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Qualitats- und Markenkonzepte im Familientourismus

1 Einleitung

,Niemand kann es sich leisten, nicht familienfreundlich zu sein“
(LINNE 2004, S. 3).

Auf den ersten Blick wirkt diese Aussage banal. Doch sie fasst kurz und knapp
zusammen, worin das Problem der Angebotsgestaltung im Familientourismus liegt. Viele
Anbieter flhlen sich verpflichtet, Angebote im Bereich Familienurlaub zu entwickeln. Da
offenbar die Meinung vorherrscht, dass derjenige, der nicht fir Kinder ist, gegen sie ist.
So kommt es in Deutschland zu einer Fille von Angeboten, die mit dem Pradikat
familienfreundlich werben. Allerdings ist die Qualitat, die sich dahinter verbirgt, haufig
fragwirdig (vgl. LINNE 2004, S. 19; ANTZ/SCHREIBER 2003, S. 41f). Die
unterschiedlichen Vorstellungen von Qualitdt mégen daher kommen, dass es im
deutschen Familientourismus keine klare Definition von ,familienfreundlich” gibt. Anbieter
kénnen den Begriff also frei interpretieren und auch Angebote offerieren, die dem Image
des Wortes schaden. Folglich wundert es nicht, dass viele Familien von ihrem Urlaub
enttduscht sind, wenn die versprochenen Leistungen ihren Bedirfnissen nicht gerecht
werden (vgl. ANTZ/SCHREIBER 2003, S. 13).

Wie es auch anders geht, zeigen die vielen positiven Bemihungen von
Tourismusanbietern, gezielte Angebote fir das Segment der Familien zu entwickeln.
Durch Gutesiegel und Marken fir einen familienfreundlichen Urlaub versuchen sie
vermehrt, die Qualitatsstandards im Familientourismus zu erhdéhen und Transparenz fur

die Nachfrager zu schaffen.

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die unterschiedlichen Qualitdtskonzepte im
Familientourismus zu untersuchen. Zentrale Fragestellungen hierbei sind: Wie definieren
die einzelnen Gltesiegel und Marken eine familienfreundliche Qualitat? Welchen
Anforderungen missen sie gerecht werden und inwieweit wurden diese bereits in den
Konzepten umgesetzt? Des Weiteren interessiert die Frage, welche Moglichkeiten es gibt,
ein umfassendes und bundesweit einheitliches Qualitatszeichen zu entwickeln. Das
Ergebnis ist eine Liste eigens definierter Mindestkriterien, die eine einheitliche Vorstellung

von Familienfreundlichkeit garantieren.

In den Kapiteln 2 und 3 werden die theoretischen Grundlagen fur die Arbeit geschaffen.
Sie vermitteln den Lesern das nétige Verstandnis tber Qualitats- und Markenkonzepte

sowie Uber den Familientourismus.
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Die Daten fur die Untersuchung wurden mittels der qualitativen Methode des
Expertengesprachs erhoben. Kapitel 4 beschreibt, warum dieses Erhebungsinstrument fur

die Arbeit gewahlt wurde und wie die Analyse verlief.

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung sind Teil der folgenden Abschnitte. Kapitel
5 beschreibt die erste Orientierung im Thema, in der es festzustellen galt, welche
Qualitats- und Markenkonzepte es Uberhaupt auf dem Markt gibt. Fir die Arbeit wurde
hier der Untersuchungsgegenstand auf die Qualitatszeichen der Bundeslander Bayern,
Baden-Wirttemberg, Schleswig-Holstein, Brandenburg, Sachsen und Mecklenburg-
Vorpommern eingegrenzt. Kurzprofile geben erste Informationen Uber die Initiativen.

AnschlieRend wird geklart, wie umfassend diese Qualitatszeichen sind.

Fur einen Vergleich der Giutesiegel und Marken in Kapitel 6 wurde vorerst der
momentane Ist-Zustand der Familienfreundlichkeit im Tourismus erarbeitet. Was zeichnet
die Qualitatszeichen aus und wie haben sie sich Uber die Jahre entwickelt? Anschliel3end
kam es zu einem Vergleich des Ist-Zustands mit den Ergebnissen der
Expertengesprache. Die Aussagen gaben Auskunft Uber die Anforderungen von
Qualitatszeichen. Doch werden diese Anforderungen Uberhaupt ausreichend erfillt? Oder
gibt es einen Bruch zwischen Anspruch und tatsichlicher Umsetzung? Aus den
aufgedeckten Defiziten wurden Aussagen fir eine mogliche zukiinftige Entwicklung

abgeleitet.

