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Vorwort der Herausgeber

Im Jahr 1990 wurde an der Universitat Paderborn der
Magisterstudiengang ,Geographie mit Ausrichtung
Tourismus” eingefiihrt, der innerhalb der Region Ost-
westfalen, aber auch in ganz Deutschland auf groRes
Interesse stieR: So stieg die Zahl der Studierenden
rasch auf mehr als 400 an.

Mit diesem Studienangebot reagierte die Univer-
sitdt auf das quantitative Wachstum und die neuen
qualitativen Anforderungen des touristischen Arbeits-
marktes: Vor dem Hintergrund des zunehmenden
Wettbewerbs im (inter)nationalen Tourismus und einer
damit einhergehenden Professionalisierung der Tou-
rismusbranche stieg auch der Bedarf an akademisch
ausgebildeten Fachkraften im o6ffentlichen Frem-
denverkehr und in der privaten Tourismuswirtschaft.

Dariiber hinaus wurde mit dem Magisterstudien-
gang an der Universitdt Paderborn aber auch ein
neuer Forschungsschwerpunkt etabliert: In Projektse-
minaren, wissenschaftlichen Gutachten und Dritt-
mittelprojekten fand seitdem eine intensive wissen-
schaftliche Auseinandersetzung mit aktuellen Fragen
des Tourismus statt. Inhaltliche Schwerpunkte von
Untersuchungen und Beratungsvorhaben waren
dabei:

- Trends im Freizeit-, Reise- und Konsumverhalten,

- Struktur, Entwicklung und Management von Tou-
rismusdestinationen,

- Motive und Verhaltensweisen der Besucher von
kulturtouristischen Einrichtungen und Events,

- Steuerfaktoren, Angebotsstruktur und Nutzung
von Erlebnis- und Konsumwelten,

- Reiseverhalten und Einstellungen touristischer

Zielgruppen,

- Struktur und Dynamik touristischer Marktseg-
mente,

- Entwicklung und Management des Freizeitver-
kehrs.

Zu den Forschungsvorhaben, die vom Fach Geo-
graphie an der Universitat Paderborn in den letzten
Jahren durchgefiihrt wurden, gehéren — neben einer
Reihe von Forschungsprojekten und mehreren Dis-
sertationen — vor allem auch zahlreiche Magisterar-
beiten: Im Rahmen der Abschlussarbeit wird von den
Kandidatinnen und Kandidaten nicht nur die aktuelle
Forschungslage zum jeweiligen Thema - auf der
Basis griindlicher Literaturrecherchen — dargestellt;
Uber diesen theoretisch-konzeptionellen Teil hinaus
machen sie auch empirische Erhebungen (Besucher-

befragungen, Expertengesprache etc.) und leisten
damit einen eigenen Beitrag zur Tourismusfor-
schung.

Damit verfligt das Fach Geographie an der Univer-
sitdt Paderborn Uber einen breiten Bestand an aktuel-
len Untersuchungen, die allerdings zumeist nur den
betreuenden Hochschullehrern bekannt sind. Wir
denken, dass diese Studien auch fiir Fachkollegen
und Studierende von Interesse sind. Aus diesem
Grund haben wir aus dem grofRen Fundus der Magis-
terarbeiten, die wir in den letzten Jahren betreut
haben, einige ausgesucht, um sie in gekirzter Form zu
publizieren. Die Beitrage spiegeln dabei zugleich auch
die inhaltlichen und methodischen Schwerpunkte un-
serer Arbeit wider.

- Der Beitrag von Aline Albers ,Non der Sport-
veranstaltung zum inszenierten Erlebniskonsum®
analysiert am Beispiel des Dortmunder Sechs-
Tage-Rennens die aktuellen Veranderungsten-
denzen bei Sportveranstaltungen. Der Trend zum
Erlebniskonsum auf der Nachfrageseite und zur
.Eventisierung” von Freizeitangeboten wird am
Beispiel der Umstrukturierungen einer traditio-
nellen SportgroRveranstaltung aufgearbeitet.
Dabei gelingt der Autorin der Nachweis, dass
trotz zunehmender Bedeutung von Begleitpro-
grammen die Kernkompetenz qualitativ anspre-
chender Sportdarbietungen nicht vernachlassigt
werden darf, wenn sich solche Veranstaltungen
auch kiinftig erfolgreich auf dem Markt positio-
nieren wollen.

- Kim Aries untersucht in seinem Beitrag ,,Kunden-
bindung im Tourismus: Eine methodisch orien-
tierte Analyse” die Validitat unterschiedlicher An-
sétze zur Ermittlung geeigneter Instrumente der
Kundenbindung. Ergebnisse einer mit der Delphi-
Methode durchgefiihrten Expertenbefragung
werden den Befunden einer Kundenbefragung ge-
genilibergestellt. Dabei kann klar aufgezeigt
werden, dass fir diesen hochsensiblen und fiir
das Betriebsergebnis hochst relevanten Marke-
tingaspekt Expertenpositionen nur partiell ge-
eignet sind, die Kundensicht abzubilden. Damit
kann der Beitrag auch als Pladoyer fiir eine fun-
dierte empirische Marktforschung verstanden
werden.
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Vorwort

Elke Freitag gibt in ihrem Beitrag einen Uberblick
Uber ,Multiplex-Kinos in Deutschland: Markt-
situation, Akzeptanz und Entwicklungsperspek-
tiven”. Dabei wird zum einen klar aufgezeigt, dass
dieser Anfang der 1990er-Jahre als Marktinno-
vation eingefiihrte Typ von FreizeitgroReinrich-
tungen in seinem Entwicklungszyklus bereits in
die Phase der Stagnation eingetreten ist. Auf der
Basis von Besucherbefragungen in drei Multiplex-
Kinos werden eine Reihe von empirischen Befun-
den Uber die Besucherstruktur und die Rolle des
Kinobesuchs als Freizeitaktivitat vorgelegt. Darauf
aufbauend kann plausibel nachgewiesen werden,
dass Multiplex-Kinos kiinftig keine mengen-
maRigen Nachfragesteigerungen mehr zu er-
warten haben; bei einer Verschérfung der Konkur-
renzkonstellation auf dem Freizeitmarkt besteht
teilweise sogar die Gefahr, dass ein Teil der heu-
tigen Besucher zu anderen Angeboten abwandert.

Der Beitrag von Kathrin Meier beschéftigt sich mit
.Perspektiven von Shopping Centern zwischen
Basisversorgung und Erlebniskonsum - unter-
sucht am Beispiel des ,Werre-Park' in Bad Oeyn-
hausen”. Nach einer kurzen Einfiihrung in die Ge-
schichte und die unterschiedlichen Typen von
Shopping Centern ordnet sie diese Angebotsform
in die Einzelhandelslandschaft in Deutschland ein
und analysiert die Steuerfaktoren der kiinftigen
Entwicklung. Anhand ihres Fallbeispiels ,Werre-
Park' untersucht sie dann die aktuelle Struktur, die
Motive und das Einkaufsverhalten der Besucher
(vor allem vor dem Hintergrund des Gegensatzes
von Versorgungskonsum und Erlebniseinkauf).
SchlieRlich beschreibt sie die Wirkungen des
neuen Shopping Centers auf die Innenstadt von
Bad Oeynhausen und gibt einige Handlungsem-
pfehlungen fiir ein zukunftsorientiertes Innenstadt-
Marketing.

Ulrike Riechers gibt in ihrem Beitrag einen
Uberblick iber ,Die Incentive-Reise in Deutsch-
land: Marktposition - Unternehmenspolitik - Pers-
pektiven”. Nach ihrer Einschatzung ist diese
besondere touristische Produkt-Markt-Kombi-
nation, die von Firmen als Instrument der Unter-
nehmenspolitik zur Motivation von Mitarbeitern
eingesetzt wird, an der Schnittstelle von Ge-
schéftsreise und Urlaubsreise anzusiedeln. Im
Rahmen einer Delphi-Untersuchung hat die Au-
torin Inhaber, Geschaftsflihnrer und Projektleiter

von Incentive-Agenturen in Deutschland zur Zu-
kunft dieses Marktsegments befragt: Im Mittel-
punkt standen dabei die kiinftigen Programm-
inhalte und Destinationen von Incentive-Reisen,
die Erfolgsfaktoren einer guten Incentive-Reise
und die generellen Perspektiven der Branche.

- Die Delphi-Untersuchung wurde auch von Ann P.
Strauch als Erhebungsmethode benutzt: In ihrem
Beitrag befasst sie sich mit dem Thema ,Der
deutsche Reisefiihrermarkt: Strukturen und Ten-
denzen”. Auf der Basis einer griindlichen Literatur-
analyse stellt sie zunachst Reiseflihrer als tou-
ristisches Informationsmedium vor, beschreibt das
Profil der Leser von Reisefiihrern und analysiert
dann die Verlagsstrukturen auf dem bundes-
deutschen Reisefiihrermarkt. Im Rahmen der
Delphi-Umfrage hat sie Inhaber, Geschéftsfiihrer
und Lektoren von Reiseflihrerverlagen zur Zukunft
dieses Mediums befragt. Schwerpunkte waren
dabei die kiinftigen inhaltlichen und technischen
Merkmale von Reiseflihrern, die Einbeziehung
neuer Trends im Reiseverhalten in Konzeption und
Gestaltung von Reisefiihrern sowie die generellen
Wachstumsaussichten dieses Marktes.

Die Veroéffentlichung des vorliegenden Bandes
wurde nur durch den tatkraftigen Einsatz zahlreicher
Beteiligter méglich. Zum einen sind hier natiirlich die
Autor(inn)en zu nennen, die uns ihre Beitrage freund-
licherweise zur Verfligung gestellt haben; zum ande-
ren ist die Leistung des Redaktionsteams zu wirdi-
gen: Frau Erika Wienhusen, Herr Uwe Niedzballa und
Frau Irmgard Saxowski waren fiir den Satz und die
Korrekturen zustdndig, Herr Peter Blank fiir die
Graphiken und die Umschlaggestaltung. Ihnen allen
gilt unser herzlicher Dank.

Paderborn, im Herbst 2003

Prof. Dr. Andreas Kagermeier
Prof. Dr. Albrecht Steinecke
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Von der Sportveranstaltung zum inszenierten Erlebniskonsum

Aline Albers

..Ein Schiffbriichiger rettet sich auf eine einsame Insel. Dort ist er voll und ganz mit dem Problem des Uberlebens

beschéftigt. Er baut sich einen Unterschlupf, sammelt Friichte, sucht nach Wasser, schiitzt sich gegen wil-

de Tiere. Nun kommt ein Luxusliner vorbei. Die Animateure organisieren einen Erlebnistrip auf die einsame

Insel; man findet den Schiffbriichigen und bringt ihn auf das Kreuzfahrtschiff. Schlagartig erhéhen sich seine

Handlungsméglichkeiten um ein Vielfaches. Wie reagiert der Ex-Schiffbriichige? Er muss sein Orientierungssystem

vollig umstellen. Umgeben von Tausenden von Wahiméglichkeiten bleibt ihm gar nichts anderes (librig, als

sich selbst die Frage zu stellen, die auf der Insel fast bedeutungslos war: ,,Was will ich?” Der Fokus seiner

Aufmerksamkeit wandert von aulSen nach innen, von der Situation zum Subjekt, von den Umsténden zum Erlebnis.”

1 Einleitung

Als Parallele zu dem obigen Gleichnis kann der
Wandel dergesellschaftlichen Wertein Deutschland
seit den 1950er-Jahren gesehen werden. Im Zuge
dieses — im Gegensatz zum obigen Gleichnis
sehr langsam vollzogenen — Wertewandels kam
es zu einer stetigen Maoglichkeitssteigerung
speziell im Hinblick auf den Freizeitsektor, der
wohl auch in Zukunft anhalten duirfte. Auch der
Bereich der Sportveranstaltungen wird als ein
Segment des Freizeitsektors durch den stetigen
Wertewandel beeinflusst und ist daher einem
Entwicklungsprozess unterworfen. Hervorgerufen
durch den Wertewandel und die damit verbun-
denen gesellschaftlichen Veranderungen hat die
BedeutungdesErlebniswertesfiireine Gesellschaft,
in der Lifestyle und Freizeitinteressen immer wich-
tiger werden, seit dem Zweiten Weltkrieg deutlich
zugenommen. Ein Streben nach Erlebnissen domi-
niert das Konsum- und Freizeitverhalten, und die
Konsumenten erwarten neben dem eigentlichen
Kernnutzen des Angebotes Erlebnis, Abwechslung
vom Alltag und Faszination (vgl. HENNINGS 2000, S.
56; QuAack 2001, S. 20-24).

Die in den letzten Jahren entstandenen
,Neuen Freizeitangebote’, wie zum Beispiel
Urban Entertainment Center, Brand Lands, Multi-
plexkinos etc., haben Standards gesetzt bzw.
die Erwartungshaltungen der Bevolkerung - der
potentiellen Besucher — beeinflusst und gleichzei-
tig den Wettbewerbsdruck im Freizeitmarkt erhoht.
Auch traditionelle SportgroBveranstaltungen
sehen sich heute dem wachsenden Druck aus-
gesetzt, sich anzupassen (respektive die neuen
Erwartungen zu erfiillen), wenn sie auch in
Zukunft Besucher generieren wollen (vgl. AGRICOLA
2000, S.16; STEINECKE 2000, S.17).

ScHuLze 2000, S. 19

Dies hat die Notwendigkeit einer stetigen kon-
zeptionellen Weiterentwicklung am Puls immer
neuer Freizeittrends zur Folge, birgt aber immer
auch die Gefahr, die eigene Corporate Identity zu
verlieren.

Vor dem Hintergrund dieser wachsenden Kon-
kurrenzsituation auch im Teilsegment des Freizeit-
und Tourismusmarktes tritt die Bedeutung der
Koordination aller auf ein solches Event wirken-
den Einflisse und der gestellten Anspriiche in den
Vordergrund. Eine Sportgrofl3veranstaltung bildet
heute ein Konsumbiindel, das als Ganzes erlebbar
gemacht werden muss (Erlebniskonsum).

Hierzu die Interessen und Winsche der im
nachstehenden Schaubild (vgl. Abb. 1) dargestell-
ten Gruppen ,Sport’ (Sportler, Funktionare), ,Wirt-
schaft’ (Sponsoren) und ,potentielle Besucher’
(Zielpublikum) so gut wie moglich im Rahmen des
Veranstaltungskonzeptes in Einklang zu bringen, ist
die Aufgabe des jeweiligen Veranstalters. Nur ein
bestmoglich auf alle Gruppen, deren Bedirfnisse

Abb. 1: Einflussfaktoren auf die Konzeption eines
Sportevents

Wertewandel

._eit- und Kon
?(0‘7'9“ - Stumve,,, /s
(@,)
Sportler

Veranstalter/
Koordinator

Sponsoren Zielpublikum

O3
Pa. . Lot
“9lonare Tourismusenw‘c“

Quelle: ALBERS 2001



Aline Albers

und wechselseitigen Beziehungen abgestimmtes
Konzept ist langfristig Erfolg versprechend.

Zum gegenwartigen Entwicklungszeitpunkt stel-
len sportliche GrolRveranstaltungen daher ein kom-
plexes Blindel von Beziehungen zwischen unter-
schiedlichen Akteursgruppen sowie zwischen dem
sportlichen Ereignis als solchem und zusatzlichen
Freizeitangeboten dar. Neben dem Aspekt des
Sportsponsoring, der sich Gber die Jahre immer
weiter verfestigt hat, spielt in diesem Kontext
heute auch der Freizeit- bzw. Tourismusbereich
eine wichtige Rolle, der das Besucheraufkommen
beieiner derartigen Veranstaltung in nicht unerheb-
lichem Mal3e beeinflusst.

Neben dem Moment der ausgepragten und
stabilen ldentifizierung mit den aktiven Sportlern,
welcher auch heute noch fir viele Zuschauer
den Ausschlag zum Besuch einer solchen Veran-
staltung gibt, gewinnen im Zeitalter konsumorien-
tierter Freizeitangebote weitere Komponenten an
Bedeutung. Unterhaltungsrahmenprogramme,
erganzende Abendveranstaltungen oder Mitmach-
angebote versetzten die Initiatoren dabei durchaus
in die Lage, den Kreis der potentiellen Besucher zu
vergroldern (erweitertes Zielpublikum).

2  Forschungsdesign

Als Fallbeispiel wurde im Rahmen der diesem Bei-
trag zugrunde liegenden Abschlussarbeit (ALBERS
2001) das Dortmunder 6-Tage Rennen' ausgewabhlt.
Bei diesem handelt es sich um ein regelmallig
(einmal im Jahr), an sechs aufeinander folgenden
Tagen stattfindendes, mittelgrol3es Sportereignis
(Midi-Event), dessen Entwicklungsprozess durch
seine lange Tradition eng mit dem Wertewandel
in Deutschland verbunden war und ist. In sei-
nen Anfangen kinstlich ,inszeniert’ — Griinde fiir
die Wahl Dortmunds als Austragungsort waren
lediglich die neu gebaute Westfalenhalle und das
traditionell radsportbegeisterte Publikum - ist
das Dortmunder 6-Tage Rennen heute durch
seine lange Tradition und trotz deutlicher
Eventisierungstendenzen fest mit dem Standort
Dortmund und der Westfalenhalle verbunden.
Inwieweit das 6-Tage Rennen als traditionel-
les Sportevent in Dortmund den Wiinschen und
Bedirfnissen der heutigen Konsumenten gerecht
wird bzw. wie die Ubrigen Akteursgruppen die
Veranstaltung erleben und bewerten und wo

mogliche Konfliktpotentiale liegen, war mit Hilfe
empirischer Erhebungen zu klaren.

Wie einleitend beschrieben, bildeten somit die
auf das Image und die Gestaltung des Dortmunder
6-Tage Rennens wirkenden Einflussfaktoren den
primaren Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit.
Aus diesem Grund setzt diese Studie an den schon
genannten und anhand von Abb. 1 verdeutlichten
drei Akteursgruppen Zielpublikum, Sponsoren
und Sportler an.

Im Rahmen der Analyse dieser internen Akteurs-
gruppen war dabei als wichtiges Moment zu kla-
ren, welche Erwartungshaltungen die einzelnen
Akteure mit der Veranstaltung verbinden, wie sie
den Realisierungsgrad wahrnehmen und welche
Empfehlungen sie fiir zukiinftige Veranstaltungen
geben.

Bei den Besuchern war ein besonderes Augen-
merk darauf zu richten, in welchem Mal3 neue Ziel-
gruppen als Zuschauer gewonnen werden konn-
ten. Ferner waren die Veranstaltungstreue und die
Zufriedenheit sowie Motive und Erwartungen der
Besucher insgesamt zu analysieren.

Ahnliches gilt in Bezug auf die Sponsoren
hinsichtlich der Frage nach der Loyalitat gegen-
uber der Veranstaltung und den erwarteten
Zukunftsperspektiven. Hinzu kommen aufl3erdem
die Motive und Erwartungen der unterschiedlichen
Sponsorengruppen (Hauptsponsor, Mitglieder im
Sponsorenpool, Pramiensponsoren). Gemeinsam
mit der der Veranstaltung zugeordneten Bedeu-
tung sowie dem Zufriedenheitsgrad spielen sie
eine bedeutende Rolle im Hinblick auf Art und
Umfang des jeweiligen Engagements.

In Bezug auf die Sportler, die die Veranstaltung
als Hauptakteure zu einem wesentlichen Teil pra-
gen, stellten der Zufriedenheitsgrad und die der
Veranstaltung zugeordnete Bedeutung wichtige
Untersuchungskriterien dar.

Insgesamt wurde intendiert, fur den neuen
Typus von inszenierten SportgroRveranstaltungen
auf der Basis von primaren empirischen Befunden
die aktuelle Situation akteursbezogen bzw. im
Wechselspiel zwischen den einzelnen inter-
nen Gruppen aufzuzeigen. Aufbauend auf der
Analyse komplexer Wechselbeziehungen zwi-
schen den beteiligten Akteuren und maoglicher
daraus resultierender Synergien - oder auch
Konfliktpotentiale — wurden Perspektiven der
kiinftig zu erwartenden Entwicklungen dieses
Freizeitteilsegments formuliert.

1) Die Bezeichnung Dortmunder 6-Tage Rennen orientiert sich an dem Veranstaltungstitel des Sechstagerennens in Dortmund und weicht

daher von der tiblichen Schreibweise ab.



Von der Sportveranstaltung zum inszenierten Erlebniskonsum

3 Umsetzung des Forschungs-
designs bezogen auf das
Dortmunder 6-Tage Rennen

Firdie Bearbeitung der dargestellten Fragestellung
wurde exemplarisch das Dortmunder 6-Tage Ren-
nen als Fallbeispiel ausgewahlt. Diese traditio-
nelle, durch Wandlungsprozesse gekennzeichnete
Sportgrol3veranstaltung weist einen hohen Grad
an ,Eventisierungs’-Tendenzen auf und ist als
Midi-Event von regionaler und bedingt auch tUber-
regionaler Bedeutung.

Dabisherkeine vergleichbaren Untersuchungen
zum Dortmunder 6-Tage Rennen oder zum Themen-
bereich Sechstagerennen im Allgemeinen vorla-
gen, die als Sekundarquelle hatten genutzt werden
konnen, waren entsprechende Primarerhebungen
durchzufihren.

Zur optimalen Abdeckung der oben angespro-
chenen drei Bereiche Zielpublikum, Sponsoren und
Sportler kam im Rahmen der Primarerhebungen
ein Methodenmix aus miindlicher Befragung und
Experteninterview zum Einsatz, der durch aktuel-
le Daten der Veranstalter erganzt werden konnte
(vgl. Tab. 1).

3.1 Zielpublikum

3.1.1 Besucherstruktur
Das 59. Dortmunder 6-Tage Rennen, das in der

Zeit vom 02.11. bis 07.11.2000 in der Dortmunder
Westfalenhalle ausgetragen wurde, verzeichne-

Tab. 1: Ubersicht tiber die durchgefiihrten Primarerhebungen

te eine Gesamtzuschauerzahl von rund 72.000
Besuchern. Der Besucherschwerpunkt liegt erwar-
tungsgemall mit je 15.000 Zuschauern an den
dem Wochenende zugerechneten Tagen Freitag,
Samstag und Sonntag. Dabei scheint der Sonntag
durch die Veranstaltungszeit am Nachmittag als
beglinstigt.

Im Vergleich zu den Vorjahren beschreiben
die Veranstalter das Niveau der Besucherzahlen
als stabil. Verschiebungen der Werte zwischen
den einzelnen Veranstaltungstagen sind dabei
vor allem von der Positionierung des Feiertags
/Allerheiligen’ innerhalb der Woche abhangig.

Im Rahmen des 59. Dortmunder 6-Tage Rennens
konnten, wie oben beschrieben und dargestellt,
319 Besucher im Zuge einer Trendbefragung inter-
viewt werden.

Bei der Betrachtung der Gesamtergebnisse
dieser Trendbefragung (vgl. Abb. 2) wird deutlich,
dass das Einzugsgebiet des Dortmunder 6-Tage
Rennens dem eines von FREYER beschriebenen
Midi- oder mittelgroBen Events entspricht, da der
grof3te Teil der Besucher in der Region lebt (vgl.
FREYER 1996, S. 222f).

Erwartungsgemald stellt Dortmund als Austra-
gungsort mit rund 40% der Befragten den grof3ten
Anteil der Besucher. Mit einigem Abstand folgt der
durch den Zabel-Faktor beginstigte Kreis Unna
mit 7,5% (der Publikumsliebling Erik Zabel wohnt
in Frondenberg im Kreis Unna) vor dem Kreis
Recklinghausen (5,3%) und dem Markischen Kreis
(5,3%) sowie dem Ennepe-Ruhr-Kreis (5%) (vgl.
Abb. 2). Speziell an den Wochentagen (Donnerstag,

Art der Erhebung

Auswertbare Falle

Besucherbefragung miundliche Interviews mit vollstandardi- 319 Falle 2.11 52 Falle
sierten Fragebodgen insgesamt

(Trendbefragung) 3.11. 52 Falle
4.11. 52 Falle
5.11. 52 Falle
6.11. 52 Falle
7.11. 52 Falle

Befragung Logengastgeber postalische/schriftliche Befragung mit 9 Falle

standardisierten Fragebogen

(Rucklaufquote 64%)

Interviews mit Vertretern der
Sponsoren

teilstandardisierte Experteninterviews

7 Interviews

Interviews mit den Sportlern

teilstandardisierte Experteninterviews

9 Interviews

Quelle: ALBERS 2001



4 Aline Albers

Abb. 2: Einzugsgebiet des 59. Dortmunder 6-Tage Rennens auf der Grundlage der Besucherbefragung
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Montag, Dienstag) liegt der Anteil der Besucher Sonntag (REWE-Familientag) nimmt mit seinem
aus Dortmund mit 48,1%, 55,8% und 42,4% jedoch  Veranstaltungsbeginn am friihen Nachmittag eine
noch deutlich hoher. AuBerdem ist an diesen Sonderstellung ein, denn durch die speziellen
Veranstaltungstagen, vermutlich wegen des ins- Veranstaltungszeiten nehmen die Besucher auch
gesamt spaten Veranstaltungsendes, eine star- langere Anfahrten in Kauf. Dass der Anteil der
kere Konzentration des Einzugsgebietes auf den  Dortmunder an den Besuchern mit 42,3% dennoch
naheren Umkreis zu verzeichnen. Eine Ausnahme relativ hoch ausfallt, zeugt von dem Interesse,
bildet allerdings der Schlusstag (Dienstag), welches die Dortmunder diesem neu konzipierten
der auch Besucher aus entfernteren Gebieten Veranstaltungsteil entgegenbringen. Die traditio-
anlockt. Durch diese starkere Durchmischung ist nell dem Wochenende zugerechneten und haufig
auch der mit 42,4% etwas geringere Anteil der fir Unternehmungen genutzten Abende (Freitag,
Dortmunder an diesem Tag zu erklaren. Auch der Samstag) zeigen sich als zuschauerstarkste
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Abende, die sich durch eine hohe Durchmischung
der Herkunftsgebiete auszeichnen. Verglichen mit
den Ubrigen Veranstaltungstagen erweist sich
dadurch auch der Anteil der Dortmunder an den
Befragten mit 34,6% am Freitag und nur 15,4% am
Samstag als deutlich geringer.

Abb. 3: Altersstruktur der Besucher des Dortmunder
6-Tage Rennens

einen Veranstaltungsbesuch darstellte bzw. die
Veranstaltung schon tber einen langeren Zeitraum
besuchte und somit an der Befragung teilnahm.
Der tatsachliche Frauenanteil bei der Veranstaltung
dirfte damit etwas tGber den ermittelten Werten lie-
gen.

Abb. 4: Schulbildung der Probanden im Vergleich mit
dem Bundesdurchschnitt
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Im Hinblick auf das Alter der Befragten
(vgl. Abb.3) kann bezogen auf die gesamte
Veranstaltung kein eindeutiges Vorherrschen einer
Altersgruppe festgestellt werden. Lediglich die
Gruppe der liber 60-Jahrigen ist etwas schwacher
vertreten. Die oft beschriebene Dominanz der
jugendlichen bzw. jungen Zielgruppe im Rahmen
von Events (vgl. OpascHowskl 1997b, S. 26f) tritt
bei dieser Traditionsveranstaltung vermutlich auch
wegen der groenRadsportbegeisterunginundum
Dortmund und der dadurch bestehenden, traditio-
nell gro3en Bedeutung auch fiir altere Zielgruppen
nicht auf. Diese starke Altersdurchmischung findet
sich mit lediglich minimalen Abweichungen an
allen Veranstaltungsabenden. Einzige Ausnahme
bildet der im Jahr 2000 erstmalig in dieser Form
in die Veranstaltung integrierte REWE-Familientag
am Sonntag. Da sich dieser Veranstaltungsnach-
mittag schwerpunktmallig an die Zielgruppe
Familie mit Kindern richtet, ist erwartungsgemal
die Altersgruppe der 31- bis 45-jahrigen Besucher
mit 42,3% uberreprasentiert, wahrend alle Gbri-
gen Gruppen gemeinsam auf etwas niedrigerem
Niveau vertreten sind.

Mit einem Verhaltnis von zwei Dritteln zu einem
Drittel ist der Anteil der mannlichen Befragten an
der Untersuchung deutlich hoher als der der
weiblichen Probanden. Erklarend ist in diesem
Zusammenhang darauf hinzuweisen, dass bei
Paaren haufig der Mann die treibende Kraft fiir

Quelle: Statistisches Bundesamt 2001, S. 59; ALBERs 20017

Relativ gut durchmischt zeigt sich die Besucher-
struktur auch bezogen auf den Schulabschluss (vgl.
Abb. 4), wobei die Probanden mit Hauptschulab-
schluss (27,4%) leicht hinter den Absolventen mit
Mittlerer Reife (31,8%) und Fach-/Hochschulreife
(38,2%) zurlickliegen. Als Restgrof3e im Rahmen
der Befragung ergab sich die - im Vorhinein
nicht als Kategorie bericksichtigte — Gruppe der
Probanden ohne Schulabschluss, bei der es sich
allerdings ausschlieBlich um Schiler handelt, die
noch vor ihrem Schulabschluss stehen.

Verglichen mit den Daten des Statistischen
Bundesamtes wird deutlich, dass das Bildungs-
niveau der Besucher des 6-Tage Rennens damit
uber dem Bundesdurchschnitt angesiedelt
ist (vgl. Abb. 4). Dies scheint auch konform
mit den Ergebnissen der 7. Gesamtdeutschen
Tourismusanalyse der BAT7, aus denen hervor-
geht, dass beruflich hoher qualifizierte Zuschauer
den grof3ten Anteil an den Gesamtbesuchern von
Events ausmachen (vgl. OpascHowskl 1997Db, S. 26;
Statistisches Bundesamt 2001, S. 59).

Insgesamt erscheint die Besucherstruktur
nach soziodemographischen Merkmalen beurteilt
sehr heterogen. Aussagen Uber Moglichkeiten
einer zielgruppenspezifischen Ansprache bzw. die
Identifikation unterschiedlicher Untergruppen kon-
nen daher zu diesem Zeitpunkt noch nicht getroffen
werden. Aus diesem Grund unterbleibt in der sich
anschlieBenden Auswertung der einzelnen inhalt-
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lichen Thematiken eine nach Zielgruppen differen-
zierte Betrachtung. Die nachfolgenden Ergebnisse
beziehen sich demnach, falls keine einschranken-
den Angaben (wie beispielsweise ein Vergleich
der Veranstaltungstage) gemacht werden, auf die
Gesamtheit der befragten Probanden.

