) und Urlaud (5 Tage und
13nger) zu sprechen.

Zuerst zum Tagesurlaub. Stellen Sfe sich efnmsl
vor, Sfe wollten efnen Tagesausflug machen,
Welche der auf dieser Liste aufgefihrten Ziele
kimen fGr Sfe fGr elnen Tagesausflug sicher
oder vielleicht in Betracht?

LISTE & vorlegen

12 13 14 15 16 17 18

LTI TTd

L6t



236-237, INT.: Wenn Kategorie 15 in
Frage 235/S.0
nicht genannt wurde:

Was halt Sle davon ab, im Minsterland efnen

Tagesausflug 2u machen?

238, Und welche der auf der Liste aufgefihr-
ten liele kimen fir Ste fir efnen Kurzurlaud
(2 bis & Tage) sicher oder vielleicht in
Betracht?

LISTE & vorlegen

"1 13w 16

239-240. INT.: Wenn Kategorie 15 in
Frage 238

nicht genannt wurde:

Was h31t Sie devon ab, im Minsterland einen
Kurzurlaub zu verbringen?

201, Und welche der auf der Liste sufgefGhr-
ten liele kimen f0r Sfe (Gr efnen Urlaud

(5 Tage und 13nger) sicher oder vielleicht §n
Betracht?

LISTE & vorlegen

112 13 18 1S 16 17 18

(T T T T T 1]

LI LT T T

202-243. INT.: Wenn Kategorie 1S in
Frage 201
nicht genannt wurde:

Was hilt Sie davon ab, im NGnsterland efnen
Urlaub zu verbringen?

NUR FURS INSTITUT

1 2 3 L} S 6 8

NUR FORS INSTITUT {
1 2 3 & s 6 7

1 H 3 4 5 [ 7 8 9

LT LT

LI T T T T
L]

LI T T TTT]

[ ]
L]

LITTTTTTT7
L]

LL T T T T T T

|

l
LI T T T T 1]
I

LI LT T T TT]

[
LT T T T

86T




Welche Aktivitdten sind tiir Sie im Urlaub wichtig?
Sagen Sie mir das bitte anhand dieser Liste.
Liste 6 vorlegen

itte zlem- etwas kaum gar
lllllll ch- Vich wich- wich- nfcht
orles wich- tig tig wich-
tig ig

" 15

eeeeeee

eeeeeeeeeeeeeee

00 00O O O 4Ug = s
00 oo O 4 0g -
00 00 O 0 00 -
00 0og 0O 4d 4d

00 00 0O 0 4d

Sehenswlirdigkeiten,

Bauwerke, Museen
besichtigen

kulturelle Veran-

staltungen besuchen

sctmismen, baden,
am Strand Viegen

wandern

radfahren
Sport treiben
(allgemelin)

ohne Zeitdruck
Elnkaufen gehen

Caststitten/Kneipen

besuchen

faulenzen

schlemmen

fernsehen

wich- Meh

tig

0000 O opop o o

tig

0000 O ooub g O

0000 O opog o o

DOo0OOo o gt g o

Oooo o ouou g o

667



268-276, Ich nenne Ihnen jetat einige Dinge, die einem mehr oder weniger wichtig sein kinnen, domit man sich in seinem Urlaud wohlfihit.
Sagen Sie mir bitte anhand dieser Liste 2y Jeder der folgenden Aussagen, wie sehr die Ausssg Quf Sfe selbst zutrifft,

LISTE 6 vorlegen

INT,: Bitte
elnzeln sehr
vorlesen! {1

Ich fihle mich lm
Urlaudb woh! wegen ...

des guten kulturellen
Angebots

der Erholungs- und
Freizeltparks

der guten Wander-
miglichkeiten

der guten Qualitit
der Beherbargungstitten

der vielfiltigen

Castronomie

der guten Efnkaufs-
®3glichkeliten

der guten Sport-
miglichkeliten

Oooo0oo0gdd

triffe
etwas

OOoooOoood
ooooood

nicht

o
]
-

]

]
]

der guten Radwander-
w3glichkeiten

der historischen
Sehenswirdigkeiten

des guten Wetters

der Bkologlisch
fntakten Landschaft

der Freundlichkeit
der Menschen

der abwechslungs~
refchen Landschaft

sehr

O O00odyg

teiffe
etwas
™

17

O o0ogod
ERENREEINNE

00€



Informieren Sie sich iiber das Miinsteriand
311-323. Ich lese Ihnen die Punkte aus der vorhergehenden Frage noch eimmal vor,

Sagen Sfe mir bitte jewells wieder anhand der List@ {inwiewelt die Punkte lhrer Meinung nach
auf das Minsterland rutreffen,

bevor Sie dorthin fahren bzw. gefahren sind?
Sagen Sie mir das bitte anhand der Liste.