Die Schlussbetrachtung in Kapitel 7 prasentiert zusammenfassend die erarbeiteten
Ergebnisse und ordnet sie in den grolReren Rahmen des Familientourismus ein. Mit einem
Ausblick auf die Entwicklung des Qualitatszeichen-Marktes schlief3t die vorliegende Arbeit
ab.

.Niemand kann es sich nicht leisten, nicht familienfreundlich zu sein“ — LINNES (2004 S.
3) Aussage trifft nicht nur die Defizite der Angebotsgestaltung im Familientourismus in
ihrem Kern. Sie beschreibt auch die herausragende Stellung, die dem Familientourismus
zukommt. Familien als wichtige Zielgruppe sind zu schade fir halbherzig entwickelte
Urlaubsangebote. Eine einsame Schaukel macht noch lange keine Familienfreundlichkeit
aus. Wichtig ist daher ein einheitliches Qualitatsverstandnis von Familienfreundlichkeit zu

entwickeln. Die Basis hierfur wird im Rahmen dieser Arbeit geleistet.



Qualitats- und Markenkonzepte im Familientourismus 87

7 Schlussbetrachtung

.Nicht tberall, wo Familientourismus drauf steht, ist auch Familientourismus drin“
(LINNE 2004, S. 19).

Bei den sechs hier untersuchten Gitesiegeln und Marken kénnen sich Eltern und ihre
Kinder allerdings sicher sein — hier ist in jedem Fall ein Mindestmal3 an Familientourismus

drin.

Zu Anfang der Entwicklung familienfreundlicher Standards im Deutschlandtourismus
standen viele kleine Qualitatsinitiativen von unterschiedlichen Leistungstragern. Sie
sorgten fir ein grofRes Durcheinander. Familienfreundlichkeit wurde je nach Ort oder
Betrieb anders definiert. Nach dieser ersten Phase starker Heterogenitat, mit vielen
kleinen Anbietern, befinden sich die Konzepte mittlerweile am Anfang einer zweiten
Phase auf der raumlichen Ebene der Bundeslander. Sie gehen mehr und mehr dazu tber,
das Durcheinander zu ordnen und die Aktivitdten zu bindeln. Diese Entwicklung konnte
bereits bei den Bundeslander Bayern, Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern,

Baden-Wirttemberg, Sachsen und Brandenburg festgestellt werden.

Als Grinde fir die Entwicklung familienfreundlicher Standards auf der Ebene der
Bundeslander wurden in dieser Untersuchung das Erfordernis einer gréf3eren
Markttransparenz, der demografische Wandel und die Konkurrenz aus dem Ausland
ausgemacht. Durch die Bindelung und Vereinheitlichung der vielen kleinen Initiativen, die
vorher am Markt beteiligt waren sollte wieder eine bessere Uberschaubarkeit
gewadhrleistet werden. Aul3erdem konnten Werbebudgets so wieder effektiver eingesetzt
werden, um der Konkurrenz entgegenzutreten. Zusatzlich brachten die abzusehenden
Folgen des demografischen Wandels die Leistungsanbieter im Familientourismus unter
Zugzwang. Angesichts der ricklaufigen Kinderzahlen handelt es sich um einen Markt, der
zunehmend hart umkampft ist. Es mussten andere Wege gefunden werden, um das
Segment Familien an sich zu binden. Die Profilierung durch Qualitadtsmalinahmen war

deshalb unumganglich.

Die Untersuchung zeigte, dass diese sechs Qualitatszeichen auf Bundeslanderebene eine
ganze Reihe von Anforderungen an ihre familienfreundlichen Betriebe und Orte stellen.
Dabei versuchten alle bis auf Brandenburg, eine Gesamtqualitat entlang der touristischen
Servicekette zu schaffen. Dies erreichten Bayern und Baden-Wiurttemberg am besten. Sie
beziehen Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe, Freizeiteinrichtungen und
Tourismusorte mit ein. Zudem konnten sie auch fur alle Leistungsbereiche bereits