Bezogen auf die Besuchshaufigkeit der Pro-
banden fallt besonders der enorme Anteil an
Stammbesuchern (mit mehr als 4 Besuchen) ins Auge.
Insgesamt liegt ihr Anteil bei 46,8%, wobei sich das
Segment der Stammbesucher aus den Untergruppen
,4. bis 10. Besuch’ (33,9%), ,11. bis 20. Besuch’ (9,1%)
und ,Uber 20. Besuch’ (3,8%) errechnet. Die hochs-
te genannte Besuchszahl lag im Rahmen dieser
Befragung bei 50 Besuchen. Die mit 24,8% hohe Zahl
der Wiederholungsbesucher, unter denen- im
Gegensatz zum allgemeinen Verstandnis - ledig-
lich die Zweit- und Drittbesucher verstanden
werden, unterstreicht das gute Ergebnis und den
hohen Grad der Kundentreue. Durch den mit 28,5%
ebenfalls beachtlichen Anteil der neuen Besucher
(Erstbesucher) scheint beim Dortmunder 6-Tage
Rennen die Grundlage fiir einen weiterhin hohen
Stammbesucheranteil gelegt. Die beschriebene
Verteilung zeichnet sich so oder ahnlich an allen
Veranstaltungstagen ab und wird deshalb nicht
im Einzelnen erlautert. Einzig der Sonntag stellt
erneut eine Ausnahme dar, denn der Anteil der
Erstbesucher liegt mit 44,2% knapp 15% lber dem
Wert fiir die gesamte Veranstaltung. Dafiir zeigt
sich der Anteil der Stammbesucher (ab dem 4.
Besuch) um rund 20% auf 26,9% reduziert. Die Zahl
der Wiederholungsbesucher liegt mit 28,8% leicht
erhoht auf dem Niveau der Gesamtauswertung.
Begriinden lasst sich dieser Ausnahmefall
dadurch, dass der Sonntag als Veranstaltungstag
im Jahr 2000 erstmalig in der neuen konzeptionel-
len Form als REWE-Familientag stattfand und mit
der Zielgruppe ,Familien mit Kindern’ eine von den
Abendveranstaltungen abweichende Zielgruppe
anspricht.

Durch die Bildung einer Kreuztabelle zwi-
schen den Altersgruppen (gruppiert) und der
Besuchshaufigkeit (gruppiert) wird deutlich, dass
die Gruppen der ,bis 30-Jahrigen” und die der
,31- bis 45-Jahrigen’ im Segment der Erstbesucher
deutlich Uberreprasentiert sind (vgl. Abb. 5).
Dies stutzt die im Hinblick auf die Gruppe der
Gesamtbesucher noch zu verwerfende These von
OpascHowskl (1997, S. 26f), dass heute beson-
ders die jungere Zielgruppe (bis 30 Jahre) zur

neuen Eventzielgruppe zahlt und ein gesteigertes
Interesse an derartigen Veranstaltungen zeigt. Die
hohe Anzahl der Erstbesucher in der Altersgruppe
.31 bis 45 Jahre’ lasst sich demgegentber vor
allem durch den am Sonntag (REWE-Familientag)
mit 45,5% groBten Erstbesucheranteil aus dieser
Gruppe erklaren.

Abb. 5: Besuchshaufigkeit des Dortmunder 6-Tage
Rennens nach Altersgruppen
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Quelle: ALBERS 20017

Insgesamt ist jedoch auch an diesem Tag ein
Interesse in allen Altersgruppen festzustellen,
wodurch die Gefahren einer einseitigen Ziel-
gruppenkonzentration fiir das Dortmunder 6-Tage
Rennen nicht auftreten.

Als Abschluss dieser ersten thematischen
AuswertungenkanndasFazitgezogenwerden, dass
sich bei der Betrachtung der Gesamtveranstaltung
der konzeptionell erstmalig in dieser Form durch-
gefiihrte REWE-Familientag (Sonntag) deutlich
von den Ubrigen Veranstaltungstagen abgrenzt.
Der Erstbesucheranteil liegt an diesem Tag mit
44% knapp 15% lber dem Wert fiir die gesamte
Veranstaltung. Dies ist insbesondere deshalb von
Interesse, weil die Gruppe der ,35- bis 40-Jahrigen
Besucher’ mit 45% den deutlich grof3ten Anteil an
den Erstbesuchern aufweist. Aullerdem stellt die
Gruppe der ,Familien/Verwandten’ als Begleitung
mit 56% das dominierende Besuchersegment
dar und auch die drei bis funf Personen starken
Gruppen sind als haufigste Gruppen vertreten.
Dies alles deutet darauf hin, dass es im Rahmen
des REWE-Familientages gelungen ist, die Ziel-
gruppe der Familien als neue Besuchergruppe
flir das Dortmunder 6-Tage Rennen zu gewinnen.
Dass hierdurch das Radsportinteresse unter den
Besuchern keinesfalls gelitten hat, zeigt der mit
80% nur knapp unter dem Durchschnittswert (85%)
liegende Anteil der radsportbegeisterten Besucher
an diesem Tag.
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3.1.2 Veranstaltungsbewertung

Im Anschluss an die Betrachtung der Besucher-
struktur des Dortmunder 6-Tage Rennens steht
nun die Bewertung der Veranstaltung durch
die Besucher im Mittelpunkt des nachfolgen-
den Abschnitts. Die Intention war dabei eine
Bewertung des Dortmunder 6-Tage Rennens nach
Schulnoten (von 1 = ,sehr gut’ bis 6 = ,ungenu-
gend’), wozu von den Probanden neben dem
Gesamteindruck elf Einzelkriterien zu beurteilen
waren. Zur Durchfihrung einer systematischeren
Analyse dieser Unterkriterien wurden aus diesen
mit Hilfe eines statistischen, strukturenentdecken-
den Verfahrens Gruppen gebildet. Aus der Vielzahl
statistischer Methoden, die zur Reduktion bzw.
Blindelung von Variablen in Frage kommen, wurde
in diesem Fall die Faktorenanalyse als weitgehend
anerkanntes und haufig angewandtes, strukturen-
entdeckendes Standardverfahren ausgewahlt (vgl.
BAHRENBERG/GIESE/NIPPER 1992, S. 198f).

In der vorliegenden Arbeit wurde die Faktoren-
analyse mit der Hauptkomponentenanalyse als
Extraktionsmethode durchgefiihrt, wobei als Fak-
torextraktionskriterium das Kaiser-Kriterium ange-
wandt wurde. Zur Optimierung der Ergebnisse
wurde eine Varimax Rotation (rechtwinklige
Rotation) durchgefiihrt, die als statistische Stan-
dardrotation gilt. Durch die Beibehaltung des recht-
winkligen Koordinatenkreuzes bietet diese Form
der Rotation dem Anwender die Moglichkeit, die
Unabhangigkeitspramissen der Faktoren im stati-
stischen Sinne aufrecht zu erhalten (vgl. BACKHAUS
et al. 1996, S. 230).

AusderfolgendenTabellezur Erklarten Gesamt-
varianz’ ist die Anzahl der zu extrahierenden Kom-
ponenten aus den Eigenwerten zu ersehen. Hierzu

Tab. 2: Erklarte Gesamtvarianz

kommt das Kaiser-Kriterium zur Anwendung,
welches besagt, dass ,die Zahl der zu extrahie-
renden Faktoren gleich der Zahl der Faktoren mit
Eigenwerten grof3er eins ist” (BACKHAUS et al. 1996,
S. 226). Begriinden lasst sich dies dadurch, dass
Faktoren mit Eigenwerten kleiner als eins weni-
ger Varianz erklaren als einzelne standardisierte
Variablen, deren Varianzerklarungsanteil Gber alle
Variablen eins betragt. Im vorliegenden Fall sind
die Eigenwerte der ersten drei Komponenten
groBer als eins (3,356; 1,262; 1,207), was die
Extraktion dieser Komponenten und damit die
Einteilung der Variablen in drei Gruppen zur Folge
hat (vgl. Tab. 3).

Zum besseren Verstandnis bzw. zur leichteren
Abgrenzbarkeit wurden die so errechneten drei
Gruppen mit einem sie inhaltlich charakterisie-
renden Oberbegriff versehen. Die Zuordnung der
Unterkriterien zu den jeweiligen Gruppen wird in
der nachstehenden Tabelle dargestellt (Tab. 4).

Zur besseren Vergleichbarkeit mit den im
Folgenden noch darzustellenden Bewertungser-
gebnissen der Unterkriterien wurden aus den
oben identifizierten Gruppen eigenstandige
Variablen gebildet, die die jeweilige durchschnitt-
liche Bewertung uber alle ihnen zugehdrigen
Unterkriterien je Proband abbilden.

Hinsichtlich der Variable ,Veranstaltungsinfra-
struktur’ (vgl. Abb. 6) wird deutlich, dass die
groRte Anzahl der durchschnittlichen Bewertungen
mit 90,4% im Bereich der Noten ,gut’ bzw. im
oberen Bereich von ,befriedigend’ angesiedelt
ist. Damit bewerten knapp 63% der Befragten die
Veranstaltungsinfrastruktur mit mindestens ,gut’
und 98% mit mindestens ,befriedigend’. Zwischen
den der Gruppe zugehorigen Einzelvariablen
lasst sich eine relativ starke Diskrepanz in den

Summen von quadrierten Faktorladungen fiir
Anféngliche Eigenwerte Extraktion Rotierte Summe der quadrierten Ladungen
Komponente Gesamt | % der Varianz | Kumulierte % Gesamt | % der Varianz | Kumulierte % Gesamt | % der Varianz | Kumulierte %
1 3.356 30.506 30.506 3.356 30.506 30.506 2.234 20.309 20.309
2 1.262 11.47 41.977 1.262 11.471 41.977 2.119 19.263 39.572
3 1.207 10.974 52.951 1.207 10.974 52.951 1.472 13.379 52.951
4 ,998 9,069 62.020
5 ,876 7,964 69.984
6 716 6,509 76.493
7 ,640 5,821 82.314
8 ,563 5,121 87.435
9 ,500 4,542 91.976
10 468 4,250 96.227
11 415 3,773 100.000

Quelle: ALBERS 2001
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Tab. 3: Rotierte Komponentenmatrix
Komponente
"CeranstaltChgsinfrastrkt[t" "Erlebniswert" "Erreichbarkeit/ Jerkehr"
Kombination
Sport/UnterhaltChg 196 758 029
Sportliches Niveall -,089 ,595 ,088
MLsik-/ Showprogramm ,259 ,700 -,155
Angebot I:h.d QL&litat der 322 472 312
Gastronomie
Personal ,621 ,254 ,215
Atmosphéare ,245 ,573 ,232
Salberkeit ,554 ,218 ,164
Preis-/LeistChgsverhaltnis
(Gastronomie) 763 100 -058
Erreichbarkeit mit dem
PKW ,154 ,151 742
OPNV-AnbindChg ,016 -,012 ,811
Eintritt ,810 ,023 ,041

Quelle: ALBERS 2001

Tab. 4: Kriterien zur Bewertung des Dortmunder 6-Tage Rennens

Bezeichnung

Auswertbare Falle

Gruppe 1

».Veranstaltungsinfrastruktur”

Personal
Sauberkeit
Preis-/Leistungsverhaltnis (Gastronomie)

Eintrittspreis

,Erlebniswert”

Gruppe 2

Kombination Sport/Unterhaltung
Sportliches Niveau

Musik und Showprogramm

Angebot und Qualitat der Gastronomie

Atmosphare

Gruppe 3

,Erreichbarkeit/Verkehr”

Erreichbarkeit mit dem PKW
OPNV-Anbindung

Quelle: ALBERS 2001

ausgesprochenen Bewertungen feststellen. Die
Variable ,Personal’ weist dabei mit einem Mittelwert
von 2,1 die positivste Einschatzung auf. 80,6%
der Probanden bewerten dieses Segment der
Veranstaltung mit mindestens ,gut’ und knapp 99%
zeigen sich zufrieden (Bewertung mit mindestens
,befriedigend’). An zweiter Stelle steht mit einem
Mittelwert von 2,4 die Komponente ,Sauberkeit’,
die immerhin noch 95,6% der Probanden zufrie-
den stellte. Der mit 36,1% relativ grolRe Anteil der

lediglich ,zufriedenen’ Befragten unterstreicht noch
einmal den hohen Stammbesucheranteil, bei dem
wohl die Erfahrungswerte Uber die ,Sauberkeit’
zum Veranstaltungsende Einfluss auf die eigene
Bewertung gehabt haben durften. Verantwortlich
fir die, trotz dieser beiden positiven Ergebnisse,
eher schlechte Bewertung der ,Veranstaltungsinfra-
struktur’ sind die beiden weiteren dieser Gruppe
zugehorigen Variablen ,Eintrittspreis’ und ,Preis-/
Leistungsverhaltnis der Gastronomie’, die mit
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Abb. 6: Bewertung der Veranstaltungsinfrastruktur

Preis-/Leistungsverhltnis
(Gastronomie)

Personal
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‘Dsehr gut O gut @befriedigend Mausreichend B mangelhaft lungenUQend‘

Quelle: ALBERS 20017

Mittelwerten von nur 2,95 bzw. 3,18 die Werte zur
,Veranstaltungsstruktur’ negativ beeinflussen. Die im
Rahmen des Dortmunder 6-Tage Rennens erhobenen
Eintrittspreise werden zwar von 34,8% der Probanden
als ,gut’ und besser eingestuft, doch ist der Anteil
der zufriedenen Géste mit 76,3% eher gering.
AulRerdem findet bei dieser Bewertung das gesam-
te Notenspektrum Anwendung (von ,sehr gut’ bis
,ungeniigend’). Dies trifft auch auf die Aussagen zum
,Preis-/Leistungsverhaltnis in der Gastronomie’ zu,
bei denen auRerdem der Anteil der Bewertungen mit
der Note ,ausreichend’ mit 27,2% relativ hoch ausfallt.
Der Anteil der zufriedenen Besucher liegt in diesem
Bereich bei nur 66,5%. Diese negativen Bewertungen
bezogen auf die ,Preise’ erscheinen allerdings vor
dem Hintergrund der steigenden Preissensibilitat in
der heutigen Gesellschaft als nicht ungewdhnlich.

Etwas besser als bei der vorstehend behandel-
ten ,Veranstaltungsinfrastruktur’ (Mittelwert 2,7)
stellt sich mit 2,1 die mittlere Bewertung des ,Erleb-
niswertes’ dar. 94,7% der Befragten bewerteten den
Erlebniswert (vgl. Abb.7) der Veranstaltung mit
mindestens ,gut’, 28,7% sogar mit ,sehr gut’. Die
beste durchschnittliche Bewertung erhalt in diesem
Zusammenhang das,sportliche Niveau’ (1,68) gefolgt
von der ,Atmosphare’ (2,08), der ,Kombination aus
Sport und Unterhaltung’ (2,11) und dem ,Angebot
und der Qualitat der Gastronomie’ (2,23). Das
Schlusslicht bildet mit einem Mittelwert von 2,53
relativ eindeutig das ,Musik- und Showprogramm’,
dessen im Vergleich mit den sportlichen Aspekten
schlechte Bewertung (nur 54,2% bewerteten diesen
Aspekt mit mindestens ,gut’) wohl ein Resultat der
eher maligen Vorstellung der Sechstageband im
Befragungsjahr sein dirfte.

Im Vergleich hierzu erzielt das von 92,3% der
Befragten als mindestens ,gut’ und von 41,8%

sogar als ,sehr gut’ bezeichnete ,sportliche
Niveau’ ein herausragend gutes Ergebnis. Griinde
fiir diese Bewertungen sind wohl vor allem
in der Verpflichtung eines hochkaratigen, aus
Olympiasiegern, Weltmeistern, dem Weltcupsieger
und ,Lokalmatadoren’ Erik Zabel sowie weite-
ren bekannten Namen des Sechstagerennsports
bestehenden Fahrerfeldes zu sehen. Vor dem
Hintergrund dieser Noten stellt auch die als
gelungen (83,3% urteilen mit mindestens ,gut’,
98% mit mindestens ,befriedigend’) bewertete

Abb. 7: Bewertung des Erlebniswertes

Angebot und Qualitat der ‘ [

Musik & L1

Sportliches Niveau || [

Kombinatin |(~— | 1
;

Sport/Unterhaltung
f f f f 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Osehr gut Ogut M befriedigend
M ausreichend Emangelhaft Mungentgend

Quelle: ALBERS 2001

,Kombination aus Sport und Unterhaltung’ keine
Uberraschung dar. Auch die ,Atmosphare’ wird
von einem grofRen Anteil (98,1%) der Probanden
als zufriedenstellend bewertet. Dass es trotz
des relativ frihen Befragungszeitpunktes zu
diesen positiven Bewertungen kam, stellt ein
weiteres Indiz fur den hohen Anteil der Stamm-
und Wiederholungsbesucher dar, die bei ihrer
Bewertung auf in friiheren Jahren gemachte
Erfahrungen zuriickgreifen konnten. Bei der
Auswertung des letzten dieser Gruppe zuge-
ordneten Elementes ,Angebot und Qualitat der
Gastronomie’ fallen im Vergleich mit dem in der
Gruppe ,Veranstaltungsinfrastruktur’ behandelten
,Preis-/Leistungsverhaltnis in der Gastronomie’
die deutlich besseren Bewertungen auf. 73,5%
der Probanden beurteilten das ,Angebot und die
Qualitat der Gastronomie’ mit mindestens ,gut’,
und 94,2% der Befragten waren mindestens zufrie-
den (Beurteilung mit mindestens ,befriedigend’),
wodurch sich die oben getroffene Einschatzung
zur gestiegenen Preissensibilitat stiitzen lasst. Der
Kunde ist somit vor allem unzufrieden mit dem
Preis, den er fiir die Leistung zahlen muss und
nicht mit der Leistung selbst.
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Abb. 8: Bewertung der Erreichbarkeit
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Quelle: ALBERS 2001

Diedritte undletzte mitHilfe der Faktorenanalyse
identifizierte Gruppe bildet die Bewertungen der
Erreichbarkeit ab (vgl. Abb. 8), die von knapp 90%
der Befragten als mindestens ,gut’ eingeschatzt
wird. Der Vergleich der Mittelwerte der beiden
Einzelvariablen zeigt in diesem Fall jedoch keine
Unterschiede (,Erreichbarkeit mit dem PKW’ 1,85
und ,f)PNV-Anbindung’ 1,83). Mindestens 91%
der Probanden beurteilen dabei die ,Erreichbarkeit
mit dem PKW' als mindestens ,gut’. Bezogen auf
die Variable ,OPNV-Anbindung’ liegt der Anteil
derjenigen, die die Anbindung als mindestens
,gut’ bezeichnen zwar mit 86% um 5% niedriger,
daflir zeigt sich aber ein um 4,4% Punkte hoherer
Anteil der Befragten, die sie als ,sehr gut’ bezeich-
nen. Eine Unterscheidung nach Dortmundern
und auswartigen Gasten erscheint hier sinnvoll.
Die Bewertungen fur den PKW weichen auch bei
den Dortmundern leicht nach unten ab, wahrend
die Daten der Auswartigen in Bezug auf den
Gesamtwert leicht nach oben differieren. Bezogen
auf die Variable ,OPNV-Anbindung’ zeichnet sich
dieser Trend in umgekehrter Richtung ab.

Im Anschluss an die durchgefiihrte Betrachtung
derdurch die Faktorenanalyse erzielten Variablenim
Einzelnen stellt sich an dieser Stelle die Frage, wel-
che Bedeutung den jeweiligen Gruppenvariablen in
Bezug auf die Gesamtbewertung der Veranstaltung
Dortmunder 6-Tage Rennen zukommt. Zur statisti-
schen Beantwortung dieser Frage findet die lineare
Regressionsanalyse als eines der flexibelsten und
am haufigsten eingesetzten statistischen Verfahren
zur Prifung von Strukturen Anwendung. Mit Hilfe
dieser Analysemethode wird der Zusammenhang
zwischen einer abhangigen und einer oder mehre-
rer unabhangiger Variablen betrachtet und bewer-
tet (vgl. BACKHAUS et al. 1996, S. 11).

Dabei ergab sich, dass der Erlebniswert mit
einem Erklarungsanteil von 40% den weitaus
groBten Einfluss auf die jeweils abgegebene
Benotung des Gesamteindrucks ausibt. Der
Erlebniskomponente sollte somit im Rahmen
zuklinftiger Planungen vor der Veranstaltungs-
infrastruktur mit einem Erklarungsanteil von 14%
und der Erreichbarkeit mit knapp 7% der grof3te
Stellenwert zukommen.

Aufgrund seiner herausragenden Stellung soll
nachfolgend der Erlebniswert genauer analysiert
werden.

3.1.3 Der Erlebniswert

Durch die Betrachtung des Segmentes ,Erleb-
niswert’ im Einzelnen wird deutlich, dass die
Mehrheit der fiinf ihm durch die Faktorenanalyse
zugeordneten Aspekte einen mehr oder weniger
starken Bezug zum Veranstaltungsprogramm auf-
weisen. Aus diesem Grund wurden im Folgenden
die beiden Hauptbestandteile des Programms
- das ,sportliche Geschehen’ und das ,Musik- und
Showprogramm’ — anhand ihrer Bedeutung fiir die
Besucher des Dortmunder 6-Tage Rennens genauer
untersucht.

Zu diesem Zweck wurden zunachst die
Antworten der Probanden beziglich der
Wichtigkeit der beiden Veranstaltungsteile ,Sport’
und ,Musik und Showprogramm’ fiir den eigenen
Veranstaltungsbesuch dahingehend rechnerisch
bearbeitet, dass eine Aussage dariber moglich
war, welcher der beiden Veranstaltungsteile fiir die
Zuschauer bei der Entscheidung zu ihrem Besuch
im Vordergrund stand. Dies geschah mit Hilfe der
folgenden Berechnung:

Bedeutung des Sports

(Bedeutung des Sports + Bedeutung des Musik- und Showprogramms)

Das hierdurch ermittelte Ergebnis, dasimmerim
Wertebereich von 0 bis 1 liegt, gibt Auskunft Giber
dieunterschiedliche Bedeutungder Programmteile.
Dabei gilt: Je kleiner der Wert, desto grof3er die
Bedeutung des Sportprogramms bzw. je grol3er
der Wert, desto groRRer die Bedeutung des Musik-
und Showprogramms fiir die Probanden. Der Wert
von 0,5 ist als mittlerer Wert ein Indiz daflir, dass
beide Veranstaltungsteile von den Befragten als
fir ihren Besuch gleich wichtig betrachtet wer-
den. Dabei ist allerdings zu beachten, dass die
Komponente ,Musik- und Showprogramm’ von
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den Probanden unterschiedlich, entweder als
Hauptgrund fiir ihr Kommen oder als wichtiger
Bestandteil des Rahmenprogramms, angesehen
und dementsprechend als wichtig eingeordnet
wurde.

Zur besseren Veranschaulichung wurden die
berechneten Werte zu drei Gruppen zusammen-
gefasst:

« ,Der Sport steht flir den Veranstaltungsbesuch
im Vordergrund’ (56%).

» ,Beide Veranstaltungsteile werden als gleich
bedeutend bewertet’ (30%).

« ,Das Musik- und Showprogramm steht flir den
Veranstaltungsbesuch im Vordergrund’ (14%).

Bei der Auswertung bezlglich dieser drei
Gruppen wird eine offensichtliche Dominanz des
,Sports’ als hauptsachlicher Besuchsgrund ersicht-
lich, wahrend das ,Musik- und Showprogramm’
mit 14% rund 40%-Punkte weniger erreicht.
Vor dem Hintergrund der beschriebenen Pro-
blematik bezogen auf die Probanden, die beide
Veranstaltungsteile als gleichbedeutend bewer-
ten, ist allerdings mit einer deutlich hohe-
ren realen Diskrepanz zwischen den beiden
Veranstaltungsteilen zu rechnen. Aufgrund von
eigenen Beobachtungen im Rahmen der Befragung
scheint eine Aufsplittung des ,Mittelblocks’ (beide
Veranstaltungsbestandteile sind gleich wichtig) in
ein Drittel Probanden, die tatsachlich eine gleiche
Gewichtung beider Veranstaltungsteile vorneh-
men, und in zwei Dritteln der Besucher, die den
Sport als Hauptgrund einstufen, als realistisch.
Diese zweite Gruppe versteht das Musik- und
Showprogramm nur als Rahmenprogramm und
den Sport als Hauptprogrammpunkt. Die Berick-
sichtigung dieser Informationen wiirde einer
Steigerung der Gruppe ,Der Sport steht fiir den
Veranstaltungsbesuch im Vordergrund” um rund
20% auf 76% entsprechen. Da diese Tendenzen
jedoch nur auf Beobachtungen beruhen und somit
subjektive Einschatzungen nicht auszuschliel3en
sind, werden zur weiteren Auswertung die stati-
stisch berechneten Werte herangezogen.

Trotz des mit 14% relativ geringen Wertes flr
das Musik- und Showprogramm verdeutlicht
dieses Ergebnis — gepaart mit der relativ hohen
Zahl an ,gleichen Bewertungen’, die diesen Pro-
grammteil Uberwiegend als Rahmenprogramm,
aber dieses doch als wichtig einstufen — dass

das Musik- und Showprogramm heute fiir das
Veranstaltungskonzept unverzichtbar geworden
ist.

Zu analytischen Zwecken werden im Folgenden
Vergleiche der angesprochenen drei Gruppen -
bezogen auf die Besuchshaufigkeit der Probanden,
deren Alter und die jeweiligen Veranstaltungstage
— durchgefihrt.

Abb. 9: Zusammenhang zwischen der Besuchshaufigkeit
und dem Hauptbesuchsgrund
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In Hinblick auf die Besuchshaufigkeit wird
deutlich, dass der Sport als Hauptgrund fiir den
Besuch der Veranstaltung mit dem Grad der
Veranstaltungstreue tendenziell zunimmt (vgl.
Abb. 9). Griinde hierflr finden sich in unterschied-
lichen Bereichen. Zum einen gehort der ,harte
Kern’ der Stammbesucher mit nahe 20 bzw. lber
20 Besuchen in der Regel zur Gruppe der traditio-
nellen Besucher, die schon zu den Zuschauern des
Dortmunder 6-Tage Rennens zahlten, als dieses noch
ohne aufwendiges Musik- und Showprogramm
stattfand. Diese Gruppe besucht die Veranstaltung
auch heute noch vordergriindig aus sportli-
chem Interesse. Dies wird auch daran deutlich,
dass in dieser Gruppe keiner der Besucher das
Musik- und Showprogramm in den Vordergrund
stellt. Zum anderen hat das Dortmunder 6-Tage
Rennen regional — besonders nach dem Ende
des Kolner Sechstagerennens - durch seinen
sportlichen Schwerpunkt als Radsportevent ein
Alleinstellungsmerkmal gegentber anderen
Eventveranstaltungen. Diese Unique Selling Pro-
position (USP) wirkt sich somit besonders auf
die radsportbegeisterten Besucher aus, die durch
sie zu Wiederholungs- und Stammbesuchern
werden. Dieses Potential unterstreicht auch der
Ausgangswert (50%), mit dem die Erstbesucher
den Sport als Hauptgrund fiir ihren Besuch dar-
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stellen. Ein schwindendes Interesse am Radsport
scheint somit fiir die Veranstalter nicht zu befiirch-
ten zu sein. Ob dies auch bezogen auf das Alter und
damit auf die nachwachsende Besuchergeneration
zutrifft, ist im Folgenden zu klaren (vgl. Abb. 10).

Ubereinstimmend mit der oben beschriebenen
Tendenz lasst sich auch hinsichtlich des Alters
der Besucher in den traditionellen und damit
auch alteren Zuschauergruppen ein Anstieg des
prozentualen Anteils des Sports als Hauptgrund
fir den Besuch feststellen. Gleichzeitig zeigt sich
mit zunehmendem Alter ein sinkender bzw. in der
Gruppe der ,lUber 60-Jahrigen’ nicht mehr vorhan-
denerBesucheranteil, derdie Veranstaltungvorwie-
gend aufgrund des ,Musik- und Showprogramms’
besucht. Die Ursachen hierfir sind konform zu den
oben beziiglich der Besuchshaufigkeit genannten
Griinden.

Abb. 10: Zusammenhang zwischem dem Alter und dem
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Trotz des anstehenden — durch die altersbe-
dingte Ausdiinnung der traditionellen Zielgruppe
ausgelosten — Generationswechsels besteht aller-
dings fiir die Veranstalter wenig Grund zur Sorge.
Mit einem Anteil von knapp 55% ist das Segment
der ,bis 30-Jahrigen’, die die Veranstaltung vor-
dergriindig wegen des Sports besuchen, relativ
hoch. Allerdings zeigt sich bezogen auf die jliinge-
ren Zielgruppen ein deutlich starkerer Trend zum
Event und auch die Multioptionalitat der heuti-
gen Konsumenten, die ein Rahmenprogramm
in jedem Fall voraussetzen, wird sichtbar. Aus
diesem Grund verwundert es nicht, dass das
Musik- und Showprogramm sowohl bei den ,bis
30-jahrigen’ als auch bei den ,31- bis 45-Jahrigen’
fir rund 20% der Besucher im Vordergrund steht.
Trotz der Dominanz des Sports, die auch in die-
sen Altersgruppen zum Tragen kommt, darf diese

Komponentesomitnichtvernachlassigtwerden.Der
mit 43% geringere Anteil der ,31- bis 45-Jahrigen’,
die als Hauptgrund ihres Besuchs den Sport
angeben, kommt durch eine Verschiebung in das
Mittelsegment’ zustande (beide Veranstaltungsbe-
standteile sind gleich wichtig). Dieses Ergebnis ist
vorrangig dadurch zu erklaren, dass speziell inner-
halb dieser Altersgruppe Extrembewertungen wie
,sehr wichtig” bzw. ,unwichtig” deutlich seltener
vorkommen als in anderen Altersgruppen. Aus
diesem Grund entféllt vermutlich der GroRteil des
38%igen Anteils der gleichen Gewichtungen auf die
schon mehrfach erwahnte Kategorie der Besucher,
die zwar beide Programmbestandteile als ,wichtig’
erachten, aber das ,Musik- und Showprogramm’
nur als Rahmenprogramm wahrnehmen.

Neben der Betrachtung der einzelnen Pro-
grammbestandteile in Abhangigkeit von der
Besuchshaufigkeit und dem Alter der Befragten
wirdabschlieBendnocheinVergleichder Antworten
an den verschiedenen Veranstaltungstagen vorge-
nommen (vgl. Abb. 11).

Dabei wird deutlich, dass lediglich am
Donnerstag- und Samstagabend keine gravieren-
den Abweichungen von den Durchschnittswerten
fiir die Veranstaltung zu erkennen sind. An allen
anderen Abenden treten mehr oder weniger grol3e
Unterschiede von den Durchschnittswerten auf, die
vermutlich durch die verschiedenen Charakteristika
der einzelnen Abende zu erklaren sind. So kann der
Freitagabend als ,Nacht der Kegelclubs’ bezeichnet
werden, die an diesem Abend einen grof3en Teil
der Zuschauer stellen. Durch diese Tatsache lasst
sich auch der mit 8% unterhalb des durchschnitt-
lichen Wertes als niedrig einzustufende Anteil der
vordergrindig radsportbegeisterten Zuschauer
erklaren. Die hoheren Werte fir das ,Musik- und

Abb. 11: Zusammenhang zwischen dem Veranstaltungs-
tag und dem Hauptbesuchsgrund
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Showprogramm’ sowie die unentschiedenen
Besucher unterstreichen dieses Faktum. Der
Sonntag nimmt in diesem Zusammenhang, wie
schon mehrfach angesprochen, durch seine kon-
zeptionellen Unterschiede eine Sonderstellung ein.
Die Anzahl derer, die am Sonntag als Hauptgrund
fir ihr Kommen den Sport nennen, liegt um 6,5%
unterhalb des durchschnittlichen Wertes bei 50%.
Dazu ist anzumerken, dass der hohere Wert in der
Gruppe der ,gleich bewertenden Besucher’ dem
erhohten Anteil der Familien als Zielgruppe an
diesem Tag entspricht. AulRerdem beeinflussen
die schwerpunktmallig dieser Gruppe zuzurech-
nenden ,31- bis 45-Jahrigen’” Zuschauer mit ihrer
Abneigung, Extrembewertungen zu vergeben, das
Ergebnis dieses Tages deutlich. Der traditionell als
,Nacht der Wirte’ bezeichnete Montagabend wird
vor allem dadurch gekennzeichnet, dass er eine
Art Ubergang zwischen dem Wochenende und
dem Finaltag darstellt. Um die Zuschauerzahlen
einigermalRen konstant zu halten, begann man
schon sehr friih damit, tber die Brauereien die
Wirte der Region zu dieser Veranstaltung ein-
zuladen, da die meisten von ihnen den Montag
ohnehin als Ruhetag nutzten. Auch an diesem Tag
liegt der Anteil der vordergriindig sportlich inte-
ressierten Zuschauer mit 50% knapp unter dem
durchschnittlichen Wertfirdie Veranstaltung, aller-
dings weist das Segment der ,gleich bewertenden
Besucher’ keinerlei Abweichungen gegentiber dem
Veranstaltungsgesamtwert auf. Dadurch kommt
es zu einer Verlagerung des gesamten Defizits im
Sportbereich auf das ,Musik- und Sportprogramm’.
Diese Veranstaltungskomponente erreicht an
diesem Tag mit einem Anteil von 20% ihren
Hochstwert im gesamten Veranstaltungsvergleich.