LISTE 6 vorlegen

LISTE 7 vorlegen

n 12 13 S
INT.: Bitte triffe D EI[:':]
einzeln sehr 2len- otwas kaum gar |_$_l L_—_J__l
vorlesen! 20 iech v v 325 3 'G
1)
n 12 13

gutes kulturelles Angebot

Frholungs- und Frelzelitparks

gute Wandermnglichkeften

gute Qualitit der Beherbergungs-
statten

vielfiltige Castronomie

gute Einkaufsmoglichkeiten

gute Sportmiglichketten

gute Radwandermdoglichkeiten

historische Sehenswiirdigkeiten

gutes Wetter

#kologisch intakte Landschaft

Freundlichkeit der Menschen

abwechslungsreiche Landschaft

Ooooooooogtod
0oooooooouzgy
OOo0ooooooogcod

Oo0poooopoooegy -

O0O000000o00poog ==

325, Wo bzm. bel wem wiirden Sie in erster Linfe
Informetionen Gber das Minsterland suchen?
Nennen Sie mir sus dieser Liste bitte die zwel
wichtigsten Punkte.

LISTE 8 vorlegen

n 12 13 w15 16 17

LT T T T T

SONStiges: ...iveseccesscessoscsesacascsscsans

326, Wie bewerten Sie das lhnen zur Ver-
figung hende Informati gebot Ober das
Minsterland insgosemt?

Sagen Sie mir das bitte anhand der Noten

von 1 = sehr gut bis S = mangelhaft.

1 sehr gut

2 gut

befriedigend

& ausreichend

5 mangelhaft

00000

10€



327-328. Sagen Sie mir bitte anhand der fol-
genden Liste, wodurch sich das Minsterland
Ihrer Meinung nach besonders auszeichnet.

Was trifft z0?

Liste 9 vorlegen

12 13 1% 15 16 17 18 19

T T T T

2

[T 1]

Sonstiges: ...cecieccccccrescirssacescsanns

329. Auch wenn Sie den Flughafen Minster-
Osnabriick selbst noch nicht benutzt haben,

was meinen Sfe: Hat sich das Leistungsangebot
des Flughafens Miinster-Osnabriick in den
letzten S Jahren stark verbessert - ziemlich -
etwas - kaum - oder gar nicht verbessert?

1 stark verbessert

2 ziemlich verbessert
etwas verbessert

&  kaum verbessert

5 gar nicht verbessert

EINIEIEI

330-381, Welche der folgenden Elgenschaften sind Ihrer Meinung nach typisch fir die Menschen
m Minsterland? Markieren Ste bitte eines d@* Felder, je nachdem, ob eher die linke oder die
rechte Eigenschaft suf die Menschen im Minsterland zutrifft.

INT.: Fragebogen bitte dem Befragten zum Markieren Obergeben
(mit Pialstift und senkrechten Linfen markioren lassen)!

[

fleltig faul

grindlich nachlissig

sparsam verschwender{sch

ausdavernd

|
|
]
|
7] otten
|
|
|

schlapp

—_ — — —

stur

bescheiden protzig

heiter wireisch

weltoffen

offen

gastfreundlich [ . J abwefsend

zuverllssig

rj unzuverlissig

T I handfest

[
[
l
L
l
I
l |

tmatverbunten | T
B 1] ———
[ [
[ [
[ [

feinsinnig

BITTE CEBEN SIE DEN FRACEBOCEN WIEDER AN DEN INTERVIEWER ZUROCK !

20¢



342-356. Zum Abschlul etwas allgemeines: Es wird oft deriber gesprochen, welchen Stellenwert butil-te Werte

und Ziele fir die efgene Lebensfihrung
einnehmen. Fir wie wichtig halten Sie personlich d folgenden Werte und Ziele?

flitte sagen Sie mir das anhand der folgenden Liste.