teilnehmende Betriebe und Orte gewinnen.
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Zu einer einheitlichen Vorstellung von familienfreundlicher Qualitat haben die
Bundelungen der Aktivitaten auf der hdheren rdumlichen Ebene der Bundeslander
allerdings noch nicht gefuhrt. Die Anzahl und der Inhalt der Kriterien, Uber die
Familienfreundlichkeit definiert wird, sind von Bundesland zu Bundesland unterschiedlich.
Besonders grol3e Differenzen konnten bei den Freizeiteinrichtungen,
Gastronomiebetrieben und Tourismusorten ausfindig gemacht werden. Weitaus einiger
waren sich die Lander hingegen bei den Beherbergungsbetrieben. Fiur die zuletzt
genannten wurden drei Anforderungsbereiche identifiziert, die alle Bundeslander fir
unerlasslich halten und in denen die Qualitatskriterien weitestgehend identisch sind.
Hierbei handelt sich um die Bereiche Ausstattung, Spiel- und
Beschaftigungsmdglichkeiten sowie Sicherheit. Sie gehodren ausschlie3lich zu der
Hardware eines Beherbergungsbetriebes. Sie stellten fir alle Experten eine wichtige
Grundvoraussetzung fir familienfreundliche Leistungsangebote dar. Insgesamt wurde die
Hardware den Bedirfnissen der Familien gerecht. Die dazugehoérigen Kriterien setzten
alle verantwortlichen Institutionen konkret und ausfiihrlich um. Es gab somit keinen
grolRen Unterschied zwischen dem Anspruch der Experten und der in Wirklichkeit
berucksichtigten Kriterien. Bei den weichen Faktoren — der Software — liegt der Fall jedoch
anders. Hier besteht eine erhebliche Liicke zwischen Anspruch und Wirklichkeit. So
waren sich die Experten zwar einig, dass auch die Software auf gar keinen Fall im
Leistungsangebot fehlen oder vernachlassigt werden durfte. Die Umsetzung in den
Kriterien Uberzeugte jedoch nicht. Die hier untersuchten Bereiche der Software wie
Qualifikation der Mitarbeiter, Serviceleistungen, Kinderbetreuung und Animation sowie
Betreuung der Gaste nach der Reise wurden entweder gar nicht, nur teilweise oder mit
weitaus weniger Kriterien umgesetzt als die Hardware. Zusammenfassend konnte
festgestellt werden, dass die weichen Kriterien viel zu selten genutzt werden, um die
Familien von der Qualitdt des Leistungsangebotes zu Uberzeugen. Dabei sind es gerade
diese Kriterien, die entscheidend zum Wohlfuihlbefinden und der Zufriedenheit der Gaste

beitragen.

Insgesamt konnen Familien also auch trotz Vereinheitlichung und hoherer
Markttransparenz nicht auf einen Blick erfassen, welche Merkmale Familienfreundlichkeit
ausmacht. Hierfir sind erst eine aufwendige Recherche und der Vergleich der
unterschiedlichen Kriterienkataloge ndétig. Eine dritte Phase ist daher wiinschenswert, in
der die Qualitatsinitiativen der Bundeslander zu einem einzigen deutschlandweiten
Standard entwickelt werden. Wenn von der Nordsee bis zu den Alpen dieselbe

Vorstellung von Familienfreundlichkeit herrscht, hat das fir die Nachfrager nur Vorteile.
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Aufwendige Vergleiche der Kriterien fir einen familienfreundlichen Urlaub sowie

unerwartete Uberraschungen werden so vermieden.

Wie ein solcher Standard konkret aussehen konnte, zeigte die Entwicklung eigener
Mindestkriterien in dieser Arbeit. Um dem Anspruch der Familien gerecht zu werden, ist
es wichtig, dass ein solches Qualitdtszeichen eine Ilickenlose, umfassende

Gesamtqualitat der touristischen Dienstleistungskette garantiert.

Der Wille, einen solchen bundesweiten Qualitatsstandard zu entwickeln und zu
garantieren, konnte wahrend der Untersuchungen jedoch nur in Ansatzen festgestellt

werden. Der Konkurrenzgedanke der Destinationen steht dem bisher noch im Wege.

Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit zeigen: Der Familientourismus ist in Bewegung.
Zwar ist der ideale Zustand noch nicht erreicht. Aber mit den Qualitatszeichen auf
Bundeslanderebene wurde der richtige Weg eingeschlagen. lhn gilt es weiterzuverfolgen,

damit in Zukunft auch Uberall Familientourismus drin ist, wo es draufsteht.
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