Am Dienstag, dem Finaltag des Rennens
und dem Abschlusstag der Veranstaltung, zeigt
sich ein umgekehrter Trend. Der Anteil der
Radsport- begeisterten erreicht mit 71,2% seinen
Veranstaltungshochstwert. Die hauptsachlich
am ,Musik- und Showprogramm’ interessierten
Besucher sind mit 5% als niedrigstem Wert der
gesamten Veranstaltung deutlich in der Minder-
heit.

Zusammenfassend wird durch die im vorste-
henden Kapitel generierten Befunde deutlich, dass
fur die Zuschauer des Dortmunder 6-Tage Rennens
der Erlebniswert und somit das ihn zu einem
groBen Teil pragende Veranstaltungsprogramm
von grofBer Bedeutung ist. Dabei steht fiir die

Uberwiegende Mehrheit der Besucher der Sport
als Hauptattraktion im Vordergrund. Doch auch
das Musik- und Showprogramm ist heute fiir die
Veranstaltung (zumindest als Rahmenprogramm)
unverzichtbar geworden. Insgesamt beurteilen
die Zuschauer den Ist-Zustand des Dortmunder
6-Tage Rennens als tendenziell durchweg positiv.
Lediglich das Musik- und Showprogramm schnei-
det im Vergleich zu den Ubrigen Segmenten des
Erlebniswertes relativ schlecht ab und ist daher als
verbesserungswiirdig einzustufen.

3.1.4 Sponsoren

Die Sponsoren spielen im Rahmen des Dortmunder
6-Tage Rennens traditionell eine wichtige Rolle, die
sich allerdings biszum Jahre 1994 und dem Einstieg
der OC Sportmarketing als Mitveranstalter vorran-
gigaufdenBereich des Pramiensponsoring konzen-
trierte. Aus Grinden sinkender Wirtschaftlichkeit
- die gestiegenen Kosten lieBen sich nicht mehr
allein aus den Einnahmen des Kartenverkaufs
ausgleichen — war ein Umdenken notig geworden,
das den Einstieg eines Mitveranstalters zu diesem
Zeitpunkt zur Folge hatte. In Kooperation der
CC Sportmarketing (heute OC Sportmarketing),
die den organisatorischen Aufwand (ibernahm,
kam es zur Akquisition ,neuer’ Sponsoren fir
das Dortmunder 6-Tage Rennen und es kam zur
Ausdehnung der Sponsoringmaoglichkeiten Uber
den Pramienbereich hinaus auf die Veranstaltung
als Ganzes (vgl. Westfalenhallen 2000a, S. 264).

Die wichtigste Neuerung stellte dabei die
Zusammenarbeit mit der REWE-Dortmund als
Hauptsponsor des Dortmunder 6-Tage Rennens
dar. Durch die gleichzeitige Bildung eines
Sponsorenpools intendierte man, Herstellern
von wichtigen, in den REWE-Markten ange-
botenen Marken die Chance zum gemeinsa-
men Sponsoringengagement zu erdffnen. Die
Mitglieder dieses Sponsorenpools stellen im
Rahmen des Dortmunder 6-Tage Rennens die
Teamsponsoren der einzelnen Zweierteams dar,
die wahrend der Veranstaltung gegeneinander
antreten. Eine Ausnahme von dieser Form des
Sponsoring bildete im Jahr 2000 erstmalig das
Unternehmen Aoste, das als Sponsor des Steher-
Championates auftritt.

Aus Griinden der nur in Ausnahmefallen
vorhandenen Vergleichbarkeit der Sponsoren
untereinander werden in diesem Fall lediglich die
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genannten Verbesserungsvorschlage sowie die
Aussagen bezliglich der Zukunftsperspektiven fir
das Dortmunder 6-Tage Rennen zusammenfassend
aufgezeigt.

Nachdem das Dortmunder 6-Tage Rennen (iber
die Jahre etwas an Bedeutung eingebiif3t hatte,
gewann die Veranstaltung in den letzten Jahren
sportlich und kulturell aus Sicht der befragten
Sponsoren deutlich. Dabei wird speziell die
Steigerung des sportlichen Wertes — der im Jahr
2000 als besonders herausragend bezeichnet
wird - durch ein sehr gemischtes und qualitativ
hochwertiges Fahrerfeld mit den ,Lokalmatadoren’
Erik Zabel und Rolf Aldag herausgestellt. Die
lberwiegende Mehrheit der befragten Sponsoren
flihrte das wachsende Publikumsinteresse u. a. auf
diese Tatsache zuriick. Im Hinblick darauf wurde
auch die Aufsplitterung der Veranstaltung in ver-
schiedene Rennen und somit die Einfiihrung von
kurzen Unterbrechungen als positiv eingestuft.

Die Zukunft des Dortmunder 6-Tage Rennens
schatzten alle befragten Unternehmensvertreter
als positiv ein. Begrindet wird dies vor allem
dadurch, dass es sich bei diesem Event um eine
unterhaltsame, kulturell und insbesondere sport-
lich qualitativ hochwertige Veranstaltung han-
delt, bei der Teams im Vordergrund stehen. Als
weiteres positives Indiz fur die Zukunft werden
in diesem Zusammenhang der gute Ruf und die
lange Tradition des Dortmunder 6-Tage Rennens
angefiihrt. Bezogen auf die Region sprachen die
Befragten der Veranstaltung zudem eine grol3e
Bedeutung zu, was auch durch die Tatsache belegt
wurde, dass sich das Dortmunder 6-Tage Rennen
besonders bei Besuchern aus der Region etabliert
hat (vgl. Abb. 2).

Als Voraussetzungen flir eine positive Zukunft
sieht man vor allem den Erhalt bzw. — die kaum
noch als moglich erachtete — Steigerung der sport-
lichen Attraktivitat und Leistungsdichte an. Zudem
wird ,Zugpferden’, wie im Befragungsjahr Erik
Zabel, als im Radsport popularen Personlichkeiten
fir eine erfolgreiche Fortflihrung des Dortmunder
6-Tage Rennens eine bedeutende Rolle zugeschrie-
ben.

Bezogen auf mogliche Veranderungen in der
Zukunft zeigten sich die Befragten zufrieden und
hielten — vor allem vor dem Hintergrund, dass
sportlich flir sie kaum noch eine Verbesserung
moglich erscheint - keine grundsatzlichen Ande-
rungen fir erforderlich. Bei vielen besteht zudem

die Hoffnung, dass sich das Rennen weiter
selbst tragt und vor allem uber Mund-zu-Mund-
Propaganda zukiinftig eine Ausweitung des
Herkunftsgebietes stattfindet.

Zusammenfassend betrachtet wird deutlich,
dass die Sponsoren dem Dortmunder 6-Tage
Rennen gegenuber sehr positiv eingestellt und
besonders mit der gesamten Komponente ,Sport’
— Attraktivitat, Leistungsdichte, Verpflichtung von
Radsportstars, sportlicher Wert, Renngestaltung
- sehr zufrieden waren und sind. Dariiber hinaus
werden auch die konzeptionelle Gestaltung der
Veranstaltung und des Programms sowie die
Bereiche Medieninteresse und Atmosphare posi-
tiv hervorgehoben. Als Wiinsche fiir einen zukiinf-
tigen Soll-Zustand zeigen sich in Bezug auf die
Sponsoren zum einen ein moglicher Ausbau der
individuellen Gestaltungsmaoglichkeiten (z. B. durch
Markenprasentationen) speziell am Familientag
und zum anderen die Hoffnung, einen moglichen
Showiiberhang zu vermeiden. Bei Letzterem sieht
man vor allem die Gefahr einer Niveauabsenkung
durch die Absage von Spitzenfahrern und einen
daraus resultierenden Besucherriickgang.

3.1.5 Sportler

Zur Generierung von Informationen Uber die
Sportler und ihre Einschatzungen als Hauptakteure
des Dortmunder 6-Tage Rennens konnten Gesprache
mit den Fahrern gefiihrt werden. Bei der Auswabhl
der Gesprachspartner stand eine Einbeziehung
moglichst vieler unterschiedlicher Fahrertypen in die
Untersuchung im Vordergrund. Aus diesem Grund
wurden ebenso Gesprache mit in- und auslandi-
schen Fahrern, wie auch mit im ,Sechstagezirkus’
erfahrenen und unerfahrenen Fahrern gefiihrt.

Das Dortmunder 6-Tage Rennen wird von
den Fahrern insgesamt als ein fiir die gesamte
Sechstage-Saison bedeutendes Rennen eingestuft.
Gemeinsam mit dem Miinchner 6-Tage Rennen
raumen sie dem Dortmunder 6-Tage Rennen einen
hohen Stellenwert ein, der sich speziell darauf
grindet, dass beide Veranstaltungen zum Anfang
der Sechstage-Saison terminiert sind. Neben diesen
beiden Veranstaltungen, die von den Fahrern mit
grolRer Mehrheit als groBte und wichtigste Rennen
bezeichnetwerden, finden noch die Sechstagerennen
in Bremen und Berlin als im Rennkalender wichtige
Veranstaltungen Erwahnung.
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Den besonders hohen Stellenwert bekommt
das Dortmunder 6-Tage Rennen somit auch deshalb
zugesprochen, weil es sich bei dieser Veranstaltung
um das erste Rennen im Sechstagerennkalender
handelt — sozusagen den ersten Leistungscheck,
bei dem die Positionen unter den Fahrern abge-
steckt werden. Dass dieses Rennen somit auch
zur Festlegung der Rangliste fur die Saison nicht
unerheblich ist, wird durch das von den Fahrern
bescheinigte hohere Renntempo gegentber ande-
ren Sechstagerennen deutlich.

Allerdings finden sich im Fahrerfeld neben den
Sechstagefahrern, die die gesamte Hallensaison
bestreiten, auch Fahrer (haufig StraBenfahrer), die
die Sechstagerennen als Saisonausklang sehen
und die Atmosphare als locker beschreiben.

Im Allgemeinen wird die Atmosphéare von
den meisten der befragten Sportlern als ,toll’,
zumindest jedoch als ,zufriedenstellend’ bezeich-
net. Da das Rennprogramm der verschiedenen
Sechstagerennen durch die sehr ahnlichen
Zuschauerwilnsche von den Fahrern als ver-
gleichbar eingestuft wird, schreiben sie dem
Publikum eine wichtige Rolle in Bezug auf die
Rennatmosphare zu. Nur wenn Publikum und
Show sich erganzen und zusammenwirken, ent-
stehe eine tolle Atmosphare.

Das Programm wird im Allgemeinen von den
Fahrern als sehr gut und attraktiv beschrieben,
Verbesserungswiinsche beziehen sich lediglich auf
den Sonntag. Speziell die Harte des Programms
wird von den Sportlern in Bezug auf das
Dortmunder 6-Tage Rennen herausgestellt, denn
das Rennprogramm beinhaltet zwei gro3e Jagden,
die in ihrer Lange lediglich von der Jagd tber 100
km in Zlrich Gbertroffen werden.

Sowohl mit dem Publikumsaufkommen als
auch mit dem Zuschauerverhalten in Dortmund
zeigen sich die Fahrer sehr zufrieden. Die offen-
sichtliche Sonderstellung der ,Lokalmatadoren’
(Zabel/Aldag) in der Gunst des Publikums wird
vor allem von den routinierten Fahrern als uber-
all vorherrschend und im Sechstage-Geschaft
,normal’ eingestuft. Der hohen Bedeutung der
Verpflichtung von derartigen ,Zugpferden’ fiir eine
solche Veranstaltung zur Erreichung eines grof3en
Publikumsinteresses sind sich die Fahrer durchaus
bewusst.

Bei den Sportlern zeigt sich auch das Verstand-
nis, dass im Rahmen einer solchen Veranstaltung
die Interessen des Publikums in die Planung mit

einbezogen werden miissen. Die Abendstunden
als optimale Veranstaltungszeit — da zu dieser Zeit
die meisten Zuschauer die Maoglichkeit haben,
die Veranstaltung zu besuchen - werden somit
von den Fahrern voll akzeptiert. Die in Dortmund
gefundene Mischung im Rennprogramm und
die dem Zuschauerinteresse entgegenkommen-
de ,Kurzatmigkeit’ der Programmpunkte, d. h.
viele verschiedene kiirzere und unterschiedliche
Rennen, werden von den Sportlern durchaus als
gelungen bewertet.

Auch die Organisation der Veranstaltung und
die Veranstalter selbst werden von den Fahrern
mit Lob bedacht. Die gute Harmonie zwischen
Sport und Wirtschaft/Sponsoring wird, wie auch
die Zusammenarbeit mit den Medien, als aul3erst
positiv herausgestellt. Der Stellenwert der Medien
wird, vor allem auch im Vergleich zu anderen
Sechstagestandorten, als ,gut’ eingestuft.

Insgesamt wird das Image des Dortmunder
6-Tage Rennens von den befragten Fahrern als
durchweg positiv beurteilt, wobei Dortmund als
Austragungsort auch durch den imagestarkenden
Faktor der grofR3en Tradition beginstigt wird.

Dass diese Aussage nicht von allen fiir die
Gesamtveranstaltung getroffen werden kann,
macht der nahezu konsensfahige Kritikpunkt
,Sonntagnachmittag/-abend’ deutlich. Der Sonn-
tag ist durch sein erstmals in dieser Form durch-
geflihrtes Veranstaltungsprogramm zum ,unbe-
liebten Tag’ unter den Fahrern geworden. Der von
Mittag bis abends um 22 Uhr doch relativ lange
Tag ist mit Pausen ,gespickt’, die mit der Lange
von einer Stunde von den Fahrern als ,zu kurz zum
Essen’ beschrieben werden. Aufgrund der Dauer
des Renntages seien Pausen zur Verpflegung
jedoch fir die Fahrer unerlasslich. Diese Art der
Renngestaltung wirke sich somit negativ auf das
Leistungspotential der Fahrer aus, weshalb die
Zeit von 14 bis 19 Uhr fir den Sonntag als optimal
angesehen wird. Aul3erdem kritisieren alle Fahrer,
dass durch die konzeptionelle Gestaltung des
Tages und die offizielle Beendigung des REWE-
Familientages um 19 Uhr das Rennen am Abend
vor fast leeren Rangen stattfinden musste.

Um die Attraktivitat, die das Dortmunder 6-
Tage Rennen momentan flr Fahrer und Publikum
aufweist, zu erhalten bzw. noch zu steigern, unter-
streichen die Fahrer die Notwendigkeit, bei kiinfti-
gen Veranderungen darauf zu achten, dass diese
im Einvernehmen mit den Winschen der Fahrer
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und des Publikums durchgefiihrt werden. Nur so
konnten der zurzeit auf beiden Seiten vorhandene
Spald und die sehr guten Leistungen der Fahrer
und damit auch das gute Image der Veranstaltung
bei den Fahrern erhalten bleiben.

Im Gegensatz zu den Strallenrennen sehen
einige Fahrer bei den Sechstagerennen heute
schon den Vorteil, dass sie in der Lage sind, den
Zuschauern einen ganzen Abend lang konzen-
triert an einem Ort attraktiven Sport zu bieten.
Als weiteres Verbesserungspotential wird hier
die Verpflichtung von weiteren Strallenfahrern
angefiihrt, da diese beim Publikum einen hohe-
ren Bekanntheitsgrad besitzen. Allerdings werden
dabei Budgetprobleme durch die relativ hohen
finanziellen Forderungen dieser Sportler als
problematisch angesehen. Zudem haben viele
Strallenteams ihre Fahrer vertraglich mit einem
Startverbot fiir die Sechstagerennen belegt, so
dass einige prominente Stral3enfahrer flir diese
Rennen nicht zur Verfligung stehen.

Die Zukunft fir das Dortmunder 6-Tage Rennen
wird von den Fahrern durchweg als positiv ein-
gestuft, da es aufgrund seiner langen Tradition
eine wichtige Veranstaltung fiir den Radsport dar-
stellt. Viele Fahrer sehen in den Sechstagerennen
wichtige Veranstaltungen zur Prasentation des
Bahnradsports und fir die Sechstagerennen den
Vorteil, dass sie als Bahnradrennen im Gegensatz
zu den Stral3enrennen konzentrierten Radsport bie-
ten konnen. Die sehr gute Atmosphare - gepaart
mit der in den letzten Jahren stetig gestiegenen
Popularitat des Radsports — zeichnet sich auch in
einer durch die Fahrer erlebten Bestandigkeit der
Veranstaltung ab. Als weiteres Indiz fiir eine posi-
tive Zukunftserwartung nennen die Sportler das
gestiegene Medieninteresse.

Die Perspektiven fiir eine weitere Steigerung
des Stellenwertes der Veranstaltung werden
damit aufgezeigt, wobei allerdings zu bedenken
gegeben wird, dass hierzu ,Lokalmatadoren’ wie
in diesem Jahr Zabel/Aldag sehr wichtig sind. Sie
seien die Aushangeschilder, ohne die eine solche
Veranstaltung schlecht zu verkaufen sei, denn der
Bekanntheitsgrad der StraBenrennen und dadurch
auch der StralRenfahrer sei bedeutend hoher als
der der reinen Bahnfahrer.

AulBerdem wird dem Dortmunder 6-Tage
Rennen eine starke Personenabhangigkeit zuge-
schrieben. So bringt ein grolRer Teil der Fahrer

positive Zukunftsentwicklungen, wie etwa stei-
gende Zuschauerzahlen, mit der Person von
Ernst ClauBmeyer (OC Sportmarketing) als
Veranstalter in Verbindung, und unterstreicht in
diesem Zusammenhang noch einmal die grol3e
Zufriedenheit mit seiner Person als Veranstalter.
Bezogen auf die Gruppe der Sportler wird
deutlich, dass diese mit der Veranstaltung ins-
gesamt sehr zufrieden sind. So werden sowohl
das Rennprogramm als auch die organisatori-
sche Leistung der Veranstalter mit Lob bedacht.
Aulerdem wird die durch das Zusammenspiel von
Publikum und Show erzielte Atmosphare ebensoals
positiv herausgestellt wie auch die gute Harmonie
mit den Sponsoren und den Medienvertretern.
Den einzigen grol3en Kritikpunkt dieser Gruppe
stellt, wie oben beschrieben, die konzeptionelle
Gestaltung des REWE-Familientages dar.

4  Analyse der Gesamtsituation

Innerhalb von Sportevents bestehen - wie
beschrieben - gegenseitige Abhangigkeiten und
Einflussverhaltnisse zwischen den beteiligten
Akteursgruppen Zielpublikum, Sponsoren und
Sportlern, die sich malgeblich auf die kon-
zeptionelle Gestaltung und das Image dieses
Sportevents auswirken. Diese Einflisse der
drei Akteursgruppen anhand des Fallbeispiels
Dortmunder 6-Tage Rennen zu dokumentieren und
zu analysieren war das erklarte Ziel der diesem
Beitrag zugrunde liegenden Arbeit.

4.1 Wechselseitige Interdependenzen
zwischen den Akteuren

Der Sport als Ausgangspunkt fiir die Veranstaltung,
die Wirtschaft als Partner lber das Sponsoring
und das aus regularen Besuchern und geladenen
Logengasten bestehende Zielpublikum bilden die
drei zentralen Akteursgruppen des Dortmunder 6-
Tage Rennens.

Einesportliche GroRveranstaltungistheutenicht
nur Uber das Sponsoring mit der Wirtschaft, son-
dern auch mit dem Freizeit- und Tourismussektor
(Eventtourismus bzw. Eventtagestourismus) ver-
bunden (vgl. Abb. 1). GroBveranstaltungen wie das
Dortmunder 6-Tage Rennen konnen zur Steigerung
des Besucheraufkommens (Zuschauer/Akteure)
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einer Region beitragen, wobei die Besucher gleich-
zeitig als Zielgruppe fir die Wirtschaft im Bereich
Sponsoring von Bedeutung sind. Darliber hinaus
bestehen im Rahmen des Veranstaltungskonzeptes
komplexe Abhangigkeitsbeziehungen zwischen
den unterschiedlichen Akteursgruppen. So ermdog-
lichen beispielsweise allein die finanziellen Mittel
der Sponsoren das Aufgebot eines hochkarati-
gen Fahrerfeldes aus national und international
bekannten, erfolgreichen Bahnradfahrern und
Profiradfahrern aus dem Straenrennsport. Dies
wiederum ist von nicht unwesentlicher Bedeutung
flr das Publikumsinteresse und damit fir die
Zuschauerzahlen.

Um diese Synergieeffekte auf lange Sicht
zu unterstitzen und zu sichern, missen die
Interessen und Wiinsche der in Abb. 1 dar-
gestellten Gruppen ,Sportler’, ,Funktionare’,
,Sponsoren’ und ,Zielpublikum’ im Rahmen des
Veranstaltungskonzeptes in Einklang gebracht
werden. Nur ein bestmaoglich auf alle drei
Gruppen, deren Bedirfnisse und wechselseitigen
Beziehungen abgestimmtes Konzept ist langfristig
erfolgversprechend.

Mit Blick auf das gewahlte Fallbeispiel wird
deutlich, dass die drei zentralen Akteursgruppen
,Sportler’, ,Sponsoren’ und ,Zielpublikum’ die
Gestaltung und damit auch die Charakteristika
des Dortmunder 6-Tage Rennens in einem hohen
MalRe beeinflussen und pragen. Speziell bezo-
gen auf den im Rahmen der empirischen
Auswertung beschriebenen Erlebniswert spie-
len dabei Synergieeffekte eine wichtige Rolle.
So sind der vorrangig durch Sponsorengelder
finanzierte und von den Sportlern erbrachte
Veranstaltungsbaustein ,sportliche Attraktivitat’
und das ,Musik- und Showprogramm’ fiir das
Erleben der Programmkomponente ,Kombination
aus Sport und Unterhaltung’ verantwortlich.
Aullerdem haben alle genannten Segmente
einen bedeutenden Einfluss auf die ,Atmosphare’
wahrend der Veranstaltung, die gemeinsam von
allen Akteuren - aktiv von den Sportlern und
Zuschauern und passiv durch die Sponsoren, die
als Geldgeber die Verpflichtung der Sportler erst
ermoglichen — erzeugt und erlebt wird.

Dass diese Synergieeffekte im Hinblick auf
das Dortmunder 6-Tage Rennen bereits genutzt
und umgesetzt werden, zeigen die mit Ausnahme
des Musik- und Showprogramms durchweg posi-
tiven Bewertungen der einzelnen Aspekte. Die

relativ schlechten Bewertungen des Musik- und
Showprogramms sind dabei wohl, wie schon im
Rahmen der Auswertung angedeutet, vorrangig
auf die —im Vergleich zu den Vorjahren — schlechte
Sechstageband zurtickzufiihren.

Mogliche Konfliktpotentiale in Bezug auf die
oben beschriebenen Wechselbeziehungen wer-
den im Folgenden anhand der von den einzelnen
Akteursgruppen geauBerten Anderungswiinsche
bzw. Kritikpunkte ausgewertet.

In diesem Zusammenhang wird fiir die Gruppe
der Zuschauer nochmals deutlich, dass diese
speziell bei dem ,Musik- und Showprogramm’
Verbesserungen erwarten. Dieser Wunsch kolli-
diert —wenn auch lediglich indirekt — mit der Sorge
der Sponsoren, dass eine Ausdehnung des ,Musik-
und Showanteils’ hin zu einem Showiiberhang
eine Gefahrdung fiir die Veranstaltung als Ganzes
darstellen konnte. Man beflirchtet, dass ein
Uberangebot im Showbereich zu Absagen der
Spitzenfahrer und damit zu einer Absenkung
des sportlichen Niveaus flihren konnte, mit dem
uberdies ein Besucherrickgang in Verbindung
gebracht wird. Diesem Problem kann allerdings
dadurch begegnet werden, dass im Hinblick
auf das ,Musik- und Showprogramm’ qualita-
tiven Verbesserungen der Vorrang eingeraumt
wird. Sie bieten den Veranstaltern — neben der
Moglichkeit, die Risiken eines Showiberhangs
zu umgehen - im Vergleich zum Einsatz quanti-
tativer Veranderungen in dieser Situation zudem
die groReren Erfolgsaussichten. Begriinden
lasst sich diese Tatsache dadurch, dass durch die
wachsende Bedeutung des Begehrenskonsums
fir die Zuschauer der Erlebniswert - und somit
das ihn zu einem groRRen Teil pragende Veran-
staltungsprogramm - zu dessen Befriedigung eine
wichtige Komponente darstellt.

Die Anderungswiinsche der Sponsoren,
die sich den Ausbau ihrer individuellen
Gestaltungsmoglichkeiten (z. B. Markenprasenta-
tionen) besonders im Rahmen des Familientags
erhoffen, sollten ebenfalls ohne grol3ere zu erwar-
tende Konflikte im Gesprach mit den Veranstaltern
und der REWE-Dortmund in ihrer Funktion als
Hauptsponsor zu l6sen sein.

Die einzige wirkliche Konfliktsituation entsteht
im Hinblick auf die Kritik der Sportler an der kon-
zeptionellen Gestaltung des REWE-Familientages
am Sonntag. Den Hauptkritikpunkt stellt dabei
die Planung des zeitlichen Ablaufes dar, der den
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Bediirfnissen der Fahrer nicht entspricht. Der von
Mittag bis abends um 22 Uhr relativ lange Tag ist
von Pausen gepragt, die mit der Dauer von einer
Stunde von den Fahrern als zu kurz zur notwen-
digen Verpflegung beschrieben werden. Diese Art
der Renngestaltung wirkt sich somit negativ auf
das Leistungspotential der Fahrer aus, weshalb
eine Rennzeit von 14 bis 19 Uhr fiir den Sonntag
von den Fahrern als optimal angesehen wird.
AulRerdem kritisieren alle Fahrer, dass durch die
konzeptionelle Gestaltung des Tages und die offi-
zielle Beendigung des REWE-Familientages um 19
Uhr das Rennen am Abend vor fast leeren Rangen
stattfinden musste.

Vor diesem Hintergrund scheint fir die
Veranstalter und die REWE-Dortmund als Initiator
eine Modifizierung der konzeptionellen Gestaltung
dieses Veranstaltungstages ratsam, speziell bezo-
gen auf die Zeitplanung der einzelnen Rennen.

Zusammenfassend wird deutlich, dass man
der mehrfach beschriebenen Herausforderung
fiir die Veranstalter, das optimale Verhaltnis in der
Erfillung der einzelnen Akteursgruppenwiinsche
zu erzielen, beim Dortmunder 6-Tage Rennen
sehr nahe gekommen zu sein scheint. Dies lasst
sich auch dadurch bestatigen, dass lediglich im
Rahmen des konzeptionell neu eingeflihrten
REWE-Familientags am Sonntag gravierende
Reibungspunkte auftreten.

4.2 Empfehlungen und Perspektiven

Durch den ansteigenden Konkurrenzdruck in einem
immer variableren, wachsenden Freizeitmarkt
sehen sich die herkdmmlichen und die neu auf
den Markt stromenden Anbieter zunehmend
den Standards gegeniiber, die durch die ,Neuen
Freizeitangebote’ am Markt gesetzt werden.

Dass in diesem hart umkampften Segment
des Freizeitmarktes auch traditionelle Sportver-
anstaltungen erfolgreich bestehen konnen, wird
am Beispiel des Dortmunder 6-Tage Rennens deut-
lich. Das unerwartet geringe Konfliktpotential im
Hinblick auf die komplexen Wechselbeziehungen
zwischen den verschiedenen Akteursgruppen
unterstreicht noch einmal die - von Sportlern
und Sponsoren auch explizit gelobte - erfolgrei-
che Arbeit der Veranstalter in der Gegenwart und
Vergangenheit. Durch ihre jahrelange Erfahrung
scheinen diese in der Lage, eine traditionelle
Veranstaltung wie das Dortmunder 6-Tage Rennen

durch eine konsequente Orientierung am gesell-
schaftlichen Wandel und dessen Auswirkungen im
Freizeitbereich auch heute und in Konkurrenz zu
den ,Neuen Freizeitangeboten’ in der Erfolgsspur
zu halten.

Trotz einiger angestrengter Vergleiche soll das
Dortmunder 6-Tage Rennen allerdings nicht der
Gruppe der Mixed-Use-Center zugeordnet wer-
den. Dazu fehlt ihm der permanente Charakter
anderer Mixed-Use-Center, wie etwa eines
Urban Entertainment Centers (UEC), Brandlands,
Themenrestaurants, Multiplex-Kinos oder Frei-
zeitparks. Allerdings konnen und sollten sich die
Veranstalter an dem auf der Grundlage erfolgrei-
cher Mixed-Use-Center von STEINECKE (2000, S.
22-24) entwickelten MINDSCAPES-Modell orien-
tieren, da die in diesem Modell beschriebenen
Aspekte Malistabe und Trends flir den gesam-
ten Bereich der heutigen Freizeitangebote mit
Erlebnischarakter setzen.

Trotzdem sollte der Versuch einer reinen
Kopie anderer Mixed-Use Center und ihrer
Umsetzungsmuster im Hinblick auf die im
MINDSCAPES-Modell genannten Bereiche ver-
mieden werden. Andernfalls droht, bezogen auf
das Fallbeispiel Dortmunder 6-Tage Rennen, die
besonders auf radsportbegeisterte Besucher wir-
kende - durch den radsportlichen Schwerpunkt
erreichte — Unique Selling Proposition (USP) der
Veranstaltung als Radsportevent und damit die
Corporate Identity dieser traditionellen Sportver-
anstaltung mittelfristig verloren zu gehen.

Es geht vielmehr um eine an die jeweili-
ge Angebotsform angepasste Adaption der im
Rahmen des MINDSCAPES-Modells beschriebenen
MaRnahmenzurErfillungderKonsumentenwiinsche,
an deren Entstehung die Mixed-Use-Center als ,Neue
Orte des Konsums' einen grofRen Anteil haben.

Wie eine solche angepasste Umsetzung im
Hinblick auf das Dortmunder 6-Tage Rennen aus-
sehen konnte und welche Schwierigkeiten dabei
zu bedenken sind, wird in Tab. 5 dargestellt.