LISTE 10 vorlegen

INT.: Bitte sehr 2iem- etwas kaum gar sehr ziem- etwas kaum gar
elnzeln wich- Vich wich- wich- nicht wich- ich wich- wich- nicht
vorlesen! tig tig tig tig wich- tig tig tig tig wich-

tig tig
" 12 13 AL} 15 " 12 13 1% 15
gesellschaft)iche D gesundhef tsbewutes

Anerkennung

' Leben

D "alternativ" leben

ein genuBreiches Leden

[:] I fhren

sich an "Bewlhrtea"
D I orfentieren

Aufgaben fir die

D I Gesellschaft Uber-

umwelt- und energie-
bewuBtes Leben

sich selbst entfalten

kdnnen

ein bequemes Leben
fihren

persinliche und finan-
zielle Sicherhelt

O004an

nehmen

[:] hohar 00 Ludungaat and
D I kulturelles Interesse

persdnliche Freiheit r’ ]

viel Frefzelt

0O 0O 0 04y
OO0 O 04 4d
00 O 0 g 4y
00 044 od
00 O 0 0 04

ein asusgeprigtes

O0o0Oooogd
O00 O 0004
000 0 o0ogy

Eia

Familienleben fihren

£0€




109. Ceschlecht:

[

1 minnlich
[- 2 weliblich

110-111, Darf ich Sie fragen, wie alt Sie

sind?

l l l Jahre

HAA

:

112, Sind Sie im Minsterland geboren?

2 nell —— 5 113-114

Dx N —_——y s
[]

113-114, Wo sind Sie geboren?
Sagen Sie das bitte anhand dieser Liste.

LISTE 11 vorlegen

1m 12 13 s

118-119, Wie viele Jahre haben Sie dort
gewohnt?

L_l__l Jahre

T TT T T]

—
—

115, Haben Sie zwischenzeitlich in einem
anderen Ort als heute gewohnt?

[:] 1 Joo———— % 16117

D 2 nein ———————> 120

116-117, Wo haben Sie zuletzt gewohnt,
bevor Sfe in diesen Ort gezogen sind?

LISTE 11 vorlegen
12 13 18 15 16 17 18 19

[TIT T LTI

27 22 23 24

LT 111

4113



120, wie viele Kinder unter 18 Jahren leben
in lhrem Haushalt?

-

1 Kind
E] 2 2 Kinder
3 3 Kinder
& Kinder

5 5 und mehr Kinder

6 kein Kind

0 ooy

121, Welche Schule haben Sie zuletzt besucht
bzw. welchen SchulabschluB haben Ste?

LISTE 12 vorlegen

1" 1213 1v 15

122, Welcher der Berufsgruppen auf dieser
Liste gehidren Sie an?

LISTE 13 vorlegen

2 13 1% 15 16 17 18 19

LTTTTITTT T

123, Wohnen Sie im efgenen Haus - 1n einer
E@antuswohnung = wohnen Sie zur Miete als
Hauptafeter - oder sind Sie Untermieter?

E] 1 Efgentimer Haus

2 Eflgentimer Wohnung

]
D 3 Hauptmieter
]

A Untermieter

124, Wenn Sfe mal alles zussemenrechnen:
wie hoch 15t dann das monatliche Netto-
Efnkowmen, das Sie alle zusammen hier im
Haushalt haben, nach Abzug der Steuern und
Sozialversicherung? Nennen Sfe bitte die
entsprechende 21ffer,

LISTE 18 vorlegen

M 12 13 1 15 16 17 18 19

125. Und wie hoch 1st Ihr persdnliches
‘letto-Efnkommen pro Monat?

LISTE 14 vorlegen

M 12 13 1 15 16 17 18 19

00

SO€



153-156: Postleitzah) 157-160: interviewer- 179-180: Laufende
des Wohnortes: Ausweis: : Nummer:

I
[ 1

|

[
1
L1 1
l
l
I

L1
|
[1

winininlini
SN S Sy

—_— —] ] —

SHBHEHEEES

181, Dieses Interview wurde durchgefihrt am: ®sscccescsecsscacecess (Dotum)

Ich, der Unterzeichner, versichere, da8 ich das Interview entsprechend
den Anweisungen des Instituts durchgefGhrt habe.
Cerfchtsstand ist der Sitz des Instituts.