Bei einer immer starkeren Anpassung der
Sportevents — in Haufigkeit, Dauer, Reglement,
etc. — an die Winsche des Publikums nach
Erlebnis, Ereignis und Unterhaltung sollte darauf
geachtet werden, die physischen und psychi-
schen Belastungen der Athleten im Rahmen des
Vertraglichen zu halten. Unter dem Druck des
kommerziellen Interesses darf die Gesundheit der
Athleten nicht leiden, da andernfalls die Qualitat
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Tab. 5: Anwendung des MINDSCAPES-Modells auf das Dortmunder 6-Tage Rennen

Bedeutung des
Modells hinsichtlich
des Dortmunder 6-Tage
Rennens

Konfliktpotentiale/
Gefahren

Empfehlungen

Marken

erfolgreicheTraditionsveran-
staltung des Spitzensports,
die in ihrem Einzugsbereich
als ,Marke” bekannt ist

Vernachlassigung von Cor-
porate Identity und/oder
USP aufgrund konzeptio-
neller Veranderungen

bei konzeptionellen Veran-
derungen Orientierung an
der Corporate Identity und
dem USP beibehalten

IIIusionen

,Néhe" zu den Radsport-
stars zur Befriedigung des
4Erlebnishungers”

Misserfolge der Stars
bzw. das Fehlen bekann-
ter Fahrer enttauschen die
Zuschauer

,Lokalmatadoren”

bzw. Stars aus dem
StralBenradsport sind als
~Zugpferde” unerlaB3lich

N ormung

Signalisierung verlasslicher
Qualitatsstandards durch
ein traditionell hohes sport-
liches Niveau

ein Einbruch dieser Quali-
tatsstandards schadigt das
Image der Veranstaltung
mittelfristig

Erhaltung bzw. Steigerung

der Qualitatsstandards spe-
ziell bezogen auf das sport-
liche Niveau

Dramaturgie

Rennplanung, viele kurze,
unterschiedliche Wettbe-
werbe

exakte Planung unmaglich,
ansonsten Zerstorung des
Wettkampfcharakters

keine Anderung

Stories/Themen

Versuch der Thematisierung
durch die Benennung der
einzelnen , Nachte”

aufgrund der Angebots-
form nur minimal umsetz-
bar -> keine Anderung

Cocktails

multioptionale Angebots-
struktur (Radsport, Musik-
und Showprogramm, viel-
faltige Gastronomie)

durch einen Showiiber-
hang kann ein Fernbleiben
der Stars und damit ein
Zuschauerriickgang resul-
tieren

qualitative Verbesserung
des Musik- und Showpro-
gramms

Allianzen

Integration unterschiedlicher
Sponsoringkonzepte in die
Veranstaltung

Interessenskonflikte in-
nerhalb des Kreises der
Sponsoren bzw. der Ak-
teursgruppen

Integration der Sponsoring-
interessen in das Veranstal-
tungskonzept

Prominente/Sta rs

Stars aus dem Strassen-
und Bahnradsport

Ausbleiben von Leistungs-
tragern/Stars durch konzep-
tionelle Fehlplanung

Modifizierung der konzep-
tionellen Gestaltung des
Familientages (Zeitplanung)

Emotionen

Versuch der emotiona-
len Kundenbindung durch
Atmosphare

Publikum ist zu einem gro-
Ben Teil flr die Atmosphare
mitverantwortlich

Schaffung optimaler Vor-
aussetzungen fiir eine gute
Atmosphare durch ein aus-
gesuchtes Fahrerfeld und
ein qualitativ _hochwertiges
Musik- und Showprogramm

Serien/FiIiaIen

im Winterhalbjahr werden
weitere Sechstagerennen
durch unterschiedliche
Veranstalter ausgetragen
(., Sechstagezirkus”)

Quelle: ALBERS 2001 unter Bezugnahme auf STEINECKE 2000, S. 22-24
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und das Niveau der Wettkdmpfe beeintrachtigt
werden. Auch Veranstalter und Sponsoren soll-
ten demnach ein Interesse daran haben, die
Belastungsgrenze der Athleten nicht zu uber-
schreiten, da aufgrund der nachgewiesen hohen
Bedeutung des Sportes als Besuchsgrund fiir die
Veranstaltung bei einem Absinken des sportlichen
Niveaus mit riicklaufigen Zuschauerzahlen zu rech-
nen ist.

Um die Attraktivitat, die das Dortmunder 6-
Tage Rennen momentan fiir Fahrer, Publikum und
Sponsoren aufweist, zu erhalten bzw. noch zu
steigern, ist die Notwendigkeit zu unterstreichen,
bei kiinftigen Veranderungen darauf zu achten,
dass diese im Einvernehmen mit den Winschen
der drei zentralen Akteursgruppen der Zuschauer
(regulare Besucher, Logengastgeber), der Sportler
und der Sponsoren durchgefiihrt werden. Nur so
kdnnen der zur Zeit auf allen Seiten vorhandene
hohe Zufriedenheitsgrad und damit auch das gute
Image der Veranstaltung bei allen Beteiligten auch
zukilinftig erhalten bleiben oder sogar gesteigert
werden.

Das im Hinblick auf das Fallbeispiel Dortmunder
6-Tage Rennen unerwartet geringe Konfliktpotential
in Bezug auf die komplexen Wechselbeziehungen
zwischen den verschiedenen Akteursgruppen
unterstreicht zudem die erfolgreiche Arbeit der
Veranstalter in Gegenwart und Vergangenheit.
Durch ihre jahrelange Erfahrung scheinen diese in
der Lage zu sein, eine traditionelle Veranstaltung
wie das Dortmunder 6-Tage Rennen durch eine
konsequente Orientierung am gesellschaftli-
chen Wandel und dessen Auswirkungen im
Freizeitbereich auch heute und in Konkurrenz zu
den ,Neuen Freizeitangeboten’ in der Erfolgsspur
zu halten.

Das Dortmunder 6-Tage Rennen kann damit
durchaus als positives Beispiel flir die Attraktivitat
von traditionellen GroRveranstaltungen gelten.
Das Erfolgsrezept der Veranstalter beruhtin diesem
Zusammenhang wohl vor allem auf der Balance
zwischen Tradition und Weiterentwicklung, die im
Hinblick auf aktuelle und zukiinfige Trends auf dem
Freizeitmarkt stattfindet.
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Kundenbindung im Tourismus:
Eine methodenorientierte Analyse

Kim Aries

.[...) Kundenbindungssysteme sind keine Wunderwaffen im Kampf um die Kunden. Sie bediirfen einer eindeutigen
Zielsetzung, der griindlichen Planung und ebenso penibler organisatorischer und technischer Vorbereitung {...).”

1 Einleitung

In diesem Beitrag werden die Ergebnisse einer im
August 2001 eingereichten Magisterarbeit vorge-
stellt, die in Kooperation mit einem Reiseveranstalter
geschrieben wurde und sich mit der Kunden-
orientierung dieses in Deutschland anséssigen Un-
ternehmens beschaftigt. Als empirische Grundlage
dienten eine Delphi-Untersuchung mit Beschaftigten
des Unternehmens (iber drei Befragungsrunden und
eine Befragung der Kunden. Um eine Vergleich-
barkeit der Ergebnisse der beiden empirischen
Untersuchungen zu ermdéglichen, wurde der Kunden-
fragebogen unter Bezugnahme auf den Delphi-
Befragungsbogen bzw. die Ergebnisse der Delphi-
Ergebnisse entwickelt. Auch wenn Kundenorientie-
rung und somit die Bedeutung von ,Kundenbindung’
fir die Touristik im Grunde ubiquitar sein misste,
gewinnen diese Aspekte erst seit einigen Jahren ver-
starkt an Beachtung. Aus diesem Grund wird
zunachst auf die Hintergrinde der zunehmenden
Bedeutung von Kundenbindung im Wirtschaftsleben
allgemein und unter besonderer Bericksichtigung
der Situation auf dem Reisemarkt eingegangen.
Dabei wird diese in das zugrunde liegende Mar-
ketingkonzept eingeordnet und differenziert darge-
stellt. Nach der Beschreibung des Prinzips einer
Delphi-Umfrage werden die Ergebnisse der beiden
Untersuchungsbausteine im Vergleich vorgestellt.

2  Strukturelle Veranderungen der
Wettbewerbskonstellationen

2.1 Strukturelle Veranderungen des
Wettbewerbes in Deutschland

Seit Ende der 1980er Jahre wurden viele Unterneh-
men durch eine rezessive Konjunkturentwicklung vor
groBe Probleme gestellt. Das scheinbar endlose
Wachstum, das in manchen Branchen bis dahin an-
gehalten hatte, kam ins Stocken (vgl. PETER 1999,
S. 1). Durch groRtenteils stagnierende bzw. teilweise
schrumpfende Markte bei gleichzeitig wachsender

ZIMMER 1996, S. 167

Angebotsvielfalt und zunehmender Austauschbarkeit
von Produkten und Leistungen wurden die Unterneh-
men mit einem steigenden Kosten- und Ertragsdruck
konfrontiert (vgl. MerrerT 1994, S. 1; Hesse 1997,
S. 21). Der damit verbundene scharfe Verdrangungs-
wettbewerb ging gleichzeitig einher mit Entwick-
lungstendenzen im Wettbewerb (Globalisierung, In-
ternet, Technologiespriinge, Verkiirzung der Lebens-
zeiten von Produkten etc.) und Entwicklungstenden-
zen im Management (Just-In-Time-Systeme, Share-
holder Value, Total Quality Management etc.) (vgl.
Rese 2000, S.11). Als Folge verloren in diesem
Wettbewerbsumfeld, das BLACKWELL als ,hypercom-
petitive” (1997, S.XV) bezeichnet, die klassischen
Wettbewerbsstrategien wie Kostenfiihrerschaft, Dif-
ferenzierung und Fokussierung auf eine Marktnische
immer mehr an Wirksamkeit und theoretischer Plau-
sibilitat (vgl. PETER 1999, S. 1).

Zusatzlich sahen sich die wirtschaftlichen Ent-
scheidungstrager mit einer soziodemographischen
Strukturveranderung der Bevdlkerung sowie einer
Veranderung der Werte und des Konsumentenver-
haltens konfrontiert (vgl. HEEMANN 1999, S.179).
Kunden sind nicht mehr gewillt, fir jedermann pro-
duzierte Produkte und Dienstleistungen abzunehmen,
sondern legen Wert auf den individuellen Zuschnitt
des Angebots. Als Konsequenz dieser Individualisie-
rungstendenzen in der Gesellschaft ist der einzelne
Kunde nicht mehr berechenbar und das Einzelverhal-
ten ist nur noch schwer voraussagbar. Von den glei-
chen Kunden werden Produkte sowohl aus dem
Hoch- als auch dem Niedrigpreissegment nachge-
fragt. Der Kaufprozess ist — abhangig vom Produkt —
entweder durch ein hohes oder ein niedriges Involve-
ment gekennzeichnet. Aufgrund der hohen Mobilitéat
sind zugleich die physischen Grenzen der Beschaf-
fung fast aufgehoben worden. Der sog. hybride Kun-
de mit seinen Erfahrungen aus friilheren Kaufen und
aktivem Lernverhalten tritt auf dem Markt selbstbe-
wusst auf (vgl. PETER 1999, S. 3; Hesse 1997, S. 21).

Diese zahlreichen voneinander abhangigen Ver-
anderungen im 6konomischen, technologischen und
gesellschaftspolitisch-sozialen Umfeld stiirzten
Praxis und Theorie in eine Krise. Der liber Jahre sich
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Tab. 1: Unterschied zwischen Transaktions- und Relationship-Marketing

Unterscheidungsmerkmal

Transaktionsmarketing

Relationship-Marketing

Zeithorizont kurzfristig langfristig
Fokus der Aktivitaten Produkt und Preis Kunde
Investitionen in die Beziehung zu den .

gering hoch

Kunden

Zielsetzung

Kundenakquisition

Kundenbindung

Einflussperspektive

einseitig vom Anbieter zu Kunden

wechselseitig zwischen Anbieter
und Kunde

Kommunikationsform

Kampagnen in Massenmedien

Nutzung von dialogorientierten,
auf den einzelnen Abnehmer
abgestimmten Medien

Bild von der Klientel anonyme Masse Partner
Bedeutung der Kundenorientierung gering hoch
Kooperation zwischen Marketing und )
. . kaum existent hoch
anderen Funktionsbereichen
Dominierender Qualitdtsbereich Produkt Beziehung
indirekt direkt
Erfassung der Kundenzufriedenheit (durch Kontrolle der Marktanteils- (mittels Kundenzufriedenheits-
verénderung) messung)

Quelle: Peter 1999, S. 59

anschlieende Suchprozess hatte zur Konsequenz,
dass man sich von einem anonymen Massenmarke-
ting zu einem kundenindividuellen Marketing hin
orientierte. Somit steht nicht mehr die einzelne
Transaktion im Vordergrund, sondern der Aufbau
einer dauerhaften Geschaftsbeziehung (vgl. PETER
1999, S. 3).

In diesem Zusammenhang sprechen einige Theo-
retiker von einem Paradigmenwechsel." Der grund-
satzliche Unterschied der beiden Anséatze wird durch
eine direkte Gegeniiberstellung deutlich.

Eine Vertiefung der Diskussion, ob es sich hierbei
wirklich um einen Paradigmenwechsel handelt oder

nur um die Verschiebung des Marketingfokus und
die groRere Beachtung einzelner Facetten des Marke-
tings, soll an dieser Stelle jedoch nicht verfolgt wer-
den (zur Einfihrung in die Diskussion vgl. PETER
1999, S.57-64; MerrerT 2000, S.117). Vielmehr
soll im folgenden Abschnitt vor dem Hintergrund der
oben skizzierten strukturellen Veranderungen im
deutschen Wettbewerb dargestellt werden, welche
Auswirkungen diese bei deutschen Reiseveranstal-
tern hatten.

1) Das Wort Paradigma stammt aus dem Griechischen und bedeutet: Beispiel, Muster und wurde schon von Platon und Aristoteles in
unterschiedlicher Weise verwendet. In der modernen Wirtschaftstheorie spielt dieser Begriff des Paradigmas eine bedeutende Rolle
und ist von KUHN gepragt worden. Das Paradigma_ bezeichnet die flir ein Wissenschaftsgebiet in einer bestimmten Zeitspanne
geltenden, unhinterfragbaren Basisannahmen bzw. Uberzeugungen. Diese sind allgemein anerkannt, und Fachvertreter arbeiten an
ihrer Verdeutlichung. Hierzu gehéren immer eine theoretische Problemstellung und Problemlésung zur Erklarung der Realitat. Weichen
jedoch Theorie und Praxis dauerhaft voneinander ab, dann entsteht eine Krisenreaktion, welche die Vorstufe zu einem Paradigmen-
wechsel bildet. In diesem konkreten Fall bedeutet der Paradigmenwechsel, dass das anerkannte Transaktionsmarketing nicht mehr den
Gegebenheiten der Praxis entsprach bzw. nicht mehr im Stande war, sie abzubilden. Als Reaktion auf die Krise wurde nach neuen,
tragfahigen Anséatzen gesucht. Das Ergebnis dieser Theoriensuche war ein neues Paradigma, das sog. Relationship-Marketing (vgl.

ULFiG 1999, S. 302f; PETER 1999, S. 62).
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2.2 Strukturelle Verdnderungen im
Wettbewerb der deutschen
Reiseveranstalter

Der jahrlich erscheinenden Reiseanalyse zufolge, die
von 1970 bis 1992 vom Studienkreis fiir Tourismus
erstellt und seither von der Forschungsgemeinschaft
Urlaub und Reisen e. V. (F. U. R.) weitergefiihrt wird,
ist das Urlaubsreisevolumen in Deutschland inner-
halb der letzten 30 Jahre von 25 Mio. auf 62,2 Mio.
Reisen im Jahr 2000 angestiegen. Unter dem Ur-
laubsreisevolumen versteht man alle Urlaubsreisen
mit einer Dauer von mindestens 5 Tagen. Abgesehen
von kleineren, rezessionsbedingten Schwankungen
hat sich das Volumen insgesamt mehr als verdop-
pelt. Seit Mitte der 1990er-Jahre stabilisierte sich
das Urlaubsreisevolumen auf einem hohen Niveau
(vgl. Abb. 1).

Abb. 1: Urlaubsreiseintensitat (1954-2000)
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Quelle: 1954 - 69 diverse Untersuchungen; 1970 - 1992: Reise-

analysen des StfT; 1993 - 2000: RA 94 - RA 01 der
F. U. R. (Reiseanalyse1999 = F. U. R. 2000b)
Anmerkung: bis 1989 nur alte Bundesldnder,

ab 1990 alte und neue Bundeslénder

Doch welche Auswirkung hat nun diese Stagna-
tion des Urlaubsreisevolumens auf die Reiseveran-
stalter? Hierzu wird zunachst einmal unterschieden
zwischen der Haupturlaubsreise (1. Reise) und zu-
satzlichen Reisen (2. und 3. Reise). Die Zahl der
Haupturlaubsreisen stieg bis 1994 auf 49 Mio. Rei-
sen pro Jahr an. Im Jahr darauf wurde derselbe Wert
erreicht, fiel 1996 kurzfristig ab und hat sich dann
auf ca. 48 Mio. stabilisiert. Anders sieht es hingegen
bei den zusétzlichen Reisen aus. Auch hier ist bis

1994 ein Anstieg zu verzeichnen. Danach hat jedoch
die 2. und 3. Reise (mit mindestens 5 Tagen) von
18,2 Mio. auf 13,8 Mio. Reisen im Jahr 2000 stetig
abgenommen (vgl. Abb. 2). Diese Reisen sind ein
sehr sensibles, krisen- und konjunkturabhangiges
Segment. |hr Rickgang ist mit den sinkenden Real-
einkommen bzw. negativen wirtschaftlichen Perspek-
tiven und Erwartungen zu erklaren. Da die Hauptur-
laubsreisen eher Auslandsreisen sind und zum gro-
Ren Teil von Veranstaltern organisiert werden, wur-
den diese vom Rickgang der 2. und 3. Reise weniger
beeinflusst (vgl. MunpT 1998, S.50-51).

Abb. 2: Entwicklung der Haupturlaubsreisen und zusétz-
lichen Urlaubsreisen (1971-2000)
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Anmerkung: nicht kumulativ; bis 1989 nur alte Bundesldn-
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Dariiber hinaus haben sich bei der Organisations-
form der Haupturlaubsreise die Anteile von der indi-
viduell organisierten Reise hin zu den Veranstalter-
reisen verschoben. Unter Veranstalterreisen versteht
man direkt beim Veranstalter oder tiber ein Reisebiiro
gebuchte Reisen. Innerhalb von fast 30 Jahren
wuchs der Anteil von 13% auf 47%. Den groéRBten
Anteil machen hierbei die Pauschal- und Teil-
pauschalreisen aus. Die Zahl der Individualreisen hat
entsprechend im selben Zeitraum von 87% auf 53%
abgenommen (vgl. Abb. 3).

Ein Grund hierfiir ist, dass Ende 1979 in Deutsch-
land 8§ 651 des Biirgerlichen Gesetzbuches um einen
zweiten Teil zum Reisevertrag ergéanzt worden ist.
Dort wird festgestellt, wer Reiseveranstalter ist und
welche rechtlichen Konsequenzen sich gegeniiber
dem Kunden daraus ergeben. Durch die Verabschie-
dung einer Reiserechtsrichtlinie der Europaischen
Kommission und der Umsetzung in das deutsche
Recht 1994 ist das Reiserecht noch weiter differen-
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Abb. 3: Organisationsform der Haupturlaubsreisen
(1970-1998)
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ziert worden. Die Vorteile fir den Kunden sind ganz
offensichtlich. Wenn eine Teilleistung vom Reisever-
anstalter nicht, wie im Katalog versprochen, erfiillt
worden ist, kann der Kunde vor einem deutschen Ge-
richt gegen den Reiseveranstalter klagen. Ein kosten-
aufwendiges Gerichtsverfahren im Urlaubsland ent-
fallt. Der Veranstalter ist seither verantwortlich fiir die
von ihm offerierten Teilleistungen und haftet entspre-
chend. Weiterhin wurde der Insolvenzschutz einge-
fuhrt, d.h. der Kunde hat beim Konkurs des Leis-
tungstragers oder des Reiseveranstalters keine finan-
ziellen Nachteile; bereits angetretene Reisen kénnen
normal beendet werden. Durch diese gesetzlichen
Regelungen ist der Konsumentenschutz ein wichti-
ges Verkaufsargument fiir die Pauschalreise gewor-
den.

Dariiber hinaus gibt es noch weitere Griinde:So
hat z. B. der Kunde bei Veranstalterreisen den Vorteil,
dass die Planung und Organisation in den Handen
des Reiseveranstalters liegt. Insbesondere bei den in
den letzten Jahren immer haufiger werdenden Fern-
reisen in neu erschlossene Destinationen gewinnt
dieser Aspekt an Relevanz.

Die Reiseveranstalter sind professioneller gewor-
den und das Paket der zusammengestellten Reise-
leistungen ist meist billiger als die individuelle Kom-

bination gleichwertiger Einzelleistungen (vgl. MunDT
1998, S.312-314).

Hier ist das eigentliche Dilemma fiir den gréRten
Teil der Reiseveranstalter zu finden. Sie verkaufen,
wie beispielsweise der Einzelhandel, ihr Produkt Gber
den Preis. Trotz Kerosinzuschlagen, Wechselkurs-
schwankungen, ErschlieBungskosten etc. ist das
Produkt ,Reise’ fiir den Kunden Uber die Jahre nicht
wesentlich teurer geworden. Das Gegenteil ist meist
der Fall, wenn man die Kostenseite der Reiseveran-
stalter analysiert. Durch den anhaltenden Verdran-
gungswettbewerb unter den Reiseveranstaltern ist
der Preis zum Hauptargument geworden. So missen
Uberkapazitaten in der Hochsaison zu Dumpingprei-
sen als Last-Minute-Reisen losgeschlagen werden.
Zwar gibt es eine zunehmende Gegenbewegung im
Bereich der teuren und fir die Reiseveranstalter pro-
fitablen Luxusurlaube, aber dieses Segment ist im
Vergleich zum Massenmarkt eher klein (vgl. Lorrow
2000, S. 83). Hinzu kommt, dass auch im Tourismus
viele Angebote austauschbar geworden und nur noch
Gber den Preis zu verkaufen sind. Ein extremes Bei-
spiel sind die sogenannten ,iberschnittenen Angebo-
te’. Sie werden von verschiedenen Anbietern offeriert
und beinhalten das gleiche Hotel in der gleichen Sai-
sonzeit und maoglicherweise noch mit identischen
Abflugorten und vielleicht sogar identischer Flugge-
sellschaft (vgl. MunbT 1998, S. 325).

Als Konsequenz dieser tiefgreifenden Verédnde-
rungen im Wettbewerb — Preisverfall, neue Wettbe-
werber, Austauschbarkeit der Produkte, Computer-
Reservierungssysteme, Direktvertrieb tber das Inter-
net etc. — kamen radikale Verdnderungen im Mana-
gement der Reiseunternehmen im Sinne von Unter-
nehmensstrategien zum Tragen: vertikale Vorwarts-
und Rickwartsexpansion, horizontale Expansion,
Business Reengineering, Shareholder Value, Total
Quality Management, Merger and Acquisition etc.

Neben diesen sich gegenseitig beeinflussenden
Veranderungen im Wettbewerbs- und Management-
prozess, die —wie im vorigen Abschnitt beschrie-
ben — sich auch in anderen Branchen vollzogen ha-
ben, kam es im Tourismusmarkt ebenfalls zu einer
Veranderung der Werte und des Verhaltens der Kon-
sumenten.

Dabei ist die jahrliche Urlaubsreise ein Grundbe-
dirfnis fir die Bundesbiirger geworden (vgl. Beduirf-
nispyramide nach Abraham H. MasLow 1954).
Gleichzeitig zeichnet sich die Tendenz ab, dass die
Deutschen fiir immer kiirzer werdende Zeitraume
verreisen. So ist die Zahl der durchschnittlichen
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Reisen von 1,37 im Jahr 1994 (ber 1,32 (1997) auf
1,29 im Jahr 2000 abgesunken (vgl. MunpT 1998,
S.50; F£. U. R. 2000b) und die Zahl der zusétzlichen
Reisen von mindestens 5 Tagen hat sich — wie zu Be-
ginn des Abschnitts beschrieben — ebenso verringert.
Im gleichen Zeitraum aber hat die Zahl der Kurzreisen
von 2 bis 4 Tagen Dauer von rund 48,5 Mio. (1998)
auf Gber 50 Mio. im Jahr 2000 zugenommen, so
dass die durchschnittliche Reisedauer insgesamt ge-
sehen riicklaufig ist.

Hieraus folgern mehrere Autoren, dass fir die
Reisenden weniger ,mehr’ geworden ist. Dieses sei
die neue Bescheidenheitsphilosophie am Ende eines
expansiven touristischen Jahrhunderts. Der Konsu-
ment spart sowohl am Preis als auch an den Ausga-
ben wahrend des Urlaubs (vgl. HaAas 1999, S. 21).
Damit ist der Reisende wesentlich preissensibler ge-
worden.

Dariiber hinaus tritt der Verbraucher im Touris-
mus als ein nicht mehr berechenbarer, individuali-
sierter, reiseerfahrener, hedonistischer, hybrider Kun-
de auf. Konkret bedeutet dies, dass der Urlauber
nicht mehr einfach Strandurlaub bucht, sondern sich
wie bei einem Buffet seinen Urlaub mit verschiede-
nen Leistungen zusammenstellt. Damit méchte sich
der Kunde wéahrend derselben Reise neben ,sich son-
nen und erholen’ genauso ,sich verwéhnen lassen’
sowie ,sportlich aktiv sein und etwas erleben’ (vgl.
Abb. 4).

Weiterhin macht sich auch hier die Verschiebung
in der soziodemographischen Struktur der Bevolke-
rung bemerkbar. So miissen die Reiseveranstalter
z. B. ihre Marketingstrategien und Produkte auf die
rasant wachsende Zielgruppe der ,neuen Alten’ an-
passen.

Diese 6konomischen, technologischen und ge-
sellschaftspolitisch-sozialen Veréanderungen haben
vor der Tourismusbranche und ganz speziell vor den
Reiseveranstaltern nicht Halt gemacht, sondern setz-
ten zeitlich gesehen nur spéater ein bzw. sind erst spa-
ter identifiziert worden. Beglinstigt wurde diese zeit-
liche Verzogerung des Strukturwandels u.a. auch
durch die deutsche Wiedervereinigung, da mit dem
Fall der Mauer die Tourismusnachfrage aus den
neuen Bundeslandern hinzu kam und den Struktur-
wandel teilweise kaschierte (vgl. FREYER 1999, S. 51).

Der Unterschied zwischen der Touristik und ande-
ren Wirtschaftsbereichen ist, dass im Tourismussek-
tor zwar ebenfalls Stagnation herrscht, die allerdings
vor allem die deutschen Destinationen betrifft. Die
Stagnation des Gesamtmarktvolumens fallt in den

Abb. 4: Der neue Urlauber

Ich bin Viele, ruft der Urlauber.
Ich will Abenteuer.
Und Wellness.
Und Erholung.
Und Programm.

Quelle: LorPow 2000, S. 83

Vertriebswegen, nicht so stark ins Gewicht, da dort

die Auswirkungen der Konzentrationsprozesse und

des Verdrangungswettbewerbs viel gravierender zu

spliren sind. Dies duBert sich in

* einem Preisverfall beim Produkt Urlaubsreise,

* einem Anstieg der Anbieter mit &hnlichen Reise-
arten/-formen,

* dem Auftreten neuer Wettbewerber aus anderen
Branchen,

* dem Marktauftritt auslandischer Wettbewerber
(seit kurzer Zeit vor allem durch das Internet),

» telefonischen und elektronischen Buchungsmaog-
lichkeiten.

In einem solchen Markt kann es sich aber nun kein

Reiseveranstalter erlauben, den Blick auf den Kunden

zu vernachlassigen. Durch die Veranderung der Werte

und das Verhalten der Konsumenten stellt ein

Wechsel des Reiseveranstalters fir den Kunden heute

keinerlei Problem dar. Wohl aber fiir Veranstalter in

einem ,hypercompetitive market’, denn der Kunde

wird zum kritischen Faktor fiir das Unternehmen.
Auch wenn der Tourismus als Dienstleistungs-

branche den Kunden schon immer im Blickfeld hatte,

so0 muss spatestens jetzt diesem externen Faktor we-

sentlich mehr Beachtung geschenkt werden. Das ge-
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samte interne und externe Unternehmen muss auf
ihn ausgerichtet werden. Daher hat bei Reiseveran-
staltern ein Umdenken von der einmaligen Transak-
tion zum individuellen Transaktionsaustausch als
Grundlage fiir eine lebenslange Geschaftsbeziehung
begonnen: die Kundenorientierung.

3 Kundenorientierung und
Kundenbindung als
Herausforderung

3.1 Die Konsequenz aus dem Wandel vom
anonymen Massenmarketing zum
kundenindividuellen Marketing: Das
Beziehungsmarketing

Die oben angesprochenen Veranderungen im ékono-
mischen, technologischen und gesellschaftspoli-
tisch-sozialen Umfeld haben im Ergebnis zu einer
Abwendung vom anonymen Massenmarketing zum
Beziehungsmarketing gefiihrt. Doch worin liegt nun
der Unterschied zwischen diesen beiden unter-
schiedlichen Marketingkonzepten? Das Erfahrungs-
objekt der Marketingtheorie ist das Marktdreieck. Die
drei Akteure sind der Anbieter, der Kunde und der
Wettbewerber (vgl. Abb. 5). Bei der Erweiterung des
Modells kommen die rechtlichen Rahmenbedingun-
gen, die Offentlichkeit und die Technik hinzu.

Diesen drei Akteuren kommt in der Marktprozess-
und Marketing-Theorie eine unterschiedlich groRe
Bedeutung zu. Zur besseren Erklarung der Ablaufe in
diesem Marktdreieck bedient sich ScHNEIDER (1985)
der Metapher eine Theaterbiihne, welche fiir die
Wirklichkeit steht und auf der Einzelpersonen oder
Personengruppen agieren. Das Problem besteht je-

Abb. 5: Das Marktdreieck
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Quelle: Eigene Darstellung

doch darin, dass sich alles auf der Biihne im Dunkeln
abspielt. Der Forscher, der die Wirklichkeit versucht
zu erklaren, kann mit Hilfe eines Scheinwerfers Teile
der Biihne erleuchten. Damit werden Bruchstiicke
des Ablaufs der Wirklichkeit erfasst. Der Lichtspot
wird als Erfahrungsobjekt einer Wissenschaft be-
zeichnet, der sich jedoch vom Betrachtungsstand-
punkt der jeweiligen Wissenschaft unterscheidet.
AuBerdem ist es fiir den Forscher nicht méglich, die
gesamte Biihne zu erhellen, da ihm hierfiir die Ener-
giezufuhr flr die Scheinwerfer fehlt. Kurz, die For-
schungskapazitaten reichen nicht aus. Somit kann er
entweder einen groRen Teil der Biihne anstrahlen
und sieht nur schemenhaft oder er stellt den Fokus
des Scheinwerfers klein und erkennt einen sehr klei-
nen Biihnenausschnitt hell erleuchtet (vgl. SCHNEIDER
1985, S. 33-34).

Zuriick zum Erfahrungsobjekt der Marketing-The-
orie: Der Fokus des Scheinwerfers ist relativ klein und
erhellt das Geschehen zwischen Anbieter und Kunde.
Mit dem Austausch in der Dyade beschéftigen sich
Wirtschaftstheoretiker schon sehr lange. Hierbei ist
die neoklassische Theorie von der Neuen Institutio-
nendkonomik erweitert worden, indem sie auf der
Neoklassik aufbaut und die Organisation der Wirt-
schaft zu ihrem Erfahrungsobjekt macht (vgl. RicH-
TER/BINDSEIL 1995, S. 132). Ausléser hierflir war die
Unzufriedenheit mit und die Kritik an den herkémm-
lichen Produktions- und Tauschmodellen. Damit war
die Neue Institutionenékonomik nicht eine vorsatzli-
che oder koordinierte Bemiihung, eine neue Lehre zu
schaffen, sondern geht vor allem auf die veranderten
Grundannahmen zurtick (vgl. RICHTER/FURUBOTN 1996,
S. 2). Unter dem Begriff der ,Neuen Institutionendko-
nomik’ werden grundséatzlich vier Teilgebiete unter-
schieden:

1) Property-Rights-Theorie,

2) Informationsékonomik,

3) Transaktionskostentheorie sowie

4) Prinzipal-Agenten-Theorie.

Grundidee ist, dass der Austausch in der Dyade aus
6konomischen Griinden auf unterschiedliche Art und
Weise geschieht. Die ausgetauschten Leistungen un-
terscheiden sich hinsichtlich ihrer Merkmale und der
situativen Rahmenbedingungen. Aus diesem Grunde
gibt es in den verschiedenen Situationen effizienteste
Formen von Institutionen und Organisationen, die mit
Hilfe der niedrigsten Transaktionskosten erklart wer-
den kénnen. Vereinfacht gesagt sind Institutionen die
Spielregeln ohne Spieler bzw. Ordnungssysteme
ohne Benutzer. Organisationen sind Institutionen
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Abb. 6: Kontinuum der Koordinationsformen des Leistungsaustausches
| | | |
| | | |
diskrete wiederholte wiederholte vertikale
Einzeltransaktion Transaktion ohne Transaktion mit strategische Allianz (Quasi-)
Beziehung Beziehung Integration

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an PeTer 1999, S. 37

mitsamt ihren Benutzern (vgl. RICHTER/BINDSEIL 1995,
S.132). Im Kern geht es darum, welche Koordi-
nationsform die geringsten Transaktionskosten auf-
weist.

Bezogen auf das Phanomen des anonymen Mas-
senmarketings hin zum Beziehungsmarketing kann
man auf einem Kontinuum die Koordinationsformen
des Leistungsaustausches festhalten (vgl. Abb. 6).

Beim Beziehungsmarketing geht es um die wie-
derholte Transaktion mit einer Beziehung zwischen
Kunde und Anbieter. Anders ausgedriickt handelt es
sich um den Zustand und den Grad der Distanz von
zwei Marktteilnehmern zueinander und die sich dar-
aus ergebende Geschaftsbeziehung.

Doch Beziehungsmarketing meint sehr viel mehr.
Bezogen auf das oben verwendete Bild der Theater-
biihne von SCHNEIDER wird der Fokus des Scheinwer-

fers wesentlich weiter eingestellt. Nun wird das ,an-
gestrahlt’, was HARNISCHFEGER (1996) als das Haus
der Beziehungen eines Unternehmens (House of Re-
lations) bezeichnet (vgl. Abb. 7).

Danach beinhaltet Beziehungsmarketing ein inter-
nes Relationship-Marketing im Unternehmen selbst
und ein externes Relationship Marketing im Raum
,Markt’. Durch die Aufteilung in ,Horizontale Rela-
tionship Partner’ und ,Vertikale Relationship Partner’
sowie ,Laterale Partner’ werden die restlichen Bezie-
hungen bzw. Kunden eines Unternehmens sichtbar.
Der Zusammenhang zwischen internem und exter-
nem Beziehungsmarketing besteht darin, dass das
interne auf die eigenen Mitarbeiter ausgerichtet ist.
Durch die Steigerung ihrer Zufriedenheit, Kompetenz
und Loyalitdt werden sie an das Unternehmen ge-
bunden und verhalten sich entsprechend gegeniiber

Abb. 7: Das Haus der Beziehungen eines Unternehmens
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Abb. 8: Zusammenhénge zwischen internem und externem Beziehungsmarketing

Steigerung von
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Externes, mittelbares
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und Loyalitat der Mitarbeiter

Mit-
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>

arbeiter

Internes
Beziehungsmanagement

Quelle: MEever/DornACH 1996, S. 38

den Kunden nach auRen, so dass diese ihrerseits ge-
wonnen, zufrieden gestellt und gebunden werden.
Diese voneinander abhangigen Prozesse von Mitar-
beiter- und Kundenorientierung sind als Teil eines
kundenorientierten Prozessmanagements, dem Total
Quality Management, zu sehen (vgl. Abb. 8; genauer
bei HEsse 1997, S. 29-31).

Dieses Verstandnis von Marketing-Management
kommt im Grunde einer Marktorientierung mit einem
internen und einem externen Regelkreis gleich. Der
wesentliche Unterschied ist, dass beim Beziehungs-
management die Erklarung auf der Geschéftsbezie-

Abb. 9: Januskopf der marktorientierten Fiihrung

hung (vgl. inhaltliche Definition von Beziehungsmar-
keting DILLER 1995, Sp. 286) und bei der Marktorien-
tierung auf dem Management eines Unternehmens
aufbaut (vgl. PLnke 1999, S. 9f). Punke (1999, S. 53)
bedient sich zur Erklarung der marktorientierten Fiih-
rung der Metapher des Januskopfes (vgl. Abb. 9). Das
eine Gesicht schaut auf den Kundenprozess sowie den
Wettbewerb und das andere auf den internen Prozess.
Weil der Januskopf nur ein Gehirn hat, fiihrt er beide
Prozesse parallel. Dieser integrative Ansatz wird als
marktorientierte Fiihrung bezeichnet, die in einer Hand
liegt — dem Management eines Unternehmens.
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Abb. 10: Beziehungsmarketing im Schnittfeld verschie-
dener Forschungsbereiche

Vertikales
Marketing

Neue
Institutionen-
lehre

Innovations-
management

Beziehungs-
marketing

Wettbewerbs-
theorie

Investitions-
guter -
Marketing

Technologie-

Spieltheorie management

Quelle: Peter 1999, S. 60

Urspriinglich stammt das Beziehungsmarketing
aus dem Investitionsgiitermarketing und stellt einen
sehr umfassenden, komplexen Ansatz dar, der Quer-
verbindungen zu anderen Marketingansatzen bzw.
neueren Basisinstrumenten des Marketings hat (vgl.
Abb. 10; genauer bei BEcker 1998, S. 628).

3.2 Einordnung des Kundenbindungs-
managements und der Kundenbindung
unter Beriicksichtigung des
Beziehungsmarketings

Nun wird der Fokus des Scheinwerfers wieder zu-
rickgestellt und es ist erneut nur die wiederholte
Transaktion mit einer Beziehung zwischen Anbieter
und Kunde sichtbar. Hinter der ,angestrahlten’ Bezie-
hung verbirgt sich im Wesentlichen nichts anderes
als die konsequente Ausrichtung des Unternehmens
auf den Kunden. Diese schwerpunktmaRige Orientie-
rung auf den Kunden von Seiten des Unternehmens
wird als Kundenbindungsmanagement bezeichnet
und ist als ein Teilaspekt des umfassenden Ansatzes
des Beziehungsmarketings zu verstehen. Howm-
BURG/BRUHN (2000, S. 8) definieren Kundenbin-
dungsmanagement, ohne den strategischen Aspekt
zu betonen, als , die systematische Analyse, Planung,
Durchfiihrung sowie Kontrolle samtlicher auf den ak-
tuellen Kundenstamm gerichteter MaBnahmen mit
dem Ziel, dass diese Kunden auch in Zukunft die Ge-
schéftsbeziehung aufrechterhalten oder intensiver
pflegen”. Zerlegt man den Begriff Kundenbindungs-
management in seine zwei Hauptbestandteile Kun-
denbindung und Management, dann beinhaltet der
Begriff Management zum einen alle Teilaufgaben, die
im Zusammenhang mit der Steuerung und Lenkung
von Organisationen erforderlich sind (Management

Abb. 11: Die Nominaldefinition

Bedeutungstransfer
>

Definiendum = df Definiens
< >

substituierbar

Quelle: Eigene Darstellung

als Funktion), zum anderen die Personen bzw. Perso-
nengruppen, die das Management wahrnehmen (Ma-
nagement als Institution) (vgl. WEBer 1993, S. 9).

Eine eindeutige Definition des Begriffs Kunden-
bindung in der Literatur zu finden, ist hingegen nicht
moglich. Zwar steht er als Definiendum fest (unter
Definiendum versteht man den zu definierenden Teil
einer Definition), aber das (df) Definiens (der definie-
rende Teil) unterscheidet sich von Definition zu Defi-
nition (vgl. Abb. 11).

Das Problem besteht darin, dass diese Art der De-
finition eine Nominaldefinition ist, bei der der Be-
deutungstransfer vom (df) Definiens zum Definien-
dum Ubergeht. Teile der Definition werden substitu-
ierbar und sollen eine Vereinfachung der Sprache mit
sich bringen (vgl. ScHanz 1988, S.18-20). Jede
Uberpriifung der Brauchbarkeit der verschiedenen
Definitionen von Kundenbindung aufgrund von Prazi-
sion, Konsistenz und Validitat (vgl. ScHanz 1988,
S.20-22) weist keine Méangel auf, sondern einzig
und allein die Herangehensweise des Verfassers. Da-
bei lassen sich vier verschiedene Herangehensweisen
unterscheiden:

1) aus Sicht der Kunden,

2) aus Sicht der Anbieter,

3) als komplexes Merkmal der Geschaftsbeziehung
zwischen Kunde und Anbieter und

4) als eine Kombination der drei aufgezahlten Defini-
tionen.

3.2.1 Die Kundenbindung aus Sicht der Kunden

Die Kundenbindung aus Sicht der Kunden laRt sich
durch verhaltenstheoretische Erklarungsansatze be-
grinden (vgl. HomMBURG/GIERING/HENTSCHEL 2000,
S.90-92). Sie erklaren den Zusammenhang zwi-
schen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung mit
Hilfe von psychischen Determinanten (vgl. WEINBERG
2000, S. 44-47). Dabei stellt das Konstrukt der Zu-
friedenheit die wesentliche Voraussetzung fir eine
Kundenbindung dar. Neuere Forschungsergebnisse
zeigen jedoch, dass hier nicht ein bisher unterstellter
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einfacher, linearer Zusammenhang besteht, sondern
dass vielféltige Einflussfaktoren vorliegen und der Zu-
sammenhang wesentlich komplexerer Natur ist. So
konnte u.a. nachgewiesen werden, dass auch zufrie-
dene Kunden abwandern (vgl. HOMBURG/GIERING/
HENTSCHEL 2000). Zur Konzeptualisierung der Zufrie-
denheit hat sich trotz Einwanden der Erklarungs-
ansatz des Confirmation/Disconfirmation-Paradig-
mas durchgesetzt. Dabei wird die Zufriedenheit als
das Ergebnis eines psychischen Soll-Ist-Vergleiches
verstanden (vgl. HOMBURG/GIERING/HENTSCHEL 2000,
S. 84-86). Fiir die verhaltenswissenschaftliche Erkla-
rung der Kundenbindung ist es wichtig, zwischen der
Zufriedenheit mit dem Geschéftsergebnis bzw. mit
der Geschaftsbeziehung zu differenzieren. Beim
einen handelt es sich um die Voraussetzung fiir eine
stabile Kundenbindung, die Zufriedenheit aus 6kono-
mischer Sicht. Beim anderen handelt es sich um das
Ergebnis einer erfolgreichen Kundenbindung (vgl.
WEINBERG 2000, S. 43). Nach dieser kurzen Einfiih-
rung, was sich hinter der Kundenbindung aus Kun-
densicht verbirgt, ist folgende Definition nach WEIN-
BERG (2000, S. 42) zu zitieren: ,Aus verhaltenswis-
senschaftlicher Sicht wird Kundenbindung als ein
psychisches Konstrukt der Verpflichtung und Ver-
bundenheit einer Person gegeniiber einer anderen
Person oder einer Geschéftsbeziehung verstanden®.
Als Ursachen und Griinde fiir die Kundenbindung aus
Kundensicht werden von MEYER/OEVERMANN (1995,
Sp. 1341) finf Ansatzpunkte systematisiert:

1) situative Bindungsursachen (z.B. Standort eines

Anbieters),
2) vertragliche Bindungen (z.B. bei Buchclub oder
Wartungsvertragen)

Abb. 12: Die Strategien zur Bindung der Kunden

3) 6konomische Bindungsursachen (z.B. spezifische
Investitionen)

4) technisch-funktionale Bindungsursachen (z.B.
Prozessanpassung)

5) psychologische Bindungsursachen (z.B. Kunden-
zufriedenheit).

Dieser Typologisierungsansatz fir die Kundenbin-

dung ist nur einer unter vielen, wobei er sehr an-

schaulich die Kundenbindung aus Kundensicht ver-

deutlicht. Allein DiLLER (1996, S. 87) zahlt sechs ver-

schiedene Ansatze auf, die sich grob in der Betonung

der Kunden- oder Nachfragerseite aufgliedern lassen.

3.2.2 Kundenbindung aus Sicht der Anbieter

Die Kundenbindung aus Sicht der Anbieter zeich-
net sich durch einen hohen Praxisbezug aus und baut
auf einer instrumentellen Sichtweise auf (vgl. DILLER
1996, S.82). Grundsatzlich kann man dabei zwei
verschiedene Strategien unterscheiden. Diese wer-
den von KaAPKE (1999, S.179) als fundamentale
Option des Marketings bezeichnet. Zum einen eine
offensive Option, bei der neue Kunden gewonnen
werden, zum anderen eine defensive, bei der beste-
hende Kunden an das Unternehmen gebunden wer-
den sollen (vgl. Abb. 12; siehe auch KOTLER/BLIEMEL
1999, S.71-74).

Auf Grund des Verdrangungswettbewerbs in den
Branchen hat die Ex-Post-Analyse ergeben, dass der-
jenige Anbieter im Vorteil ist, der es verstanden hat,
seine Kunden mdglichst eng an sich zu binden und
somit gegen Abwanderungsversuche zur Konkurrenz
zu immunisieren (vgl. DiLLER 1996, S. 81). Das Ziel
dieser defensiven Kundenbindung ist, eine Zero-Mi-
gration zu erreichen, also eine Kundenabwanderung

Kundenstrategien

offensive Strategien
neue Kunden gewinnen

defensive Strategien

bestehende Kunden an
das Unternehmen binden

Markt
erweitern

Marktanteile
erobern

Hurden gegen den Wechsel
zu Konkurrenten einrichten

Kundenzufrieden-
heit erhéhen

Quelle: KotLer/BLiEmEL 1998, S. 72




Kundenbindung im Tourismus

31

gleich Null (vgl. BEcker 1998, S.631). Dieses Ziel

wird von Forschungsergebnissen gestiitzt. Sie zei-

gen, dass

» es finfmal teurer ist, einen neuen Kunden zu ge-
winnen als bisherige zu halten (vgl. MULLER/RIE-
SENBECK 1991, S. 69);

« es ungefahr siebenmal leichter ist, einem bereits
vorhandenen Kunden etwas zu verkaufen als
einen neuen zu gewinnen (vgl. DReyEr 1999,
S.12);

» ein Abbau der Kundenabwanderungsrate um 5%
eine Gewinnsteigerung von bis zu 85% bringt
(vgl. REINHELD/SASSER 1991, S. 108).

Auch wenn sich die Grundziige in anderen Unter-
suchungen bestétigt haben, bleibt fraglich, ob die abso-
luten Werte ohne weiteres verallgemeinert werden kén-
nen. Festzuhalten ist aber, dass eine starke Kunden-
bindung sich in Bezug auf Planungssicherheit, Wachs-
tumschancen, Gewinne und Rentabilitdt eines Un-
ternehmens positiv auswirkt (vgl. DiLLER 1996, S. 81-
82). Somit stellt die Kundenbindung aus der Perspektive
des Marketing-Management ,keinen Selbstzweck,
sondern ein Mittel zur Erreichung 6konomischer Ziele
dar” (DILLER 1996, S. 92; vgl. auch Tab. 2).

Aufgrund der zitierten Aussagen sollten Manager
nicht ausschlieRlich eine defensive Kundenstrategie ver-
folgen. Sie hat namlich zur Folge, dass die bestehende
Kundschaft (iberaltert und wegen der natiirlichen Ster-
berate abnimmt. Dieses Phanomen ist bei vielen touri-
stischen Destinationen in Deutschland zu beobachten.
Eine gesunde Mischung aus einer offensiven und einer

Tab. 2: Wirkungseffekte der Kundenbindung

defensiven Strategie ist zu verfolgen. Grundsatzlich kann
ein Anbieter zwei verschiedene Arten der Kundenbin-
dung verfolgen. Erstens ist die Verbundenheitsstrategie
zu nennen, bei der sich der Kunde aus freien Stiicken
loyal gegeniiber dem Unternehmen verhalt und nicht zur
Konkurrenz abwandert. Das Verhalten wird durch den
Aufbau und die Férderung von Kundenzufriedenheit und
-vertrauen erreicht. Zweitens kann die Gebundenheits-
strategie zum Einsatz kommen, bei der der Kunde durch
den Aufbau von Wechselbarrieren in Form von gewis-
sen, meist finanziellen EinbuRen am Wechsel zur Kon-
kurrenz gehindert bzw. behindert wird. Auf welche der
beiden Strategien ein Unternehmen bei seiner Kunden-
bindungsstrategie mehr Gewicht legen sollte, hangt von
der Wettbewerbsposition im Markt ab (vgl. BLEMEL/-
EGGeERT 1998, S.44). EGGERT (2000, S.127-128)
betont, dass die Gebundenheit der Kunden keine erstre-
benswerte ZielgroRRe per se darstellt und z. B. die Wei-
terempfehlungsabsichten der Kunden reduziert.
HomBURG/BRUHN (2000) haben die operativen Marke-
tinginstrumente den priméaren Wirkungen der Kunden-
bindung, die sich aus den zwei Arten der Kundenbin-
dung ergeben, gegeniiber gestellt; dabei ist die in Tab. 3
wiedergegebene Zusammenstellung von Instrumenten
der Kundenbindung entstanden.

Aus Anbietersicht ist Kundenorientierung somit die
Bestrebung des Anbieters, ,die Bereitschaft eines
Kunden zum Anbieter- beziehungsweise Marken-
wechsel zu verringern und damit einhergehend dessen
Wiederkaufsrate zu erhéhen” (Merrert 2000, S. 120).

Mehr Sicherheit Mehr Wachstum Mehr Gewinn/
Rentabilitat
e mehr Stabilitat der Geschéfts- | ¢ bessere Kundenpenetration e Kosteneinsparungen
beziehung * Beschaffungskonzentration * bessere Amortisation von
e Habitualisierung e Kaufhaufigkeit Akquisitionskosten
¢ Immunisierung e Kaufintensitat e QOpportunitatskosten der
¢ Toleranz ® Cross Buying Kundengewinnung
¢ mehr Feedback ¢ mehr Kundenempfehlung ¢ geringere Kundenbearbei-
* | e Beschwerdebereitschaft e Adressenvermittlung tungskosten
¢ Auskunftsbereitschaft ¢ Referenzbereitschaft e effizientere Orderverfahren
¢ Bereitschaft zur Mitarbeit * Mund-zu-Mund-Werbung ¢ geringere Streuverluste
¢ mehr Aktionsspielraum ¢ Kundenvermittlung ¢ Erlossteigerungen
¢ mehr Vertrauen ® geringere Preiselastizitat
e Cross Selling-Erlose
¢ Commitment ® einseitige Kundenstruktur ¢ Bindungskosten
_ | * Inflexibilitat ® negative Mund-zu-Mund- ¢ zurechenbare Kosten
e Tragheit Werbung ¢ zurechenbare
¢ Reaktanzgefahr Erldsminderungen

Quelle: DiLLer 1996, S. 82
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Tab. 3: Instrumente des Kundenbindungsmanagements im Uberblick

Primare Wirkung Fokus

- Interaktion
Instrumentenbereich

Fokus Fokus

Zufriedenheit Wechselbarrieren

* gemeinsame Produkt-
entwicklung
* Internalisierung/

Produktpolitik Externalisierung

individuelle technische
Standards
Value-added-Services

* individuelle Angebote |

* Qualitatsstandards

* Servicestandards .

» Zusatzleistungen

* besonderes Produkt-
design

* Leistungsgarantie

Informationserhebung)

Preispolitik

¢ Kundenkarten (bei reiner

Preisgarantien * Rabatt- und Bonus-
zufriedenheitsabhan- systeme

gige Preisgestaltung * Preisdifferenzierung
* Preisbundling

* Finanzielle Anreize
* Kundenkarte (bei

Rabattgewahrung)

» Direct Marketing

* Event-Marketing

Kommunikationspolitik * Online-Marketing

* Proaktive Kundenkon-
takte

* Servicenummern

* Kundenclub * Mailings, die sehr indi-
viduelle Informationen
(hoher Nutzwert fiir den
Kunden) tGbermitteln
Aufbau kundenspezifi-

scher Kommunikations-

* Kundenzeitschriften

* Telefonmarketing

* Beschwerdemanage-
ment .

* Persoénliche

* Kundenforen/-beirate Kommunikation kanéle
* Internet/Gewinnspiele * Online-Bestellung * Abonnements
o . * Produkt Sampling * Katalogverkauf * Ubiquitat
Distributionspolitik *  Werkstattbesuche * Direktlieferung * kundenorientierte
Standortwahl

Quelle: HomBurG/BrRuHN 2000, S. 21

3.2.3 Kundenbindung als komplexes Merkmal
der Geschéftsbeziehung

Kundenbindung kann auch als komplexes Merkmal
der Geschaftsbeziehung zwischen Kunde und An-
bieter interpretiert werden. Dieser Ansatz stellt eine
Kombination aus den ersten beiden Ansétzen dar.
Dabei wird zwischen zwei zeitlichen Dimensionen der
Kundenbindung unterschieden: ,Die aktuelle Kun-
denbindung umfal3t einerseits das bisherige Kauf-
und Weiterempfehlungsverhalten und andererseits
die zukiinftigen Wiederkauf-, Zusatzkauf- (Cross-Sel-
ling-) und Weiterempfehlungs-Absichten (Goodwill)
eines Kunden gegeniiber einem Anbieter oder dessen
Leistungen” (MeYER/OeVERMANN 1995, Sp. 1341; vgl.
Abb. 13).

HomBURG/BRUHN (2000, S. 8) definieren Kunden-
bindung ahnlich, fiihren aber weiter aus, dass ,die
Beziehung zu diesem Kunden fiir die Zukunft zu
stabilisieren beziehungsweise auszuweiten ist”.

Durch diese Erweiterung wird der psychologische
Aspekt, die emotionale Bindung, die in gesattigten
Markten eine bedeutende Rolle spielt, mit in die
Definition integriert (vgl. WEINBERG 2000, S. 43-44).

3.2.4 Kundenbindung als System von
Aktivitaten des Anbieters

In seinem Versuch, alle drei Ansatzpunkte fiir Kun-
denbindung zu verbinden, beschreibt DILLER (1996,
S. 8) zum Beispiel Kundenbindung als ,System von
Aktivitaten des Anbieters zur Verbesserung des
Transaktionsgeschehens (Interaktionen und At-
mosphare) auf der Grundlage positiver Einstellun-
gen der Kunden und daraus resultierender Bereit-
schaft zu Folgekaufen”. Aufgrund der Komplexitat
ist diese Definition fir die praktische Marketingarbeit
nur von geringer Bedeutung (vgl. EGGERT 2000,
S.119).
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Abb. 13: Konzeptionalisierung des Konstruktes Kundenbindung

Kundenbindung

tatsachliches Verhalten

Verhaltensabsicht

Kauf- Weiter- Wieder- Cross-Buying- Weiter-
verhalten empfehlung kaufabsicht Absicht empfehlungs-
absicht

Quelle: HomBURG/BRUHN S. 2000, S. 9

Aus der Betrachtungsweise der Metaebene ist
deutlich geworden, dass in der Literatur aufgrund
verschiedener Anséatze unterschiedliche Definitionen
von Kundenbindung vertreten werden. Gleichzeitig
muss die Kundenbindung bzw. das Kundenbindungs-
management als Baustein des Beziehungsmarketings
gesehen werden. Sie muss in die Philosophie, Kultur
sowie in die langfristigen Strategien bzw. Ziele eines
Unternehmens integriert werden und ist kein separa-
ter, losgeloster Teil.

Bei der Implementierung einer Kundenbindungs-
strategie in einem Unternehmen ist eine konsequen-
te, umsichtige sowie sehr gut durchdachte Konzep-
tion unumganglich, denn sonst ist jedes Kundenbin-
dungsinstrument zum Scheitern verurteilt. HoLz
(1997, S. 278-288) macht dieses an einer Flopana-
lyse nicht erfolgreicher Clubs deutlich. Vor diesem
Hintergrund sind an dieser Stelle weitere wichtige
Uberlegungen, Einschrankungen und Gefahren im
Zusammenhang mit der Kundenbindung zu erwéh-
nen:

* Vor der Implementierung einer Kundenbindungs-
strategie muss der individuelle situative Ansatz,
also die produkt-, unternehmens- und markt-
bzw. branchenspezifischen Bedingungen, beriick-
sichtigt werden (vgl. BECKER 1998, S. 634).

¢ Es ist nicht sinnvoll, ein Kundenbindungsinstru-
ment zu installieren, ohne zuvor sowie wahrend-
dessen Effektivitats- und auch Effizienziiberprii-
fungen durchzufiihren. Ansonsten kann lber den
Erfolg bzw. Misserfolg der MalBnahmen keine
Aussage getroffen werden (vgl. HOMBURG/BRUHN
2000, S. 27-28). Gleichzeitig sind in diesem Zu-
sammenhang die MaRnahmen der Kundenbin-
dung mit den daraus entstehenden Kosten in Re-
lation zu setzen. Jede noch so erfolgreiche Kun-
denbindungsstrategie kann im Saldo fiir ein Un-
ternehmen héhere Kosten verursachen, als damit
Erlose erzielt werden (vgl. HAGEDORN 1999, S. 31;
PeTER 1999, S. 50-53).

Der Kunde muss in die Gesamtrechnung mit auf-
genommen werden. Trotz noch so innovativer
Kundenbindungsinstrumente, die nur auf die Vor-
teile des Unternehmens und nicht auf die der
Kunden ausgerichtet sind, sind diese zum Schei-
tern verurteilt, wenn an den Bediirfnissen der
Kunden vorbeigeplant wird (vgl. HEEMANN 1999,
S. 180). Dieses Problem kann mit Hilfe der Custo-
mer Integration vermieden werden (vgl. KOTLER/
BLIEEMEL 1999 S. 76-78).

Nicht immer ist eine Erhdhung der Bindung des
Kunden an das Unternehmen erstrebenswert. Ab-
hangig von der jeweiligen Situation kann es auch
sinnvoll sein, die Bindung zu lockern, wenn der
Kunde hierdurch Vorteile fiir sich sieht. Letztend-
lich wird auch auf diese Art und Weise der Kunde
starker an den Anbieter gebunden (vgl. MEeFFerT
1994, S. 4).

Vor der Umsetzung einer Kundenbindungsstrate-
gie sind die Reaktionen der Wettbewerber abzu-
schatzen, damit nicht eine Spirale des Wettriis-
tens entsteht, die mit einem Nullsummen- oder
gar Negativsummenspiel endet (vgl. HAGEDORN
1999, S. 31).

Nicht jede Kundenbeziehung ist fiir den Anbieter
von gleichem Wert. Bei der Betrachtung des Be-
ziehungslebenszyklus zwischen Kunde und Unter-
nehmen sind qualitative und quantitative Aspekte
einer Kundenbeziehung zu unterscheiden; die
Skala reicht von vorteilhaften lber weniger vor-
teilhafte bis zu nicht vorteilhaften Beziehungen
(vgl. MEYER/OEVERMANN 1995, Sp. 1345-1347).
Bei der Implementierung einer Kundenbindungs-
strategie im Unternehmen ist zu bedenken, dass
dieses einen organisatorischen Wandel zur Folge
hat. Daher sollte neben Informationen und Schu-
lungen gleichzeitig ein entsprechendes Feedback-
und Anreizsystem fir die Mitarbeiter installiert
werden (vgl. MEYER/OEVERMANN 1995, Sp. 1350).
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* @Grundséatzlich ist zu bedenken, dass Anbieter
Kunden binden wollen. Kunden ihrerseits wollen
grundsatzlich Wahlfreiheit. Somit heilst Kunden-
bindung aus Sicht der Unternehmer, ein Vorteils-
management fir den Kunden zu schaffen (vgl.
HAGEDORN 1999, S. 26).

4  Der empirische Ansatz zur
Kundenbindung: Experten-
befragung vs. Kundensicht

Um zu verstehen, dass die Kundenbindung wesent-
lich umfassender ist als die ublichen Kundenbin-
dungsinstrumente, wurde im vorangegangenen Ab-
schnitt die Kundenbindung in das Gbergeordnete Be-
ziehungsmarketing eingeordnet. Im Folgenden wer-
den ausgewahlte Befunde aus der dem Beitrag zu-
grunde liegenden Magisterarbeit (Aries 2001) vorge-
stellt. Der empirische Teil des Beitrages basiert auf
einer Delphi-Umfrage bei 20 Mitarbeitern eines Rei-
severanstalters, die sich mit Produktgestaltung und
Kundenbindung auseinandersetzen (sog. Experten),
sowie einer Umfrage bei 158 Kunden des Reisever-
anstalters. In diesem Beitrag sollen weniger die Ein-
zelergebnisse vorgestellt werden. Vielmehr gilt es,
vor dem Hintergrund einer effizienten Kundenbin-
dungsstrategie den methodischen Blickwinkel der Er-
gebnisglte der beiden Erhebungsmethoden zu be-
leuchten.

4.1 Grundprinzipien einer Delphi-Umfrage

Urspriinglich wurden Delphi-Umfragen in den
1950er-Jahren als Prognosemethode eingefiihrt, um
von Personen, die als Experten auf dem Befragungs-
feld galten, eine aussagekraftige Einschatzung (iber
die Zukunft zu erhalten. Grundidee war dabei, dass
eine strukturierte Gruppenbefragung zu besseren In-
formationen fiihrt als eine Einzelbefragung, weil die
Wahrscheinlichkeit sehr groR ist, dass eine Gruppe
von Personen (iber mehr Informationen verfligt als je-
der Teilnehmer fiir sich alleine.

Definiert wird die Delphi-Methode als ,eine
mehrphasige, schriftliche, anonyme Befragung
ausgewahlter Personen mit jeweiliger Bekanntga-
be der Ergebnisse (statistische Auswertungen, Ar-
gumente, Gegenargumente) der Vorrunde® (KOCHER
1976, S.362). Diese Befragungsmethode eignet
sich besonders fiir Losungsansétze mit schwierigen,
mehrdeutigen und unstrukturierten Problemen, die

aus einer Mischung von Wissen, Meinung und Spe-
kulation gelost werden sollen (vgl. Becker 1974,
S.40-41). Dieses impliziert, dass man einer ausge-
wéhlten Gruppe von Personen einen Fragebogen
Uber mehrere Befragungsrunden vorlegt. Diese Her-
angehensweise beruht auf der Uberlegung, dass iiber
den Befragungszeitraum ein Lernprozess bei den
Teilnehmern einsetzt, der zum Schluss zu einer ein-
heitlichen Meinung fiihrt. Auf dem Fragebogen sollen
die Experten auf einer gegebenen Skala ihre Antwort-
tendenzen zu jeder Fragestellung eintragen. Dazu
bleibt anzumerken, dass die Fragen Uber die ver-
schiedenen Runden nicht gedndert werden, um eine
einheitliche Auswertung zu gewabhrleisten. Dies be-
deutet jedoch nicht, dass wahrend der laufenden Un-
tersuchung nicht noch zusatzliche Aspekte abgefragt
werden kénnen. Im Falle der vorliegenden Untersu-
chung reichte die Skala von 1 bis 6 mit den Auspra-
gungen

e ,stimme voll zu’

* ,stimme zu’

e ,stimme eher zu’

» ,stimme eher nicht zu’

e ,stimme nicht zu’

* ,stimme gar nicht zu'".