...................................................................

(Unterschrift)

90¢
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Liste 1:

11 Tagesausflug (keine Ubernachtung)
12 Kurzurlaub (nicht mehr als 4 Tage)
13 Urlaub (mehr als 4 Tage)

14 Geschaftsreise

15 Freunde/Bekannte/Verwandte besuchen

Liste 2:

11 PKW

12 Bus

13 Bundesbahn

14 Flugzeug

15 Sonstiges, was? (bitte angeben)

Liste 3:

11 Osnabruck

12 Bielefeld

13 Oldenburg

14 Recklinghausen
15 Warendorf

16 Coesfeld

17 Steinfurt

18 Borken

19 Gutersloh

21 Gelsenkirchen

Liste 4:

11 Niederrhein

12 Sauerland

13 Emsland

14 Teutoburger Wald

15 Minsterland

16 Harz (auch DDR)

17 Mecklenburg (ohne Ostseekiste)
18 Thuringer Wald

11 sehr wichtig

12 ziemlich wichtig
13 etwas wichtig

14 kaum wichtig

15 gar nicht wichtig

Liste 6:

11 trifft sehr zu

12 trifft ziemlich zu
13 trifft etwas zu

14 trifft kaum zu

15 trifft gar nicht zu
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Liste 7:

11  ich suche gezielt nach Informationen

12 ich uUberlasse des dem Zufall, etwas Uber das Minsterland zu
erfahren

13 es ist mir gleichgliltig, etwas uUber das Minsterland zu erfah-
ren

14 ich informiere mich nicht vorher

15 ich fahre nicht ins Muinsterland bzw. bin nicht dorthin gefah-
ren

Liste 8:

11 uber Freunde/Bekannte/Verwandte

12 Prospekte

13 Zeitungsberichte

14 Reiseliteratur

15 Reisebiiro

16 Prospektanforderung bei Fremdenverkehrsverbdnden des Minster-
landes

17 Sonstiges, wo/bei wem? (bitte angeben)

Liste 9:

11 zahlreiche Wasserburgen und Wasserschlésser

12 Universitat Minster

13 hat eigenen Flughafen

14 hohe Lebensqualitat

15 liebenswerte Stadte/Orte

16 sympathische Menschen

17 zentrale Lage im Bundesgebiet

18 geringe Kriminalitat

19 geeigneter Altersruhesitz

21 Dbietet Méglichkeiten fir "Ferien auf dem Bauernhof"

22 Veranstaltungen, die mit der Region verbunden sind (z.B. Wild-
pferdefang in Dilmen, Ballonflugwettbewerb, Hengstparade in
Warendorf)

23 Sonstiges, was? (bitte angeben)

Liste 10:

11 sehr wichtig

12 ziemlich wichtig

13 etwas wichtig

14 kaum wichtig

15 gar nicht wichtig

Liste 11:

11 Berlin (West)

12 Schleswig-Holstein

13 Hamburg

14 Bremen

15 Niedersachsen

16 Nordrhein-Westfalen

17 Hessen
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18 Rheinland-Pfalz

19 Saarland

21 Baden-Wurttemberg

22 Bayern

23 Gebiet der heutigen DDR

24 woanders

Liste 12:

11 Volks-, Hauptschule ohne abgeschlossene Lehre
12 Volks-, Hauptschule mit abgeschlossener Lehre
13 weiterbildende Schule ohne Abitur

14 Abitur, Hochschulreife, Fachhochschulreife
15 Studium (Universitat, Akademie, Fachhochschule)
Liste 13:

11 Selbstandiger

12 Angestellter

13 Beamter

14 Arbeiter

15 Hausfrau

16 Schuler/Student

17 Auszubildender/Lehrling

18 nicht erwerbstatig

19 Rentner

Liste 14:

11 unter 500 DM

12 500 bis unter 1.000 DM

13 1.000 bis unter 1.500 DM

14 1.500 bis unter 2.000 DM

15 2.000 bis unter 2.500 DM

16 2.500 bis unter 3.000 DM

17 3.000 bis unter 3.500 DM

18 3.500 bis unter 4.000 DM

19 4.000 bis unter 5.000 DM

21 5.000 und mehr DM
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