Durch diese gewéhlte Skala sollen neutrale Antwor-
ten moglichst vermieden werden.

Die zuriickgesandten Fragebdgen werden ausge-
wertet, indem der Befragungsleiter zum einen die
Zentraltendenz des Gruppenurteils, den Median, er-
mittelt. Die Argumente fiir den Median zur Auswer-
tung der Delphi-Umfrage sind seine einfache Ermitt-
lung sowie seine Unempfindlichkeit gegeniiber Ex-
tremwerten bzw. -meinungen. Der Median spiegelt
50% der Antworten. Zum anderen errechnet der Be-
fragungsleiter das obere und untere Quartil. Diese
entsprechen 75% und 25% der Antworten. Diese
Spannweite bezeichnet man auch als Interquartilbe-
reich. Der Median, der Mittelwert der Gruppe, und
der Interquartilbereich, die Meinung der Halfte der
Befragten, werden zum besseren Verstéandnis gra-
phisch dargestellt.

In einer zweiten Runde werden den Experten
diese graphischen Auswertungen der ersten Befra-
gungsrunde wiederum vorgelegt (vgl. Abb. 14). Die
Teilnehmer werden in dieser zweiten Runde aufge-
fordert, jede Frage erneut zu bewerten. Dariiber hin-
aus koénnen sie zu jeder Fragestellung schriftliche
Stellungnahmen abgeben, um beispielsweise beson-
dere Aspekte bei einer Frage zu betonen oder das Er-
gebnis aus der vorigen Runde zu bewerten. Somit
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tauschen sich die Teilnehmer lediglich lber den Fra-
gebogen aus, wobei die Anonymitat der Befragten
gewahrleistet wird und es zu keinem direkten Kontakt
der Teilnehmer untereinander kommen kann, wie bei
einer offenen Gruppendiskussion. Dadurch wird ver-
mieden, dass

1) dominante Personlichkeiten das Urteil der Gruppe
beeinflussen,

2) weniger standhafte Gruppenmitglieder sich ohne
rationale Begriindung der Gruppenmeinung an-
schlieBen, sich also konform verhalten und

3) irrelevante Kommunikation unter den Teilnehmern
unterbunden wird.

In der dritten und letzten Runde dieser vorliegenden

Befragung, wobei eine Delphi-Umfrage nicht

zwangslaufig auf drei Befragungsrunden begrenzt ist,

werden den Experten auch die Ergebnisse der zwei-
ten Runde vorgelegt sowie die schriftlichen Anmer-
kungen der Teilnehmer. Anzumerken bleibt, dass der

Befragungsleiter nicht notwendigerweise sédmtliche

Antworten aus einer Runde aufgreifen muss, sondern

beispielsweise einzelne Argumente der Teilnehmer

zusammenfassen oder irrelevante Aussagen strei-
chen kann. Erneut sind die Experten aufgefordert,

dieselben Fragen zu beantworten und maogliche
schriftliche Ausflihrungen niederzuschreiben.

Zusammenfassend sind fiir eine Delphi-Umfrage
folgende finf Merkmale charakteristisch:

1) Gruppenbefragung,

2) Verwendung eines formalen Fragebogens,

3) Anonymitat,

4) Ermittlung des Gruppenurteils,

5) Wiederholung der Befragung mit Offenlegung der

Ergebnisse.

Dabei sollen gleichzeitig die wesentlichen
Probleme einer offenen Gruppendiskussion vermie-
den werden. ldealtypisch bedeutet dies, dass Exper-
ten aus einem nicht fassbaren Sachverhalt ein aussa-
gekréftiges Ergebnis erzielen. Das Ergebnis bzw. die
Einschatzung beruhen lediglich auf rein logischen
Uberlegungen der einzelnen, anonymen Meinungen
der Teilnehmer an der Delphi-Umfrage.

Fir die in Abb. 14 dargestellte Graphik bedeutet
dies, dass sich der Interquartilbereich pro Runde im
Idealfall immer weiter verringert und sich somit dem
Median annahert (vgl. ALBacH 1970, S.11-26;
Becker 1974; BuscH 1975, S.131-154; KOCHER
1976, S.362-364; STEINECKE 1993, S.536-538;
WECHSLER 1978).

Abb. 14: Graphische Darstellungen des Medians und des Interquartilbereiches in der Expertenbefragung
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voll zu
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stimme gar
nicht zu
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Quelle: Eigene Darstellung
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4.2 Darstellung von typischen und
atypischen Ergebnissen einer
Delphi-Umfrage

Nach dieser Vorstellung des Grundprinzips einer
Delphi-Umfrage werden im Folgenden typische und
atypische Ergebnisse bzw. ideale und nicht ideale
Verlaufe genauer analysiert.

Wahrend der zugrunde liegenden Erhebung sind
die ausgewahlten Experten des Reiseveranstalters
befragt worden, ob ein externes Unternehmen beim
Aufbau der KundenbindungsmaRRnahmen hinzugezo-
gen werden sollte, um sich beispielsweise dessen
spezifisches Fachwissen zu sichern (vgl. Abb. 15).

Zunachst ist zu erkennen, dass sich in der ersten
Runde zwei Lager gebildet haben: ein Lager, das zu-
stimmt und ein anderes, das ablehnt. Diese Polarisie-
rung ist an der groRen Spannweite von 3,5 zu bele-
gen. In der darauf folgenden zweiten Runde bildete
sich langsam eine einheitliche Meinung zu dieser
Fragestellung heraus. Dabei nahm nicht nur die
Spannweite um 2,75 ab, sondern gleichzeitig ver-
schob sich das Gruppenurteil um eine ganze Spann-
weite von einer eher vorsichtigen positiven Zustim-
mung (,stimme eher zu’) auf eine grundsatzlich posi-
tive (,stimme zu’). Die Ursache fiir diesen schrittwei-
sen Konsens ist exemplarisch an einer zuriickgespiel-
ten Aussage festzumachen. Diese lautete, dass eine
Fremdvergabe kostengiinstiger ist und man das Rad
nicht neu erfinden muss. Diese Uberlegung fand in
der dritten Runde weiteren Zuspruch. Die Teilnehmer
figten hinzu, dass ein Spezialist auf diesem Gebiet
Uber wesentlich mehr Erfahrungen verfiigt, die man
nutzen sollte. Weiterhin kénnte eine Fremdvergabe
kostenglinstiger sein und das Ergebnis aus dem
Blickwinkel der Kunden wesentlich professioneller er-
scheinen. Diese Antworten spiegeln wider, dass der
Interquartilbereich sich logischerweise in der dritten
und letzten Runde auf eine fast ideale Spannweite
von 0,5 eingependelt hat. Dieses Beispiel zeigt einen

Abb. 15: Sicherung von Fachwissen (Expertenbefragung)

idealtypischen Verlauf einer Delphi-Umfrage. Die
schlieRlich eindeutige Gruppenmeinung hat sich auf
Grund der Reflexion iiber die Fragestellung ergeben.
Bezogen auf die wenig komplexe und klar definierte
Frage, die sich auf Organisation und Planung des
Kundenbindungsprogramms bezog, fiihrte die Exper-
tenbefragung zu einem klaren Urteil.

Ein solcher Verlauf einer Delphi-Umfrage ist je-
doch nicht immer anzutreffen. Im Folgenden werden
zwei Beispiele flir einen atypischen bzw. nicht idea-
len Verlauf vorgestellt.

In Abb. 16 ist zu erkennen, dass der Mittelwert
der Gruppe konstant auf einer vollkommenen Zustim-
mung Uber die gesamte Rundenzahl zu einem be-
stimmten Kundenbindungsinstrument verharrt.
Gleichzeitig streuen die Meinungen der Experten von
Runde zu Runde immer mehr, d.h. es mehren sich die
ablehnenden Stimmen. Es kommt zu einer Divergenz
der Meinungen, so dass sich zwei verschiedene La-
ger bilden. Im Grunde spiegelt das Ergebnis die Um-
kehrung dessen, was eine Delphi-Umfrage erreichen
mochte: ein klares Meinungsbild als Entscheidungs-
grundlage. Im Vergleich zur Frage zuvor, bei der es
um Organisation und Planung des Kundenbindungs-
programms ging, zeichnet sich bei der Gestaltung
von einzelnen Kundenbindungsinstrumenten keine
einheitliche Meinung der Experten ab.

Das zweite Beispiel eines atypischen Verlaufs
einer Delphi-Umfrage befasst sich mit einer Ermafi-
gung auf ein bestimmtes Kundenbindungsinstrument
(vgl. Abb. 17). Die Gruppenmeinung verbleibt (iber
den Befragungszeitraum auf einer zustimmenden
Haltung. Das obere Quartil hat sich hingegen in der
zweiten Runde um 0,75 vergroRert. Wieder scheinen
sich zwei Lager zu bilden. In der dritten Runde jedoch
ist eine plétzliche Konsensbildung fiir die ErméaRi-
gung zustande gekommen. Der Interquartilbereich
liegt bei idealen O,5.

Dieser plotzliche Meinungsumschwung (der bei
anderen Fragen nicht in dem MaR zu beobachten
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Quelle: Eigene Erhebung 2001




Kundenbindung im Tourismus

37

Abb. 16: Kundenbindungsinstrument (Expertenbefragung)
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Abb. 17: ErmaRigung (Expertenbefragung)
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war) deutet darauf hin, dass bei einigen Experten be-
zlglich der Frage einer moglichen ErméaRigung ein
relativ hohes Mal3 an Unsicherheit vorliegt. Die end-
gliltige Gruppenmeinung ist daher nicht auf Grund
eines fundierten Hintergrundwissens aller Teilnehmer
der Delphi-Umfrage ermittelt worden. Diese Tat-
sache ist auch dadurch zu belegen, dass die uner-
wartete Konsensbildung in der letzten Runde nicht
auf die Anmerkungen der Teilnehmer zuriickzufiihren
ist. Somit stellt sich die Frage, ob bei einigen Exper-
ten nicht ein Konsensstreben vorlag, obwohl gerade
dieses durch den methodischen Ansatz des Delphi-
Verfahrens unterbunden werden soll.

Die zwei beschriebenen atypischen Verlaufe einer
Delphi-Umfrage sind eigentlich erstaunlich, denn sie
widersprechen letztendlich der Annahme eines klas-
sischen kontinuierlichen Konzentrationsverlaufs der
Aussagen.

In beiden Fallen handelt es sich allerdings um As-
pekte, die einerseits Annahmen (iber Kundenwiin-
sche betreffen und andererseits auf Gestaltungsmég-
lichkeiten von Kundenbindungsinstrumenten abzie-
len, Giber deren Effizienz bei einigen Experten des be-
trachteten Unternehmen nur begrenzte Erfahrungen
vorliegen. Damit zeigt sich, dass die Delphi-Umfrage
gut geeignet ist, Wissenselemente zusammenzutra-
gen und in eine Expertenrunde im Rahmen der fun-
dierten Meinungsbildung einzuspeisen. Werden die

behandelten Aspekte allerdings zu komplex bzw. be-
rihren Bereiche, in denen nicht auf ein fundiertes
Wissen aller Teilnehmer zurlickgegriffen werden
kann, stéBt die Delphi-Methode bald an ihre Gren-
zen. Die Losung dieser Problematik ist, die Experten
auf Grundlage ihres Wissens einzuteilen und jedem
einzelnen ein groReres oder kleineres Gewicht bei der
Beantwortung der Fragen zu geben. Dadurch wird die
Auswertung jedoch sehr komplex und diese Moglich-
keit der Gestaltung des Verfahrens fiihrt nicht
zwangslaufig zum klassischen Konzentrationsverlauf
einer Delphi-Umfrage.

Zum Schluss des Abschnitts ist ein besonderer
Aspekt wahrend des Verlaufs einer Delphi-Umfrage
anzusprechen, der in der Literatur nur randlich be-
handelt wird. Die Theorie geht davon aus, dass die
Zahl der Experten Uber den gesamten Zeitraum der
Befragung konstant bleibt. Dies ist in der Realitét hin-
gegen meist nicht der Fall. Die Anzahl der Experten
nimmt von Runde zu Runde ab. Griinde hierfiir sind
beispielsweise, dass der zeitliche und intellektuelle
Aufwand flr einen Teilnehmer an einer Delphi-Um-
frage im Vergleich zu anderen Befragungsarten sehr
grof} ist, weil er (ber seine eigenen Antworten und
die der anderen Teilnehmer mehrmals reflektieren
und schriftlich reagieren muss. Die Konsequenz ist,
dass der Befragungsleiter mit einer Verkleinerung der
Gruppen konfrontiert ist. Durch diese Abnahme ver-
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Abb. 18: Kooperation mit einem bestehenden Kundenbindungssystem (Expertenbefragung)
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Quelle: Eigene Erhebung 2001

groBert sich in manchen Fallen der Interquartilbe-
reich innerhalb des Befragungszeitraumes. Dadurch
erhalten auf einer Skala einander entgegen gesetzte
Meinungen mehr Gewichtung in der Auswertung.
Dies ist mit ein Grund fiir den atypischen Verlauf in
Abb. 16. Im Extremfall kann sich sogar der Median
stark verschieben, obwohl er gerade deswegen ein-
gesetzt wird, weil er normalerweise gegen Extrem-
werte unsensibel ist.

4.3 Vergleich der Ergebnisse der
Expertenbefragung mit denen der
Kundenbefragung

Nachdem aufgezeigt werden konnte, dass das Del-
phi-Verfahren Restriktionen unterworfen ist, werden
in einem nachsten Schritt Expertenurteile Gber ver-
mutete Kundenwiinsche zur Ausgestaltung des Kun-
denbindungsprogramms den AuRerungen von direkt
befragten Kunden gegeniibergestellt.

In der Erhebung war von Anfang an eine direkte
Befragung der Kunden vorgesehen, da von der Hypo-
these ausgegangen wurde, dass bei der Einflihrung
von Kundenbindungsinstrumenten immer der Kunde
mit einzubeziehen ist. Fiir den Fall, dass sich Exper-
tenmeinung und Aussagen der Kunden decken, hatte
dies zu einer Bestatigung der Delphi-Ergebnisse ge-
fihrt. Mehr oder weniger starke Abweichungen wa-
ren als Nachjustierungsbedarf bzw. Kalibrierungs-
moglichkeit aufzufassen, um so sicher zu stellen,
dass sich ein Unternehmen gegen Fehlinvestitionen,
Kundenunzufriedenheit oder gar Kundenabwande-
rung ausreichend absichert (vgl. auch Abschnitt 3.2).

Da eine identische Delphi-Umfrage auf Kunden-
seite jedoch in den meisten Fallen zu aufwendig ist,
wurden einige ausgewahlte Fragen aus der Delphi-
Umfrage in geschlossene Fragen umformuliert. Dabei
sind Anmerkungen und Antworten der Experten be-
ricksichtigt worden. Im ersten vorgestellten Fall
decken sich die Ergebnisse der beiden Befragungen.

Im zweiten Fall wird gezeigt, dass dies jedoch nicht
immer der Fall ist.

Die Frage nach einer Kooperation mit einem be-
reits am Markt etablierten Kundenbindungssystem
haben die Experten der Delphi-Umfrage ganz klar ab-
gelehnt. Von der ersten bis zur letzten Runde hat sich
eine eindeutige Ablehnung herauskristallisiert, wie
aus der in Abb. 18 dargestellten Graphik zu erkennen
ist.

Fir die Kundenbefragung wurde die Frage so um-
formuliert, dass man mit ,ja’, ,nein” oder ,weil3 nicht’
antworten konnte. Dabei kommen die Kunden mit
den Experten zu einer einheitlichen Meinung, denn
Uber 70% lehnen die Anbindung ab, lediglich 21%
sind dafiir, und fast 9% haben keine eindeutige Mei-
nung zu diesem Sachverhalt (vgl. Abb. 19).

Dass sich Experten und Kunden in ihren Einschét-
zungen nicht immer decken, ist allerdings nicht be-
sonders erstaunlich, da beide von unterschiedlichen
Pramissen ausgehen. Wahrend die Kunden im We-
sentlichen nur an ihren eigenen Nutzen denken, flief3t
bei Experten immer auch der Aspekt der Umsetzbar-
keit bzw. der Rentabilitdat von Kundenbindungsinstru-
menten in die Aussagen mit ein.

Bevor ein solches Beispiel mit divergierenden Po-
sitionen dargestellt wird, ist auf eine andere Moglich-
keit der Fragestellung in einer Delphi-Umfrage einzu-
gehen. Um den Delphi-Fragebogen nicht zu lang
werden zu lassen, sind bei manchen zusammenhan-
genden Sachverhalten geschlossene Antwortmdég-
lichkeiten vorgegeben worden. Dabei wurde den Ex-
perten die Option er6ffnet, Vorschlage fir weitere
Antwortméglichkeiten oder besondere Anmerkungen
niederzuschreiben. Wurden zuséatzliche Antwortmég-
lichkeiten vorgeschlagen, dann wurden diese in der
Regel in der zweiten (und fiir diese Art der Fragen
letzten) Runde mit aufgenommen. In dieser zweiten
Runde mussten diese Fragen von den Teilnehmern
erneut beantwortet werden. Dabei wurden jedem ein-
zelnen Teilnehmer seine Antworten aus der ersten
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Abb. 19: Kooperation mit einem bestehenden Kunden-
bindungssystem (Géstebefragung)

8,9%

P

21%
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Quelle: Eigene Erhebung 2001

Runde sowie die Ergebnisse jeder Fragestellung als
Blockdiagramm zuriickgespielt. In der endgiiltigen
Auswertung wurde der Ubersichtlichkeit wegen die
tabellarische Darstellungsweise gewahlt. Fir die
Kundenbefragung sind die Antwortmaoglichkeiten aus
der zweiten Runde der Expertenbefragung als Grund-
lage genommen worden. Dabei sind der maximalen
Lange des Kundenbefragungsbogens von zwei Sei-
ten und der Ubersichtlichkeit wegen nur die wichtig-
sten Antwortmdglichkeiten in den Befragungsbogen
aufgenommen oder Fragestellungen zusammenge-
fasst worden.

Im Folgenden wird die Differenz der Ergebnisse
beim direkten Vergleich der zwei Befragungen be-
schrieben. Mit der Frage wurde versucht, zu evaluie-
ren, auf welche madglichen Kundenbindungsinstru-
mente langjahrige Kunden Wert legen.

Bei den in Tab. 4 dargestellten Ergebnissen zeigt
sich, dass die Teilnehmer an der Delphi-Umfrage in
erster Linie auf ein klassisches Kundenbindungsin-
strument Wert gelegt haben: die wiederkehrende In-
formation der Kunden iiber Angebote des Veranstal-

ters bzw. Hintergrundinformationen, bei der vor allem
auf die Erinnerungsfunktion und den Wiederholungs-
effekt gesetzt wird. Von den beiden Alternativen Kun-
den-Newsletter und Kunden-Zeitschrift haben sie
sich klar fiir den Kunden-Newsletter ausgesprochen.
Wahrend sich der Newsletter auf wenige Seiten be-
schrankt, ist die Zeitschrift wesentlich umfassender.
Der wesentliche Vorteil des Newsletters aus Unter-
nehmenssicht ist seine Kostengiinstigkeit gegeniiber
der Zeitschrift. Weiterhin ist der Newsletter schneller
zu lesen, d. h. ihm wird — angesichts der taglichen
Flut von Kundenmailings — eine héhere Akzeptanz
unterstellt. Die Kunden hingegen stehen einem sol-
chen Kundenbindungsinstrument eher ablehnend ge-
genliber und verweisen beide Maéglichkeiten auf hin-
tere Range. Gleichzeitig fallt auf, dass (bei insgesamt
niedriger Praferenz) die Kunden der Zeitschrift den
Vorrang gegeniiber dem Newsletter geben.

Von den Experten wird an zweiter Stelle die Ein-
rdumung von Prioritadt auf Wartelisten genannt. Hin-
tergrund fir diesen Aspekt ist die Tatsache, dass auf
Grund der starken Nachfrage, insbesondere zu Fe-
rienterminen, die Kapazitdten ausgebucht sind. Fur
den Fall von Stornierungen kénnen freigewordene
Platze vor allem an Stammkunden vergeben werden.
Die Kundenbefragung ergibt, dass diese in der Tat
groBen Wert auf ein solches Angebot legen. Diese
Antwortvorgabe wurde mit groBem Abstand (ein
Drittel der Nennungen) vor allen anderen Maoglichkei-
ten gewahlt. Bei der Expertenbefragung nahm dieses
Angebot zwar auch den zweiten Platz ein, jedoch
nicht mit einer solchen Klarheit wie bei der Kunden-
befragung (nur ein Flnftel der Nennungen).

Das von den Experten an dritter Stelle praferierte
Kundenbindungsinstrument, die Einrichtung eines

Tab. 4: Kundenbindungsinstrumente fir langjahrige Kunden: Rangplédtze der Nennungen aus
Sicht der Experten (Anbieterseite) und der Gaste (Nachfrageseite)

Kundenbindungsinstrumente Expertenbefragung | Géastebefragung
Kunden-Newsletter 1 5
Prioritat auf Wartelisten 2 1
Kunden-Servicetelefon 3 6
persoénlicher Internetkundenzugang/Homepage 4 3
Kunden-Events 5 7
Kunden-Zeitschrift 6 4
einen Reisefiihrer pro Buchung 7 2

Anmerkung: Mehrfachnennungen méglich
Quelle: Eigene Erhebung 2001
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Servicetelefons, beinhaltet den Aufbau eines Call-
Centers. Ob dieses in Eigenregie oder durch ein
Serviceunternehmen geleitet werden soll, war nicht
Inhalt dieser Frage. Es ist jedoch abzuleiten, dass die
Experten dieses Kommunikationsinstrument der Kun-
denbindung als wichtig erachteten. Die Kunden hin-
gegen sehen keinen groBen Sinn in einem Call-
Center und haben diese Antwortmdglichkeit auf den
vorletzten Platz verbannt. lhnen reicht somit die Be-
treuung durch ein Reisebiiro véllig aus.

Der personliche Internetkundenzugang uber die
unternehmenseigene Homepage steht an vierter
Stelle bei der Expertenbefragung. Damit sollen be-
sondere Informationen nur fiir Stammkunden bereit-
gestellt werden. Diese Option wurde von beiden
Gruppen, den Experten und den Kunden, auf einen
mittleren Rangplatz gewahlt. Ahnlich sieht es mit
dem Kunden-Event fiir langjahrige Kunden aus. Bei
beiden Befragungen ist diese Moglichkeit relativ sel-
ten gewahlt worden, wobei es von den Kunden mit
der niedrigsten Prioritat bewertet wird.

Die groRten Unterschiede zwischen der Experten-
position und der Kundenmeinung finden sich bei der
(fir den Kunden kostenlosen) Maoglichkeit, bei der
Buchung einen Reisefiihrer Giber das Zielgebiet aus-
zuwahlen. Die Experten haben dieses Angebot auf
den letzten Rang gesetzt, wéhrend es fiir die Géaste
an zweiter Stelle (hinter der Wartelistenprioritat)
steht. Insgesamt haben die Auswertungen ergeben,
dass die Kunden insbesondere auf den Nutzen der
offerierten Leistungen Wert gelegt haben. Auch
wenn sich die Experten dieser Tatsache sicherlich be-
wusst waren, kamen sie zu teilweise gravierend un-
terschiedlichen Einschatzungen der Relevanz von
einzelnen MaRnahmen. Hauptgrund waren die mit
bestimmten Kundenbindungsinstrumenten verbun-
denen Kosten.

4.4 Der smarte Konsument im Reisemarkt

AbschlieRend soll noch auf einen Aspekt eingegan-
gen werden, der im Tourismusmarketing in den letz-
ten Jahren immer wieder diskutiert wurde. In Kapitel
2.2 wurde dargestellt, dass die Reisenden am Ende
eines expansiven touristischen Jahrhunderts wesent-
lich preissensibler geworden sind. Dabei handelt es
sich um eine Kombination aus rationalen und emo-
tionalen Bedirfnissen, die grundsatzlich bei jedem
Menschen auch im téaglichen Konsumverhalten zu
beobachten sind. Dabei wird das vom Konsumenten
gesuchte Produkt zum niedrigsten Preis bzw. mit

dem groften Rabatt aus dem Angebot herausge-
sucht. Diese Kunden werden in der Konsumentenfor-
schung als ,Smart-Shopper’ oder ,Autonome Kun-
den’ bezeichnet. Dieses Konsumentenverhalten ist
auch bei den Kunden des untersuchten Reiseveran-
stalters nachzuweisen.

Auf die Frage nach moglichen Rabatten fiir
Stammkunden haben sich die befragten Kunden
ganz klar fiir preismindernde Vergiinstigungen aus-
gesprochen (vgl. Tab.5). Fast 60% der Antworten
entfielen auf Vergiinstigungen mit Buchungen bei
dem befragten Reiseveranstalter. Im Vergleich dazu
waren die liber 21% der Nennungen als Rabatte auf
Mietwagen und Reiseversicherungen von wesentlich
geringerer Bedeutung fir die Befragten. Das hangt
vor allem damit zusammen, dass diese Serviceleis-
tungen bei vielen Kreditkarten angeboten werden.
Weit abgeschlagen sind die Rabatte auf Events und
Werbemittel des Unternehmens. Hier sehen die Kun-
den keinen besonderen Nutzen und daher kamen die-
se Antwortmdglichkeiten lediglich auf fast 4%. Nur
3% der Gaste legen keinen Wert auf irgendeine Form
von Rabatten.

Demgegentiber schatzen die Experten die Bedeu-
tung von Preisnachlassen deutlich geringer ein als die
Gaste. Im Rahmen der Delphi-Befragung war der
Aspekt von Rabatten in drei inhaltlich unterschiedli-
chen Teilfragen ausdifferenziert behandelt worden.
Fir unterschiedliche Bereiche von Vergiinstigungen
wurde von einem Viertel, einem Drittel bzw. allen Ex-
perten ausgesagt, die Gaste des Unternehmens wiir-
den auf solche Kundenbindungsinstrumente keinen
Wert legen. Damit wird ein weiteres Mal deutlich,
dass die Annahmen der Experten (ber Positionen
ihrer Gaste teilweise erheblich von den gedulerten
Meinungen der Géste abweichen. Auch wenn Ergeb-
nisse einer Gastebefragung sicherlich nicht direkt,
d.h. ohne eine entsprechende Relativierung in MaR-
nahmen zur Verbesserung der Kundenbindung um-
gesetzt werden konnen, zeigt die Untersuchung deut-
lich die Relevanz von direkten Aussagen der Kunden.

Mit dem Konsumentenverhalten des ,Smart-
Shoppers’ werden sich Reiseveranstalter im neuen
Jahrtausend immer starker auseinandersetzten mus-
sen. Hierzu hat eine Studie im Auftrag der Wochen-
zeitung ,Die Zeit" herausgefunden, dass in Zukunft
zwar nicht mehr die billigste Reise vom Konsumen-
ten gesucht wird, dafiir jedoch eine bestimmte zum
glinstigsten Preis (vgl. Lorpow 2000, S. 83). Dieses
Ergebnis unterstreicht nochmals die Grundaussage
der eigenen Studie. Ein wirksamer Ausweg aus dem
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Tab. b: Interesse der Gaste an Rabatten flir Stammkunden

Antwortmdglichkeiten in %
auf Friihbuchungen 32,2
auf jede einzelne Buchung 26,9
auf Mietwagen 19,1
auf Reiseversicherungen 12,2
auf Events 5,7
auf Werbemittel 0,4
lege keinen Wert auf sonstige Verglinstigungen 3,6
kumulierte Prozentzahlen 100,0

Anmerkung: Mehrfachnennungen méglich
Quelle: Eigene Erhebung 2001

Preis-Dilemma, dem bislang vor allem mit dem Ver-
kauf der Reise lber den Preis oder Last-Minute-An-
geboten begegnet wird, erscheint eine verstarkte
Konzentration auf die Kundenbindung. Allerdings ist
noch einmal auf das Zitat zu Beginn dieses Artikels
hinzuweisen, dass Kundenbindungssysteme und
Kundenbindungsinstrumente keine Wunderwaffen
im Kampf um die Kunden sind. Sie bedirfen einer
eindeutigen Zielsetzung, der griindlichen Planung
und ebenso penibler organisatorischer und techni-
scher Vorbereitung (vgl. ZImMMER 1996, S. 167), denn
sonst ist jedes noch so geniale Kundenbindungssys-
tem vor der Implementierung zum Scheitern verur-
teilt.

5 Zusammenfassende Schluss-
folgerungen

Mit dem Beitrag konnte gezeigt werden, dass zur
Einfihrung von Kundenbindungsinstrumenten die
(oftmals praktizierte) Einholung von Expertenmeinun-
gen —im vorgestellten Fallbeispiel mittels einer
Delphi-Befragung — teilweise zu unzureichenden Er-
gebnissen fiihren kann.

Fir den Fall, dass die Fragestellung nicht zu kom-
plex ist und somit bei allen ausgewahlten Experten
geniigend fachliche Kompetenz vorhanden ist, kon-
nen brauchbare Ergebnisse erzielt werden. Gleichzei-
tig konnte mit den angefiihrten empirischen Beispie-
len aufgezeigt werden, dass die Kunden eines Unter-
nehmens — auch bei eindeutigen Ergebnissen auf

Anbieterseite — zu abweichenden Urteilen kommen
koénnen.

Da dem Aspekt der Kundenbindung auch kiinftig
ein wachsender Stellenwert zukommen wird, ist es
wenig sinnvoll, sich bei Entscheidungen zur Optimie-
rung der Kundenbeziehung mit Hilfe fundierter
Marktforschungserhebungen lediglich auf die Seite
der Anbieter zu konzentrieren. Ebenso sind metho-
disch exakte Erhebungen auf der Kundenseite durch-
zufihren.

Literatur

ADERHOLD, P. (1999): Die Reiseanalyse im Westentaschen-
format. Ausgewéhlte Zeitreihen aus den Reiseanalysen
RA 70 bis RA 99. Berlin

ALBACH, H. (1970): Informationsgewinnung durch strukturier-
te Gruppenbefragung: Die Delphi-Methode. In: Zeitschrift
flir Betriebswirtschaft 1. Ergédnzungsheft 40, S. 1-26

ARries, K.: Die Kundenkarte als Kundenbindungsinstrument.
Eine empirische Untersuchung zur Konzeption einer Kun-
denbindungsstrategie. Paderborn 2001 (= unverdéffent-
lichte Magisterarbeit an der Universitidt Paderborn)

BECKeR, D. (1974): Analyse der Delphi-Methode und Ansétze
zu ihrer optimalen Gestaltung. Frankfurt

BECKER, J. (1998): Marketing-Konzeption: Grundlagen des stra-
tegischen und operativen Marketing-Managements. 6.
vollsténdig tberarbeitete und erweiterte Auflage. Miinchen

BrackweLL, R. D. (1997): From Mind to Market. Reinventing
the Retail Supply Chain. New York

BuEMEL, F. W./EGGERT. A. (1998): Kundenbindung - die neue
Sollstrategie? In: Marketing ZFP, 1. Quartal, S. 37-46




42

Kim Aries

BuscH, H. (1975): Delphi-Methode. In: Tumm, G.W. (Hrsg.):
Erfolg durch bessere Entscheidungen. Die neuen Metho-
den der Entscheidungsfindung. Miinchen, S. 131-154

DILLER, H. (1995): Beziehungsmanagement. In: TieTz, B./KOH-
LER, R./ZENTES, J. (Hrsg.): Handwdrterbuch des Marketing.
2. Auflage, Stuttgart, Sp. 285-300

DiLLer, H. (1996): Kundenbindung als Marketingziel. In:
Marketing ZFP, 2. Quartal, S. 81-94

DReYer, A. (1999): Kundenzufriedenheit und Kundenbin-
dungs-Marketing. In: BasTiAN, H./BORN, K./DREYER, A.
(Hrsg.): Kundenorientierung im Tourismusmanagement:
Strategie und Realisierung in Unternehmensprozessen,
Minchen, S. 11-50

EGGERT, A. (2000): Konzeptualisierung und Operationali-
sierung der Kundenbindung aus Kundensicht. In:
Marketing ZFP, Heft 2, 2. Quartal, S. 119-130

FReYER, W. (1999): Tourismus-Marketing: marktorientiertes
Management im Mikro- und Makrobereich der Touris-
muswirtschaft. 2. Auflage, Miinchen

F. U. R. (= Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen)
(2000): o. T. URL:www.fur.de/presse2000/reiselust.html
(Stand: 05.06.01)

F. U. R. (= Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen)
(2000): o. T. URL:www.fur.de/raergebnisse/30_jahre.html
(Stand: 05.06.01)

Haas, S. (1999): Die Deutschen verreisen kiirzer und billiger.
Massenprodukte profitieren vom Sparwillen der Urlau-
ber. Immer mehr Menschen verweigern sich. In: Siid-
deutsche Zeitung (21./22. August 1999) 192, S. 21

HaGeborN, M.-H. (1999): Kundenbindung mit System. In:
HAGEDORN, M.-H. (Hrsg.): Kundenbindung im Handel.
Frankfurt, S. 11-44

HARNISCHFEGER, U. (1996): Wie professionell gestalten deut-
sche Unternehmen ihr Beziehungsmarketing? Umziehen
in ein House of Relations? In: Absatzwirtschaft (Oktober
1996) Sondernummer, S. 14-23

HeemanN, L. (1999): Die nutzenorientierte Gestaltung von
Kundenkarten mittels Conjoint-Analyse. In: MULLER-HAGE-
DORN, L. (Hrsg.): Kundenbindung im Handel. Frankfurt/M.,
S.177-218 (= Zukunft im Handel; Bd. 12)

Hessk, J. (1997): Vom Beeinflussungsmarketing zum Bezie-
hungsmarketing: Ursachen, Dimensionen, Instrumente.
In: Hessk, J./Kaupp, P. (Hrsg.): Kundenkommunikation und
Kundenbindung. Neue Ansatze zum Dialog im Marketing.
Berlin, S. 13-45 (= Prax oec: Handbiicher)

Horz, S. (1997): Kundenclubs als Kundenbindungsinstru-
ment. Generelle und situationsbezogene Gestaltungsem-
pfehlungen fiir ein erfolgreiches Kundenclub-Marketing.
St. Gallen (= Dissertation Nr. 1950)

HomBuRG, Chr./BRUHN, M. (2000): Kundenbindungsmanage-
ment. Eine Einflihrung in die theoretischen und prakti-
schen Problemstellungen. In: HomBURG, Chr./BRUHN, M.
(Hrsg.): Handbuch Kundenbindungsmanagement. 3.
Auflage, Wiesbaden, S. 3-36

HomBuRrG, Chr./BRuHN, M. (Hrsg.) (2000a): Handbuch
Kundenbindungsmanagement. 3. Auflage, Wiesbaden,
S.38-53

HomBURG, Chr./GIERING, A./HENTSCHEL, F. (2000): Der Zusam-
menhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbin-
dung. In: HomBURG, Chr./BRUHN, M. (Hrsg.): Handbuch
Kundenbindungsmanagement. 3. Auflage, Wiesbaden,
S.81-112

Kaapkg, A. (1999): Kundenkarten als Instrument der Kunden-
bindung. In: MULLER-HAGEDORN, L. (Hrsg.): Kundenbin-
dung im Handel. Frankfurt/M., S.45-64 (= Zukunft im
Handel, 12)

KocHER, G. (1976): Ein zweckméaRiges Prognoseverfahren fiir
die Unternehmensplanung: die Delphi-Umfrage. In: 10-
Management-Zeitschrift 45 (10), S. 362-364

KoTLER, P./BLIEMEL, F. (1999): Marketing-Management: Analy-
se, Planung, Umsetzung und Steuerung. 9. (iberarbeitete
und aktualisierte Auflage, Stuttgart

Loprow, B. (2000): Man goénnt sich ja sonst nichts. Vom
Trend zum Produkt - wie sehen die Ferien der Deutschen
im neuen Jahrtausend aus? Ergebnisse einer Prognos-
Studie im Auftrag der Zeit. In: Die Zeit (16. Marz 2000)
12,8S.83

MerrerT, H. (1994): Einflihrung in die Problemstellung. In:
MerrerT, H./WAGNER, H./BAckHAUS, K.: Beziehungsmarke-
ting - neue Wege zur Kundenbindung, Dokumentation
des Workshops vom 24. Juni 1994. 0.0., S. 1-5 (= Wis-
senschaftliche Gesellschaft fiir Marketing und Unter-
nehmensfiihrung e.V., Dokumentationspapier Nr. 90)

MErrerT, H. (2000): Kundenbindung als Element moderner
Wettbewerbsstrategien. In: HomBurg, Chr./BRUHN, M.
(Hrsg.): Handbuch Kundenbindungsmanagement. 3. Auf-
lage, Wiesbaden, S. 115-134

MEVER, A. / OeveRMANN, D. (1995): Kundenbindung. In: TiETz,
B./KOHLER, R./ZENTES, J. (Hrsg.): Handwoérterbuch des
Marketing. 2. Auflage, Stuttgart, Sp. 1340-1351

MEYER, A./DorNAcH, F. (1996): Das Deutsche Kundenbaro-
meter 1996 - Qualitat und Zufriedenheit. Miinchen

MULLER, W./RIESENBECK, H.-J. (1991): Wie aus zufriedenen
auch abhéngige Kunden werden. In: Harvard Manager
13,S.67-79

Munpr, J. W. (1998): Einflihrung in den Tourismus. Miinchen

PeTeR, S.I. (1999): Kundenbindung als Marketingziel: Identi-
fikation und Analyse zentraler Determinanten. 2. Auflage,
Wiesbaden (= Neue betriebswirtschaftliche Forschung,
223)

PeTer, S.I. (1999): Kundenbindung als Marketingziel: Identi-
fikation und Analyse zentraler Determinanten. 2. Auflage,
Wiesbaden (= Neue betriebswirtschaftliche Forschung,
223)

PLNke, W. (1999): Grundkonzeption des industriellen Marke-
ting-Management. In: KLEINALTENKAMP, M./PLINKE, W.:
Technischer Vertrieb. Grundlagen. 2. Auflage, Berlin



Kundenbindung im Tourismus

43

REINFELD, F.F./SAsser, EW. (1991): Zero-Migration. Dienst-
leister im Sog der Qualitatsrevolution. In: Harvard Man-
ager 13, S.108-116

Rese, M (1999): Vorabdruck des zweiten Buchkapitels/Skript
zur ABWL-Veranstaltung ,Grundkonzeption des Marke-
tings”. Paderborn, Sommersemester 1999

Rese, M. (2000): Strategisches Marketing-Management,
Foliensatz zur Vorlesung im Sommersemester 2000 an
der Universitdt Paderborn

RicHTER, R./FuruBOTN, E.G. (1996): Neue Institutionendkono-
mik. Eine Einfliihrung und kritische Wiirdigung. 2. durch-
gesehene und ergénzte Auflage, Tiibingen

RicHTER, R./BINDSEIL, U. (1995): Neue Institutionenékonomik.
In: Wirtschaftswissenschaftliches Studium, Heft 3,
S.132-140

ScHANz, G. (1988): Methodologie fiir Betriebswirte. 2. tiber-
arbeitete und erweiterte Auflage, Stuttgart

SCHNEIDER, D. (1985): Allgemeine Betriebswirtschaftslehre.
2. Auflage, Miinchen

STEINECKE, A. (1993): Die Delphi-Umfrage. In: Hann, H./
KAGELMANN, H.J. (Hrsg.): Tourismuspsychologie und Touris-
mussoziologie. Miinchen, S. 536-538

ULrig, A. (1999): Lexikon der philosophischen Begriffe.
2. Auflage, Wiesbaden

WEBER, W. (1993): Einflihrung in die Betriebswirtschaftslehre.
2. aktualisierte und Uberarbeitete Auflage, Wiesbaden

WEcHsLER, W. (1978): Delphi-Methode. Gestaltung und
Potential fiir betriebliche Prognoseprozesse. Miinchen
(= Schriftreihe wirtschaftswissenschaftliche Forschung
und Entwicklung, 18)

WEINBERG, P. (2000): Verhaltenswissenschaftliche Aspekte
der Kundenbindung. In: HOMBURG, Chr./BRUHN, M. (Hrsg.):
Handbuch Kundenbindungsmanagement. 3. Auflage,
Wiesbaden, S. 38-53






Multiplex-Kinos in Deutschland:
Marktsituation, Akzeptanz und Entwicklungsperspektiven

Elke Freitag

1 Einleitung

Der Freizeitmarkt unterliegt seit einigen Jahren

einem enormen Wandel. Angebotsseitig sind

zahlreiche neue Einrichtungstypen auf den Markt

gekommen, wobei die Palette von Brand Parks,

Spal3- und Erlebnisbadern lber Arenen und Alpin-

Ski-Hallen bis hin zu Multiplex-Kinos reicht. Hohe

Nutzerraten und Zufriedenheitswerte sind ein

Beleg fiir den Erfolg dieser kommerziell ausgerich-

teten FreizeitgroReinrichtungen. Darliber hinaus

ist eine zunehmende Freizeitorientierung und eine

verstarkte Nachfrage nach konsum- und erlebnis-

orientierten Freizeitangeboten der Bevodlkerung

festzustellen.
Die Nachfrageseite des Freizeitmarktes ist u. a.

durch folgende Trends gekennzeichnet:

e Zunahme der arbeitsfreien Zeit und der
Freizeitausgaben,

e verstarkte Erlebnisorientierung der
menten,

e Verklirzung der Freizeitinteressenszyklen.

Gleichzeitig ist es auch auf der Angebotsseite zu

Veranderungen gekommen. Dazu gehoren u. a.:

¢ eine fortgesetzte Kommerzialisierung der Frei-
zeiteinrichtungen,

e eine Internationalisierung und Professionali-
sierung,

e die Ausbreitung von Filial- und Franchisekon-
zepten,

e die Zunahme von unterschiedlichen Freizeitan-
lagenkonzepten und Angebotsformen,

* eine verstarkte Thematisierung von Freizeitein-
richtungen,

e der Trend zu multifunktional ausgerichteten
Anlagenkonzepten

e eine Verkiirzung der Lebenszyklen der Freizeit-
einrichtungen infolge der Verringerung der Frei-
zeitinteressenszyklen (vgl. z. B. FRANCK 1999).

Bei kaum einer anderen FreizeitgroReinrichtung

verlauft die Entwicklung jedoch so dynamisch

wie bei den Multiplex-Kinos. Die Multiplex-Kinos

haben einen Strukturwandel der deutschen

Kinolandschaft eingeleitet und ihr neue Impulse

Konsu-

gegeben. So konnte nach einem mehr als drei
Jahrzehnte dauernden Niedergang der deutschen
Kinobranche mit stark sinkenden Besucherzahlen
mit der Eréffnung der Multiplex-Kinos in den
1990er-Jahren wieder ein deutlicher Aufwartstrend
verzeichnet und ein Weg aus der Krise gefunden
werden. Durch die Erfolgsgeschichten der ersten
Multiplex-Kinos, die enorme Besucherzahlen ver-
zeichnen konnten, ist bei den Multiplex-Betreibern
eine regelrechte ,Goldgraberstimmung’ aufge-
kommen, so dass vielerorts die Multiplex-Kinos
wie Pilze aus dem Boden schossen. Mittlerweile
besteht aufgrund der starken Expansion dieser
Kinoform in einigen Stadten jedoch zum Teil ein
Uberangebot. Es mehrten sich die Befiirchtungen,
dass die ersten Multiplex-Kinos mangels ausrei-
chender Auslastung schlie3en mussen. Inzwischen
ist dieser Fall eingetreten: im Oktober 2000 haben
das UCI-Kino in Chemnitz und Ende Marz 2001
der Ufa-Palast in Freiburg ihren Betrieb eingestellt
(vgl. FFA 2001, S. 5).

Ziel dieses Beitrages ist es, vor diesem Hinter-
grund die Struktur des Multiplex-Kinomarktes in
Deutschland, die Ausbreitung dieser Kinoform
sowie die moglichen Grenzen der Multiplex-
Entwicklung aufzuzeigen. Als Datengrundlage
dienen - neben verschiedenen Sekundarquellen —
auch die Ergebnisse einer Besucherbefragung in
drei verschiedenen Multiplex-Kinos in Ostwest-
falen, die im Rahmen einer Magisterarbeit (FREITAG
2000) durchgefiihrt worden sind.

2 Entwicklung der Kinolandschaft
in Deutschland

2.1 Historische Entwicklung des Kinos in
Deutschland

Die 1920er-Jahre gelten als die grofRen Jahre der
Filmtheaterentwicklung in Deutschland. In dieser
Zeit entstanden die grol3en Filmpalaste mit z. T.
mehr als 1.000 Sitzplatzen, die durch eine beson-
ders aufwendige Architektur und eine im Vergleich
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zu den Vorjahren deutlich verbesserte technische
Ausstattung gekennzeichnet waren. Im Jahre 1928
gab es mehr als 5.000 Filmtheater in Deutschland
(vgl. BORSINGHAUS/JACOBS 1994, S. 152; JAacoBs 1990,
S. 39 zitiert nach HENNINGS 1998, S. 119).

Aber auch in den folgenden Jahren nahm die
Zahl der Kinos in Deutschland weiter zu. In den
1930er- und 1940er-Jahren stieg die Zahl der
Filmtheater in Deutschland auf rund 7.000 an (vgl.
MASSKS 1999, S. 10). Erst der Zweite Weltkrieg
stoppte diese Entwicklung, weil viele Kinos wah-
rend des Krieges zerstort wurden. Im Jahr 1945
konnten nur noch 1.150 Kinos ihren Betrieb wie-
der aufnehmen. Doch die 1950er-Jahre brachten
einen erneuten Kinoboom mit sich. So konnten
im Jahr 1956 die deutschen Kinos 8175 Mio.
Kinobesucher verzeichnen. Im Durchschnitt ging
damit jeder Einwohner 15,6mal im Jahr ins Kino.
Die neuen Kinos der 1950er-Jahre unterschieden
sich jedoch deutlich von den Filmpalasten der
1920er-Jahre. Es handelte sich meist um nlch-
terne Zweckbauten, bei denen das Abspielen von
Filmen im Mittelpunkt stand (vgl. HANSEL/ScHMITT
1995, S. 22).

Ab 1957 begann die Zahl der Kinobesucher dra-
matisch zurlickzugehen (vgl. Abb. 1). Sie sank bis
zum Ende der 1960er-Jahre um fast 80% auf nur
noch 172 Mio. Besucher pro Jahr.

Abb. 1: Entwicklung der Kinobesuche in Deutschland
(1950-2000)

Kinobesucher in Mio.

1950 1955 1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000

Quelle: Eigene Darstellung nach Spitzenorganisation der
Filmwirtschaft 2000

Die Ursachen dieser Entwicklung lagen vor
allem in der wachsenden Konkurrenz durch das
Fernsehen, das eine immer groRere Verbreitung
in den Privathaushalten fand. Aber auch ande-
re Faktoren, wie beispielsweise ein geandertes
Freizeitverhalten in Verbindung mit der zunehmen-

den Motorisierung, haben zur riicklaufigenTendenz
bei den Kinobesucherzahlen beigetragen.

Der starke Riickgang der Besucherzahlen
flhrte zur SchlieBung vieler Vorfiihrsédle; diese
Entwicklung wird auch als ,Kinosterben’ bezeich-
net. Allein in den Jahren von 1959 bis 1969
kam es zu einer Halbierung des vormaligen
Kinobestandes. Insbesondere Kinos in kleinen
Stadten, in landlichen Regionen sowie in Vororten
und Stadtbezirkszentren waren von dieser
Entwicklung betroffen (vgl. HANSEL/ScHmITT 1995,
S. 109; HENNINGS 1998, S. 120).

In den 1970er- und 1980er-Jahren verlangsamte
sich der Besucherriickgang allmahlich. Diese Ent-
wicklung ging einher mit einer Umstrukturierung
der Kinobranche. Wahrend in der Vergangenheit
fast ausschlieBlich Einzelkinos die Kinolandschaft
gepragt hatten, entstanden nun vielerorts Kino-
center mit mindestens drei Kinosalen. Dazu
wurden haufig die alten groRen Sale in mehrere
kleine Séale unterteilt. Diese Verschachtelung fiihr-
te jedoch aufgrund der nun sehr kleinen Lein-
wande zu einer Minderung der Abspielqualitat
und des Kinoerlebnisses. Gleichzeitig begann
eine zunehmende Spezialisierung auf bestimmte
Zielgruppen. Beispiele dafiir sind die Er6ffnung
von sogenannten Off-Kinos, Programmkinos,
Autokinos oder Pornokinos. Zusatzlich setzte aber
auch ein Konzentrationsprozess durch die Bildung
von Kinoketten ein (vgl. BEcHTHOLD 1987, S. 118,
123; Jacoes 1990, S. 137, zitiert nach HENNINGS
1998, S. 121).

Die Etablierung von privaten Fernsehstationen
und die Verbreitung von Video-Geraten sowie das
Ausbleiben von Modernisierungen in den beste-
henden Kinos flihrten zu weiteren Besucherver-
lusten. Die Kinos bekamen ein immer schlechteres
Image (vgl. HENNINGS 1998, S. 121).

Der absolute Tiefstand wurde in den Jahren
1989 und 1990 erreicht, in denen jeweils lediglich
knapp lGber 100 Mio. Menschen in die Kinos kamen.
In den 1990er-Jahren fand eine Trendwende statt,
die mit dem Aufkommen der Multiplex-Kinos in
Deutschland zusammenfiel. Nachdem im Jahr
1990 das erste Multiplex-Kino auf deutschem
Boden erfolgreich eroffnet wurde, nahm die
Zahl dieser Kinos in Deutschland immer weiter
zu. Parallel dazu ist auch eine Steigerung der
Kinobesucherzahlen zu beobachten, die bis zum
Jahr 2001 auf fast 178 Mio. angestiegen sind.
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Trotz des Aufkommens von Grof3kinos und
eines standig geringer werdenden Anteils von klei-
nen Kinos bestimmen nach wie vor kleine Kinos
die Kinolandschaft. Fast die Halfte aller Kinos in
Deutschland sind gegenwartig noch Einzeltheater
(vgl. Tab. 1).

Tab. 1: Filmtheater nach Betriebstyp (1998)

Filmtheater mit... Anzahl Anteil
1 Leinwand 868 491 %
2 Leinwénden 331 18,7 %
3 Leinwéanden 233 13,2 %
4-5 Leinwanden 203 11,5 %
6-8 Leinwanden 82 4,6 %
mehr als 8 51 2,9 %
Leinwanden

Gesamt 1768 100 %

Quelle: Eigene Berechnungen nach RotH 1999, S. 21

2.2 Der Kinobesuch in Deutschland

Im Vergleich zu anderen Freizeitaktivitaten spielt
heute der Kinobesuch in Deutschland in der
Bevolkerung im Allgemeinen eher eine unter
geordnete Rolle. Laut einer Untersuchung der
Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) gehen
nur 37% der deutschen Bevdlkerung von uber 10
Jahren mehr oder weniger regelmal3ig ins Kino
(vgl. Abb. 2). Weitere 32% besuchen nur sehr spo-
radisch Kinos. Sie definieren sich nach eigenen
Angaben als Kinoganger, obwohl sie nur alle paar
Jahre einmal ein Kino besuchen (vgl. NECKERMANN/
BLOTHNER 2001, S. 9).

Bezogen auf die Gesamtbevodlkerung ging
jeder Bundesblrger im Jahr 2000 im Durchschnitt
1,86mal im Jahr ins Kino. Betrachtet man aus-
schlieBlich die Kinoganger, so ergibt sich jedoch

Abb. 2: Kinobesuche der bundesdeutschen Bevdlkerung
(2000)

ja, aber nicht

Quelle: NeckermAnn/BLOTHNER 2001, S. 9

eine wesentlich hohere Besuchshaufigkeit. Sie
liegt im Mittel bei ca. 5 Kinobesuchen pro Jahr
(vgl. NECKERMANN 2001, S. 7). Der Kinobesuch ist
in erster Linie eine Freizeitbeschaftigung junger
Menschen. So wurden im Jahr 2000 fast 65% aller
Eintrittskarten an Menschen verkauft, die unter
30 Jahre alt waren (vgl. NECKERMANN 2001, S. 32).
Gleichzeitig dominieren bei den Kinobesuchern
zwei Berufsgruppen: die Gruppe der Schiler und
Studenten sowie die Gruppe der Angestellten.
Auf diese beiden Gruppen entfielen im Jahr 2000
jeweils 31% aller Kinobesuche. Umgekehrt sind
die Rentner bei den Kinobesuchern nur unterpro-
portional vertreten (vgl. NECKERMANN 2001, S. 16).

3 Die Innovation Multiplex-Kinos
und deren Implikation

3.1 Entwicklung der Multiplex-Kinos in
Deutschland

Mitte der 1980er-Jahre begann die Multiplex-
Ara in Europa. Damals fiihrte der amerikanische
Kinokonzern UCI - zunéachst in GroRRbritannien —ein
neues Kinokonzept aus den USA ein. Unter dem
Begriff Multiplex-Kinos werden Kinos mit mehr
als sieben Kinosalen sowie mit mindestens 1.500
Sitzplatzen zusammengefasst (vgl. BAHR 1997, S.
60). Neben den quantitativen Merkmalen sind
jedoch auch qualitative Aspekte kennzeichnend.
So sollen bestimmte Ausstattungsmerkmale, wie
Bestuhlung, Vorfiihrtechnik und Service, sowie
erganzende Angebote, wie Gastronomie und
andere Freizeitangebote, den Kinobesuch zu einem
Erlebnis machen und die Aufenthaltsdauer der
Besucher verlangern (vgl. JUNKER UND KRUSE/RMC
Medien Consult 1998, S. 9f). Das Ministerium fiir
Arbeit, Soziales und Stadtentwicklung, Kultur und
Sport des Landes Nordrhein-Westfalen (MASSKS)
versteht unter einem Multiplex-Kino einen
e ,zusammenhangend geplante(n) und verwal-
tete(n) Kinokomplex,
e mit mehreren unterschiedlich dimensionierten
Kinosalen, (...)
e mit taglich mehrmaligen Filmvorfiihrungen
und gestaffelten Anfangszeiten,
* mit erganzenden gastronomischen und ande-
ren dienstleistungsbezogenen Nutzungen,
e mit Komfortbestuhlung in einem Mindestab-
stand von 1,10 m, die wie in einem Amphitheater
im Neigungswinkel von 15 Grad angeordnet ist,
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¢ mit groBen gekrimmten Leinwanden, die flr
die gangigen Projektionsformate geeignet
sind,
¢ mit Vorhang, Bildrandabdeckung (Kasch), Biih-
nen- und Vorhangbeleuchtung, Gong und
e mit einer Tonwiedergabe von hoher Qualitat”
(MASSKS 1999, S. 12).
Im Jahr 1990 kam dieses Konzept auch nach
Deutschland. In Hurth bei Koln errichtete UCI
das erste Multiplex-Kino auf deutschem Boden.
1991 wurden finf weitere Multiplex-Kinos in
verschiedenen Grol3stadten, primar im Rhein-
Ruhr-Ballungsgebiet, eroffnet. Bis 1995 verlief die
Entwicklung recht langsam (vgl. Abb. 3). Es ent-
standen pro Jahr ein bis fiinf weitere Multiplex-
Kinos in Deutschland. Ab 1996 ist dagegen ein
regelrechter Boom festzustellen.

Abb. 3: Neuer6ffnungen von Multiplex-Kinos in
Deutschland (1990-2001)
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Quelle: FFA diverse Jahrgédnge

Allein im Jahr 1996 wurden 13 neue Kinos in
Betrieb genommen. Danach stieg die Zahl der
Neueroffnungen sogar noch weiter an. So konnten
im Jahr 1999 27 Neueroffnungen gezahlt wer-
den. Ab dem Jahr 2000 ist jedoch eine deutliche
Verlangsamung der Entwicklung zu erkennen. So
wurden im Jahr 2001 lediglich 11 neue Multiplex-
Kinos eroffnet. Die Zahl der Neuerdffnungen
sank somit unter das Niveau des Jahres 1996.
Diese Zahlen sind ein Indiz dafiir, dass sich
bereits Sattigungserscheinungen auf dem deut-
schen Multiplex-Markt bemerkbar machen.
Neueroffnungen missen an einem Standort
immer mehr mit bereits bestehenden Multiplex-
Kinos konkurrieren. So ist im Zuge der Multiplex-
Entwicklung mittlerweile in fast jeder grof3en Stadt
ein Multiplex-Kino entstanden. Insgesamt gab es
bis Ende 2001 138 GroR3kinos in Deutschland.

Hinsichtlich der raumlichen Verteilung sind
einige Entwicklungsstufen festzustellen. Eine erste
Entwicklungsphase fand bis 1994 statt. In dieser
Zeit wurden die Multiplex-Kinos in erster Linie
im Ruhrgebiet sowie in einigen wenigen anderen
GroRstadten, wie z. B. Frankfurt, Hannover, Berlin,
Leipzig und Muinchen, errichtet. Die Jahre 1995 und
1996 sind durch eine Erweiterung des Angebots an
schon bestehenden Multiplex-Standorten sowie
einer Ausbreitung dieser Kinoform vor allem in
ostdeutschen GroRR3stadten gekennzeichnet. In
den folgenden zwei Jahren sind Multiplex-Kinos
zunehmend auch in kleineren Grof3stadten eroff-
net worden. Ab 1999 werden auch Mittelstadte, wie
beispielsweise Bad Oeynhausen und Konstanz,
Standorte fiir Multiplex-Kinos (vgl. Abb. 5).

Diese Entwicklung zeigt, dass zuerst die attrak-
tivsten Standorte mit den hochsten Besucher-
potentialen im jeweiligen Einzugsbereich von den
Multiplex-Betreibern besetzt worden sind. Durch
die zunehmende Anzahl dieser Kinos verscharft
sich die Konkurrenzsituation auch der Multiplex-
Kinos untereinander, so dass flir eine weitere
Expansion nur noch die weniger attraktiven
Standorte Ubrig bleiben.

Der Erfolg dieser Kinoform lasst sich vor allem
an der Entwicklung der Besucherzahlen festma-
chen. So stieg diese Zahl von 3,8 Mio. im Jahr
1991 auf fast 77 Mio. im Jahr 2001 (vgl. Abb. 4).
Besonders in den Anfangsjahren konnten dabei
groBe Zuwachse verzeichnet werden. Zwischen
1994 und 1996 hatte sich diesesWachstum - bedingt
durch die wenigen Neueroffnungen - etwas
verlangsamt. Durch die verstarkte Zunahme an
Neueroffnungen ab 1996 sind die Besucherzahlen
in den Multiplex-Kinos wieder stark angestie-

Abb. 4: Besuche in Multiplex-Kinos und sonstigen Kinos
(1991-2001)
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Abb. 5: Regionale Verteilung der Multiplex-Kinos in Deutschland
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gen. Bei der Betrachtung tritt auch besonders
das Jahr 2001 hervor, in dem ein sehr deutlicher
Besucherzuwachs, sogar in den klassischen Kinos,
zu erkennen ist. Diese Entwicklung ist vermutlich
jedoch nicht allein auf die Multiplex-Kinos, sondern
vor allem auf das grof3e Angebot an publikums-
wirksamen Filmen, wie z. B. ,Harry Potter’ und ,Der
Herr der Ringe’, zurtickzufiihren.

Beim Vergleich der Besucherzahlen der Multi-
plex-Kinos mit den Zahlen des Gesamtkinomarktes

wird der enorme Bedeutungszuwachs dieser
neuen Kinoform auf dem Kinomarkt deutlich.
Er ist mit der Ausbreitung der Multiplex-Kinos
in Deutschland kontinuierlich angestiegen. Die
138 GroRRkinos hatten am Ende des Jahres 2001
einen Anteil von 43,0% an den Gesamtbesuchen.
In Ostdeutschland liegt dieser Anteil sogar bei
45,4%.

Betrachtet man die Umséatze der Multiplex-
Kinos (vgl. Tab. 2), so ist sogar ein noch gréRerer
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Stellenwert der Multiplex-Kinos auf dem Kinomarkt
zu beobachten. Aufgrund der in der Regel in den
GroRRkinos etwas hoheren Eintrittspreise und der
héheren Einnahmen aus Nebengeschaften, wie
z. B. Gastronomie oder Merchandising, trugen die
Multiplex-Kinos im Jahr 2001 mit fast 46% zum
Gesamtumsatz der Branche bei.

Tab. 2: Multiplex-Anteil am Gesamtumsatz der
Kinobranche (1991-2001)

Jahr Multiplex-Antei! am
Gesamtumsatz (in %)

1991 3,9

1992 8,2

1993 94

1994 10,56

1995 13,4

1996 171

1997 25,5

1998 33,6

1999 35,5

2000 44,2

2001 45,9

Quelle: Eigene Darstellung nach B4xr 1997; FFA 2002, S. 5

3.2 Standorte

Multiplex-Kinos haben aufgrund ihrer enor-
men GrolRe im Vergleich zu den traditionellen
Filmtheatern andere Anforderungen an ihre
Standorte. Da Multiplex-Kinos wesentlich héhere
Besucherzahlen bendtigen, um wirtschaftlich arbei-
ten zu konnen, findet man sie fast ausschlief3lich in
dicht besiedelten Ballungsrdumen und Oberzentren
vor. Marktforscher gehen davon aus, dass sich min-
destens 300.000 Menschen im Einzugsgebiet eines
Multiplex-Kinos befinden missen, um ein Kino
profitabel betreiben zu kénnen. Das Ministerium
fiir Arbeit, Soziales und Stadtentwicklung, Kultur und
Sport des Landes Nordrhein-Westfalen (vgl. MASSKS
1999, S. 36) unterscheidet drei Standorttypen, die
unterschiedliche Qualitdten besitzen:

® innerstadtische Standorte in Grol3stadten,

e periphere Standorte in GroRstadten,

¢ Innenstadtrandlagen in Mittelstadten.
Multiplex-Kinos an innerstadtischen Standorten in
Grol3stadten sind in der Regel durch den 6ffentli-
chen Personennahverkehr (OPNV) gut erschlossen,
wodurch im Vergleich zu den peripheren Lagen ein

hoherer Anteil von Besuchern das Kino mit 6ffent-
lichen Verkehrsmitteln erreicht. Allerdings Uber-
wiegt auch hier der Anteil der PKW-Nutzer. Der
OPNV-Anteil am Gesamtverkehrsaufkommen liegt
bei diesen zentralen Standorten bei durchschnitt-
lich 35%, wahrend der Anteil des motorisierten
Individualverkehrs (MIV) bei ca. 65% eingeordnet
werden kann (vgl. MASSKS 1999, S. 36; /LS 1994,
S. 89). Dabei kann es allerdings je nach Kino mehr
oder weniger grol3e Abweichungen geben.

Aufgrund der in den meisten Stadtzentren
herrschenden Flachenknappheit verfligen viele
Multiplex-Kinos Uber keine eigenen Parkplatze.
Zum Teil werden jedoch Kooperationen mit an-
grenzenden Parkhausern eingegangen (vgl. ILS
1994, S. 90).

Fir die Errichtung der Multiplex-Kinos in den
Innenstadten werden meist schon einmal genutz-
te Flachen bebaut, wodurch kein zusatzlicher
Flachenverbrauch entsteht. Der Bau in Stadtkernen
unterliegt jedoch auch zumeist erheblichen Restrik-
tionen, durch die eine bessere Integration der
Baumassen in das Stadtbild erreicht werden
soll. Ein weiteres Merkmal der innerstadtischen
Standorte sind die hohen Grundstiickspreise und
diedamitverbundenen erhdhten Investitionskosten
(vgl. MASSKS 1999, S. 116).

Die Innenstadtstandorte bieten in der Regel
eine Reihe von Kopplungsmaoglichkeiten fiir den
Kinobesucher. So liegen andere Einrichtungen
—wie Einzelhandel, Dienstleistungen und vor allem
gastronomische Einrichtungen — meist in unmittel-
barer Nahe zum Kino. Das Kino kann somit von
der erhdhten Besucherfrequenz in der Innenstadt
profitieren. Auch brauchen die Kinobesucher, die
bislang die kleinen Kinos in der Innenstadt nutz-
ten, ihre bisherigen Konsumgewohnheiten und
Verhaltensweisen nicht zu verandern. Sie miissen
sie lediglich auf eine neue Einrichtungsform in der
Innenstadt Ubertragen (vgl. JUNKER U. KRUSE/RMC
Medien Consulft 1998, S. 11).

Multiplex-Kinos an  peripher gelegenen
Standorten in GroRstadten findet man meist in
Verbindung mit Einkaufszentren oder anderen
Freizeitgro3einrichtungen in verkehrsgunstigen
Lagen. Der Anteil des Individualverkehrs der
Kinogaste am Gesamtverkehrsaufkommen betragt
durchschnittlich 90%. Der OPNV-Anteil ist auf-
grund der meist schlechten Anbindung besonders
zu den Spitzenzeiten am Wochenende und in den
Abendstunden mit nur ca. 10% &ulerst gering.
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Neben der guten und schnellen Erreichbarkeit
sind auch die in ausreichender Menge vorhan-
denen und meist kostenlosen Parkflachen fiir den
hohen PKW-Anteil verantwortlich. In vielen Fallen
ist eine Mitnutzung der Parkplatze der zumeist
angrenzenden Einkaufs- und Freizeitzentren mog-
lich. Die Kombination dieser Einrichtungen ermdg-
licht Kopplungseffekte, welche die Attraktivitat
sowohl des Multiplex-Kinos als auch der anderen
Einrichtungen erhdhen. Ebenso sind an periphe-
ren Standorten die Investitionskosten aufgrund
der niedrigen Grundstlckspreise geringer (vgl.
MASSKS 1999, S. 36; /LS 1994, S. 89-91).

Beim letzten Standorttyp, den Innenstadtrand-
lagen in Mittelstddten, handelt es sich haufig
um kleiner dimensionierte Multiplex-Kinos, die
auch als Miniplex-Kinos bezeichnet werden. Da
die zumeist kleinteiligen Mittelstadte keine aus-
reichenden Kapazitaten in ihrer Innenstadt besit-
zen, missen die Multiplex-Kinos oftmals auf die
Randlagen der Innenstadte in Gewerbegebieten
an den Ausfallstrallen ausweichen. Die dortigen
Standortqualitdten ahneln in weiten Teilen denen
der peripheren Standorte in GroRstadten. Es kann
hier jedoch z. T. mit ,Spill-over-Effekten” zugunsten
der Innenstadt gerechnet werden (vgl. MASSKS
1999, S. 36, 571).

Die verschiedenen Multiplex-Betreiber hatten
insbesondere in der Vergangenheit unterschiedli-
che Standortpraferenzen. Wahrend die deutschen
Investoren bevorzugt Citylagen als Standorte fiir
ihre Kinos wahlten, konzentrierten sich die ameri-
kanischen Investoren (UCI, Warner) auf dezentrale
Standorte in Verbindung mit Einkaufszentren. In
den letzten Jahren hat sich dieses Bild jedoch rela-
tiviert. So setzen mittlerweile auch deutsche Unter-
nehmen wie Kieft und Flebbe auf periphere Lagen
der GroB3stadte (Berlin, Hamburg, Ruhrgebiet) und
im Gegenzug amerikanische Unternehmen auch
auf Innenstadtstandorte (vgl. JUNKER U. KRUSE/ RMC
Medien Consult 1998, S. 11).

Die Erfahrungen haben gezeigt, dass Multiplex-
Kinos in Innenstadtlagen generell erfolgreicher
sind als an peripheren Standorten. Es lasst sich
bislang jedoch nicht beurteilen, ob der wirtschaft-
liche Erfolg von den Standortmerkmalen oder von
den Qualitaten der Betreiber herrlhrt (vgl. PINTZKE/
KocH 1998, S. 108).

Die Standorte der Multiplex-Kinos haben
auch einen groRRen Einfluss auf die jeweiligen
Einzugsgebiete, die im Vergleich zu den traditi-

onellen Kinos deutlich groBer sind. So verfliigen
Multiplex-Kinos in peripheren Lagen vor allem
aufgrund ihrer guten und schnellen Erreichbarkeit
mit dem Pkw in der Regel iber wesentlich groRere
Einzugsgebiete als Multiplex-Kinos in Citylagen. In
peripherer Lage betragen die Einzugsgebiete ca.
25 bis 30 km. Zum Besuch von Multiplex-Kinos
im innerstadtischen Bereich werden dagegen im
Durchschnitt nur maximal 18 km zuriickgelegt (vgl.
/LS 1994, S. 89).

Untersuchungen haben ergeben, dass 90%
aller Besucher eine maximale Anfahrtszeit von
30 Minuten in Kauf nehmen. Diese Werte wurden
insgesamt auch durch die eigene Erhebung in den
drei ostwestfalischen Multiplex-Kinos bestatigt.
Diese Anfahrtszeiten entsprechen in etwa den
oben genannten durchschnittlichen Wegstrecken.
Bei fehlender Konkurrenz im Nahbereich oder in
Solitarlagen kénnen aber auch wesentlich grof3ere
Einzugsbereiche - z. T. weit tiber 50 km - erschlos-
sen werden. Derartig grole Einzugsbereiche
werden beispielsweise von dem besonders publi-
kumswirksamen ,Cinedom’ in Koéln oder dem
Cinemaxx in Hamburg erreicht (vgl. JUNKER U.
KrRUSe/RMC Medien Consult 1998, S. 11f).

Neben dem Standort wird die GrolRe des
Einzugsgebietes jedoch auch von anderen Faktoren
beeinflusst. Dazu gehoéren u. a. die Konkurrenzsi-
tuation, die Erreichbarkeit des Multiplex-Kinos
(StraRenanbindung, OPNV und Parkplatze) sowie
die Werbeaktivitaten des Multiplex-Betreibers (vgl.
PATzoLD/ROPER 1995, S. 24).

3.3 Auswirkungen von Multiplex-Kinos auf
die traditionellen Kinobetriebe

Die Entwicklung der Multiplex-Kinos ging nicht
spurlos an den traditionellen Kinos voriber. In der
Regel konnten diese nicht von der allgemeinen
Zunahme des Kinobesuchs in den 1990er-Jahren
profitieren. Ihre Besucherzahlen sind im Zeitraum
von 1993 bis 2000 nach der verstarkten Er6ffnung
der Multiplex-Kinos um fast 24% zurtickgegangen.
Obwohl durch die Multiplex-Kinos die Anzahl der
Kinobesuche gestiegen ist, scheint es also insge-
samt zu einer Umschichtung der Besucherzahlen
und zu einem Verdrangungswettbewerb zu Lasten
der kleinen Kinos gekommen zu sein. Dabei ist zu
beachten, dass der obige Wert flir die Gesamtheit
der traditionellen Kinos gilt. Die Kinos im Umfeld
von Multiplex-Kinos sind in der Regel wesentlich
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starker von dieser Entwicklung betroffen. Dabei
existieren jedoch noch recht groRe Unterschiede
sowohl nach Region als auch nach Kinoform bzw.
Art des Filmangebotes der betroffenen Kinos.

Die FFA (= Filmférderungsanstalt) hat mehr-
fach Untersuchungen zu Auswirkungen von
Multiplex-Kinos auf die Umfeldkinos nach
Multiplex-Regionen durchgefiihrt. Dabei fasst sie
unter einer Multiplex-Region das Gebiet zusam-
men, das in einem Radius von 20 km um das
untersuchte Multiplex-Kino liegt. Die Kinos, die
in dieser Region liegen, werden als Umfeldkinos
bezeichnet. Dabei kdnnen je nach Region unter-
schiedlich viele und grof3e Kinos in diesem Gebiet
liegen (vgl. BAHR/NECKERMANN 1997, S. 119). So ist es
beispielsweise in Bochum, wo 1991 ein Multipex-
Kino eroffnet worden ist, im Vergleich zu anderen
Regionen bei den Umfeldkinos nur zu relativ
geringen Besuchereinbullen gekommen. Die
Besucherzahlen waren bis 1996 gegentliber 1989
,nur’” um 33% zuriickgegangen. Bis Ende 1996 ist
keines der kleinen Kinos in der Region geschlos-
sen worden. Insgesamt hatte sich der Filmbesuch
in Bochum in dieser Zeit verdoppelt, wobei das
Multiplex-Kino einen Grol3teil der Besucher auf
sich ziehen konnte. Im Jahr 1996 entfielen mehr
als 70% aller Besuche auf das Multiplex-Kino (vgl.
BAHR 1997, S. 20).

Sehr grol3e Auswirkungen auf die Umfeldkinos
hatte dagegen die Eroffnung des Cinemaxx 1991
in Hannover. Dort kam es bei den Umfeldkinos
von 1989 bis 1996 zu einem drastischen Besucher-
einbruch von 67%. Als Folge davon mussten
von Anfang 1992 bis Ende 1996 13 der 42 noch
bestehenden traditionellen Filmtheater ihren
Betrieb aufgeben. Die Eroffnung des Multiplex-
Kinos hatte in dieser Region lediglich zu einer
Besuchssteigerung von 16% gefiihrt (vgl. BAHR
1997, S. 22; BAHR/NECKERMANN 1997, S. 120).

Auch in den meisten anderen Regionen mussen
die Umfeldkinos bis auf einige Ausnahmen mehr
oder weniger grolde Besuchereinbul3en hinneh-
men und Kinos als Folge der Multiplex-Eréffnung
geschlossen werden, allerdings meist nicht in dem
Umfang, wie das in Hannover geschehen ist (vgl.
BAHR 1997, S. 19-56).

Nicht nur die Regionen, sondern auch die ver-
schiedenen Kinoformen sind von dieser Entwick-
lung unterschiedlich betroffen. So hat sich gezeigt,
dass die groRRen Verlierer der Multiplex-Welle
die traditionellen Kinocenter sind, die ein den

Multiplex-Kinos vergleichbares Angebot besitzen.
Sie missen in der Regel Besucherverluste von
50% gegenlber der Zeit vor der Eroffnung der
Multiplex-Kinos hinnehmen. Aber auch die tradi-
tionellen Erstauffihrer im Mainstreambereich mit
nur ein bis zwei Leinwanden kampfen oftmals ums
Uberleben. In vielen Stadten sind sie mittlerweile in
Programmkinos umgewandelt worden. Wesentlich
besser konnen sich dagegen Kinobetriebe mit
einem komplementdren Programm am Markt
behaupten, die vor allem anspruchsvolle und
gehobene Filme, z. T. aber auch — um wirtschaftlich
Uberleben zu kdnnen — zusatzlich publikumswirk-
same Filme zeigen. Nach anfanglichen Verlusten
seit der Multiplex-Er6ffnung von 10% bis 20% ist
nunmehr eine Konsolidierung dieses Segmentes
festzustellen. Durch die Multiplex-Entwicklung
hat der Besucher an diese Kinos mittlerweile eine
gesteigerte Erwartungshaltung, denn er mochte
auch dort nicht mehr auf den Komfort verzichten,
den er in den Multiplex-Kinos kennen gelernt hat.
Dazu gehoren u. a. groRe Leinwéande, Digitalton
und bequeme Sitzreihen (vgl. PiNnTzke/KocH 1998,
S. 83, 170). Die traditionellen bzw. kleineren Kinos
haben vielfach auf diese Entwicklung mit Moder-
nisierungen und Umbauten reagiert. So waren
im Jahr 2001 nach einer Erhebung der FFA (vgl.
FFA 2002, S. 6f) Giber die Halfte aller bestehenden
Kinoséle nicht alter als sieben Jahre. Davon fanden
im Zeitraum von 1995 bis 2001 im Durchschnitt ca.
55% der Neu- und Wiedereréffnungen im Nicht-
Multiplex-Segment — d. h. in Einzelhdusern sowie
kleineren Kinocentern - statt. Bis auf die Jahre
1997 und 1998 wurde die gréRRere Zahl an neuen
Sélen pro Jahr in Centern sowie in Einzelhdusern
und nicht in Multiplex-Kinos eroffnet.

Untersuchungen haben gezeigt, dass vor allem
die neu- und wiedererdffneten Kinos von dem
Zuwachs der Kinobesucherzahl in den letzten
Jahren profitiert haben.

3.4 Multiplex-Kinos im europiischen
Vergleich

Um den Stellenwert von Multiplex-Kinos in
Deutschland besser einordnen zu koénnen, ist
ein Blick auf die Multiplex-Situation in anderen
europaischen Landern sinnvoll. Auch dort sind in
den letzten Jahren vielerorts Grol3kinos entstan-
den. Als Datengrundlage fiir den Vergleich dient
das European Yearbook 2000 von Media Salles.
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Entgegen der in Deutschland tblichen Abgrenzung
werden hier mindestens acht Kinoséale fir die
Einstufung als Multiplex-Kino vorausgesetzt.

Das Land mit der grofiten Ausbreitung von
Multiplex-Kinos ist Grol3britannien, in dem auch
Mitte der 1980er-Jahre das erste Kino dieser Art
auf europaischem Boden errichtet worden ist.
Im Oktober 2000 gab es dort 144 solcher Kinos.
Aber auch in Spanien und Frankreich ist neben
Deutschland mit 116 bzw. 98 Multiplex-Kinos eine
beachtliche Zahl dieser Einrichtungen entstanden
(vgl. Tab. 3).

Aufgrund der unterschiedlichen GroéRe und
Bevolkerungszahlen der einzelnen Lander lasst
sich die Bedeutung der Multiplex-Kinos auf dem
Kinomarkt der jeweiligen Lander jedoch besser
anhand der Zahl der Kinos pro 1 Mio. Einwohner
festmachen. Hierbei zeigt sich, dass Spanien,
GrolBbritannien, Irland und Luxemburg die
héchsten Werte in Europa aufweisen. In diesen
Landern entfallen zwischen 2,3 und 2,9 Kinos
auf 1 Mio. Einwohner. Aufgrund der geringen
GrolBe Luxemburgs wird dieser Wert bereits
durch ein einziges Multiplex-Kino erreicht. Aber
auch die Bevédlkerung Osterreichs, Frankreichs
sowie Belgiens ist vergleichsweise gut ver

Tab. 3: Multiplex-Kinos in Europa (2000)

Land Anzahl Multiplex-Kinos

(Stand: Okt. pro 1 Mio.

2000) Einwohner
Belgien 16 1,6
Danemark 4 0,8
Deutschland 102 1,2
Frankreich 98 1,7
Griechenland 5 0,5
GroRbritannien 144 2,4
Irland 9 2,4
Italien 19 0,3
Luxemburg 1 2,3
Niederlande 6 0,4
Norwegen 4 0,9
Osterreich 18 2,2
Portugal 7 0,7
Schweden 15 1,7
Schweiz 4 0,6
Spanien 116 2,9

Quelle: Eigene Darstellung und Berechnung nach Media Salles
2001, 8. 111

sorgt. Deutschland ist bei diesem europaischen
Vergleich mit 1,2 Kinos auf 1 Mio. Einwohner nur
im Mittelfeld zu finden. Obwohl es mit zu den ers-
ten Landern innerhalb Europas gehorte, in denen
Multiplex-Kinos errichtet worden sind, hat diese
Kinoform im européaischen Vergleich nicht eine
entsprechend grol3e Ausbreitung gefunden. Diese
Tatsache lasst sich auch auf die durchschnittliche
Kinobesuchsfrequenz zurlickfiihren, denn der Pro-
Kopf-Kinobesuch bleibt hinter den meisten euro-
paischen Landern zurtick. Wahrend ein Deutscher
durchschnittlich 1,8mal im Jahr ein Kino besucht,
lag die durchschnittliche Kinobesuchshaufigkeit
im Jahr 2000 in Spanien und Irland beispielsweise
bei 3,3 und in Frankreich bei 2,6 Kinobesuchen
pro Jahr (vgl. Media Salles 2000). Aufgrund
dieser Unterschiede werden in Deutschland
durchaus noch Wachstumspotentiale vermu-
tet. Branchenkenner bezweifeln jedoch, dass in
Deutschland &hnlich hohe Besuchshaufigkeiten
bzw. eine ahnlich hohe Kinodichte wie in anderen
europaischen Landern erreicht werden kann. Als
ein Grund fir die Unterschiede werden oftmals die
vergleichsweise vielgestaltige Kulturlandschaft,
das groRe Angebot sonstiger konkurrieren-
der Freizeiteinrichtungen sowie die vielfaltige
Fernsehlandschaft in Deutschland genannt (vgl.
PiNTzkE/KOcH 2000).

4  Fallbeispiel: Multiplex-Kinos in
Ostwestfalen

Im Rahmen der Studienabschlussarbeit (vgl.
FReITAG 2000), die Grundlage des vorliegenden
Beitrags ist, wurden Besucherbefragungen in drei
ostwestfalischen Multiplex-Kinos durchgefiihrt
— im Kinopolis Paderborn, Cinemaxx Bielefeld
und im Kinopolis Bad Oeynhausen. Die drei Kinos
weisen sowohl hinsichtlich der GrélRe der Stadte,
in der das Kino errichtet worden ist, als auch hin-
sichtlich der innerstadtischen Lage unterschiedli-
che Standortqualitaten auf.

Wahrend das Kinopolis Paderborn in eine
innerstadtische Einkaufspassage einer kleineren
GroRstadt (ca. 136.000 Einwohner) eingebunden
ist, befindet sich das Cinemaxx Bielefeld in einer
Innenstadtrandlage einer mittleren GrofRstadt
(ca. 232.000 Einwohner). Es ist Teil des Urban
Entertainment Centers ,Neues Bahnhofsviertel’,
dass zum Zeitpunkt der Befragung noch nicht
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vollstandig fertiggestellt war. Das Kinopolis
Bad Oeynhausen als drittes Fallbeispiel liegt
in der Mittelstadt Bad Oeynhausen (ca. 52.000
Einwohner) peripher an einer AusfallstraBe. Es
ist Teil eines kleineren Entertainment Centers in
unmittelbarer Nachbarschaft zum Einkaufszentrum
Werre Park (vgl. Beitrag MEIER in diesem Band).

Bei den drei Multiplex-Kinos handelt es sich
um kleinere Multiplex-Kinos, die zwischen 7 und
8 Sale besitzen und eine Sitzplatzkapazitat von
1.819 bis 2.648 aufweisen. Sie wurden alle erst in
jungerer Zeit, d. h. zwischen Dezember 1998 und
Dezember 1999, eroffnet.

Insgesamt wurden im Mai und Juni 2000 in
den drei Kinos 450 Besucher (ca. 150 pro Kino)
befragt, wobei die Befragungstage fiir jedes Kino
sowohl die Wochenendsituation als auch (besu-
cherschwachere) Werktage abdeckten.

4.1 Besucherstruktur

Hinsichtlich der Altersstruktur der Besucher der
Multiplex-Kinos ergab sich bei der Besucherbe-
fragung in den drei ostwestfédlischen Multiplex-
Kinos, dass diese Kinos vorwiegend von jiin-
gerem Publikum aufgesucht werden (vgl. Abb.
6). Das Durchschnittsalter liegt bei insgesamt
25,3 Jahren. Besonders stark ist die Gruppe der
20- bis 29-Jahrigen vertreten. Diese Altersgruppe
ist aufgrund des hohen Studentenanteils an der
Wohnbevdlkerung beim Kinopolis Paderborn
besonders stark reprasentiert. Aber auch die
10- bis 19-Jahrigen stellen eine wichtige Ziel-
gruppe der Multiplex-Kinos dar. Insgesamt sind
im Durchschnitt der drei Kinos mehr als drei
Viertel (76,6%) der Besucher unter 30 Jahre alt.
Die anderen Altersgruppen sind hingegen in den
Multiplex-Kinos nur unterproportional haufig
am Kinobesuch beteiligt. Besonders die uber 40-
Jahrigen, die einen bedeutenden Anteil an der
Gesamtbevolkerung ausmachen, gehen anschei-
nend kaum in die Multiplex-Kinos. Je nach unter-
suchtem Kino tragen sie nur zwischen 5% und 13%
zum Besucheraufkommen bei.

Der Vergleich mit der GfK-Panel-Erhebung aus
dem Jahr 2000 (vgl. NECKERMANN 2001, S. 5), in der
reprasentativ Besucher aller Kinotypen befragt
wurden, zeigt deutlich, dass in den Multiplex-
Kinos im Gegensatz zu den Ulbrigen Kinotypen
die jungen Besuchergruppen lberdurchschnittlich
stark vertreten sind. Die wichtigste Gruppe stellen

Abb. 6: Altersstruktur der Besucher
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Quelle: Eigene Erhebung, Neckermann 2001

die 20- bis 29-Jahrigen dar, die zu dieser Kinoform
offensichtlich eine besonders starke Neigung
haben. In den sog. traditionellen Kinos finden sich
wesentlich hohere Anteile von (iber 40-jahrigen
Besuchern.

Diese Tendenz bestatigt sich auch bei der Frage
nach dem préferierten Kinotyp (vgl. Abb. 7). Rund
70% der 10- bis 19-Jahrigen sowie der 20- bis
29-Jahrigen ziehen Multiplex-Kinos den anderen
Kinoformen vor. Mit zunehmendem Alter sinkt
der Anteil der Multiplex-Anhénger immer weiter
ab. So gibt nur noch rund die Halfte der Uber
40-Jahrigen an, am liebsten Multiplex-Kinos zu
besuchen. Es werden vielfach vorzugsweise die
traditionellen Kinos besucht. Es zeigt sich weiter-
hin, dass mit zunehmendem Alter die Kinoform an
Bedeutung verliert.

Als Grinde fur die Praferenz von Multiplex-
Kinos werden vor allem die bessere Vorfiihrtechnik
sowie die GroBe des Filmangebotes angefiihrt
(51% bzw. 40% der Befragten). Aber auch der
haufig in Multiplex-Kinos im Vergleich zu tra-

Abb. 7: Praferierte Kinotypen in Abhangigkeit vom Alter
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Quelle: Eigene Erhebung
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ditionellen Kinos bessere Sitzkomfort und die
moderne Atmosphare spielen eine wichtige Rolle.
Nur relativ selten wurde dagegen das gastronomi-
sche Angebot - d. h. das Angebot an Getranken,
Snacks und sonstigen Speisen — genannt (9% der
Befragten), obwohl gerade diesem Punkt von den
Kinobetreibern eine grofe Bedeutung beigemes-
sen wird.

Da die Befragung in einem Multiplex-Kino
durchgeflihrt wurde, ist ein Uberdurchschnitt-
lich hoher Anteil von Personen vertreten, die
Multiplex-Kinos anderen Kinotypen vorziehen.
Zum Vergleich sei hier noch das Ergebnis einer
reprasentativen GfK-Erhebung zum bevorzugten
Kinotyp angefiihrt, welche ein Bild der gesamten
Bevolkerung ab 10 Jahren wiedergibt (vgl. Abb. 8).
Dabei zeigte sich, dass 41% der Kinoganger eine
Affinitat zum Kinotyp Multiplex zeigen. Auffallig
ist dabei jedoch, dass ein ebenso groRRer Teil der
Kinoganger offensichtlich noch immer ein traditi-
onelles Kino, d. h. ein Einzelkino oder ein kleines
Kino-Center, bevorzugt. 18% der Kinoganger be-
suchen am liebsten ein Programmkino.

4.2 Besuchsverhalten

Die Besucher von Multiplex-Kinos sind, wie die
Ergebnisse der Befragung zeigen, sehr intensive
Kinoganger. Sie weisen im Vergleich zum durch-
schnittlichen Kinoganger eine Uberproportional
hohe Besuchshaufigkeit auf. Wahrend die GfK im
Jahr 2000 eine mittlere Besuchshéaufigkeit eines
Kinogangers von 5 Besuchen pro Jahr ermittelte
(vgl. NECKERMANN 2001, S. 7), wird dieser Wert in
den drei untersuchten Multiplex-Kinos bei weitem
Ubertroffen (vgl. Abb. 9). Allein die fiir die letzten
sechs Monate erhobene Anzahl der gesamten
Kinobesuche liegt deutlich dartiber. Im Durchschnitt

Abb. 8: Bevorzugter Kinotyp in Deutschland (2000)
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Programmkino
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Quelle: NeckermANN/BLOTHNER 2001, S. 14

ging jeder befragte Multiplex-Besucher neunmal in
diesem Zeitraum ins Kino.

Dabei treten wieder einmal die 20- bis 29-
Jahrigen besonders hervor, die mit 11 Kinobesu-
chen in sechs Monaten aulRerordentlich hohe
Besuchsfrequenzen aufzuweisen haben. Aber
auch die 10- bis 19-Jahrigen sind sehr intensive
Kinoganger. Mit zunehmendem Alter geht die Zahl
der Kinobesuche jedoch sehr stark zurtick.

Aufgrund der allgemeinen Zunahme der Kino-
besucherzahlen seit dem Auftreten der Multiplex-
Kinos wird angenommen, dass durch diese neue
Kinoform Neukunden gewonnen werden konnten
und/oder eine Steigerung der Besuchsfrequenz
der bisherigen Kinogénger bewirkt wurde. Aus
diesem Grunde wurden die Kinobesucher danach
gefragt, inwieweit sich ihre Besuchsfrequenz
seit der Eroffnung verandert hat. Ein Grol3teil
der Befragten gab demnach an, die Anzahl der
Kinobesuche nicht verandert zu haben. Bei durch-
schnittlich 29% der Befragten ist dagegen eine
Steigerung der Besuchshaufigkeit festzustellen.

Abb. 9: Anzahl der Kinobesuche in den letzten sechs
Monaten nach Altersgruppen
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Quelle: Eigene Erhebung

Differenziert man die Veranderung der Besuchs-
haufigkeit nach Altersgruppen, so zeigt sich, dass
Multiplex-Kinos vor allem bei den jlingeren Be-
suchern zu einer Frequenzsteigerung gefiihrt
haben. So hatten 40% der unter 20-Jahrigen den
Eindruck, seit der Er6ffnung des Multiplex-Kinos
haufiger ins Kino zu gehen. Dem gegenliber steht
die Gruppe der 30- bis 39-Jahrigen, bei denen nur
13,8% eine Steigerung ihrer Besuchhaufigkeit fest-
stellen konnten.

Multiplexe Gben besonders auf intensive Kino-
ganger — die vor allem unter den jungen Bevol-
kerungsgruppen stark vertreten sind — eine hohe
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Anziehungskraft aus. So weisen die Besucher, die
angaben, seit der Er6ffnung des Multiplex-Kinos
ofter ins Kino zu gehen, die hochsten durchschnitt-
lichen Besuchsfrequenzen auf (vgl. Tab. 4).
Aufgrund dieser Unterschiede lasst sich
vermuten, dass Multiplex-Kinos in erster Linie
eine Besuchsfrequenzsteigerung der bisherigen
Kinobesucher verursacht haben. In selteneren
Fallen konnten vermutlich durch diese neue
Kinoform Neukunden aus dem Bereich der Nicht-
Kinoganger gewonnen werden, da nicht davon
ausgegangen werden kann, dass innerhalb kurzer
Zeit eine so starke Verhaltensanderung auftritt, die
derartig hohe Besuchszahlen zur Folge hat.

Tab. 4: Veranderung der Besuchshaufigkeit nach Anzahl
der Kinobesuche

Ich gehe seit der Anzahl der Kinobesuche
Er6ffnung des in den letzten 6 Monaten
Multiplex-Kinos... (Mittelwert)

ofter ins Kino 11,0

gleich oft ins Kino 8,5

seltener ins Kino 6,4

Quelle: Eigene Erhebung

Die Besucher in den drei untersuchten Multi-
plex-Kinos wurden weiterhin danach gefragt,
welche anderen Kinoangebote sie nutzen. In
Anlehnung an eine Kinostudie von PINTzKE/KOCH
(1998, S. 32f) werden im Folgenden die Personen,
die ausschlie3lich ein Multiplex-Kino besuchen, als
,Exklusiv-Nutzer’ und die Ubrigen als ,Wechsel-
Nutzer’ bezeichnet. Bei den Wechsel-Nutzern wird
nochmals unterschieden zwischen den Besuchern,
die neben dem untersuchten Kino nur noch ande-
re Multiplex-Kinos aufsuchen, den Besuchern, die
sonst nur traditionelle Kinos besuchen sowie Per-
sonen, die beide Kinoformen zusatzlich nutzen.

Der Anteil der Exklusiv-Nutzer, d. h. der Per-
sonen, die ausschliel3lich das untersuchte Multi-
plex-Kino aufsuchen, liegt je nach Kino zwischen
18% und 29% (vgl. Abb. 10). Dabei fallt auf, dass
sich offenbar die Zahl der Exklusiv-Nutzer eines
Multiplex-Kinos im Laufe des Bestehens eines
Kinos erhoht. So findet man im jlngsten Kino,
dem Kinopolis Paderborn, den geringsten Anteil
an Exklusiv-Nutzern vor, wahrend er im Cinemaxx
Bielefeld, dem altesten der drei Kinos, mit rund
29% am hochsten ist. Die Besucher missen
scheinbar das Kino erst einmal eine langere Zeit
kennenlernen. Eine Verhaltensédnderung erfolgt

nicht sofort mit der Er6ffnung des Kinos, sondern
stellt sich erst mit einer gewissen Verzogerung ein.
Aus diesem Grund lasst sich auch vermuten, dass
die Exklusiv-Nutzer vor allem in Paderborn, aber
auch in Bad Oeynhausen in Zukunft noch zuneh-
men werden. Diese Beobachtung ist auch schon
bei anderen Multiplex-Kinos gemacht worden (vgl.
PiNTzkE/KOcH 1998, S. 32f).

Die Exklusiv-Nutzung ist aber auch von der
Konkurrenz durch andere Multiplex-Kinos sowie
vom sonstigen Kinoangebot einer Stadt abhéan-
gig. Zwischen 20% und 32% der Befragten besu-
chen aulRer dem jeweiligen Multiplex-Kino aus-
schliellich andere Multiplex-Kinos. Besonders in
Paderborn, wo schon einige Zeit vor dem Kinopolis
ein weiteres Multiplex-Kino er6ffnet worden ist, ist
dieser Anteil sehr hoch. Bad Oeynhausen weist
aufgrund der recht groRen Entfernung zum nachs-
ten Multiplex-Kino, das sich in Bielefeld befindet,
mit 20% den geringsten Anteil auf. Addiert man
diese Gruppe zu den Exklusiv-Nutzern, so erhalt
man den Anteil der Personen, die ausschlie3lich
Multiplex-Kinos besuchen. Er ist mit rund 50% in
allen drei Kinos recht hoch. Nur in Bad Oeynhau-
sen liegt er geringfligig darunter. Diese Menschen
wurden ganzlich fiir diese Kinoform gewonnen und
konnten den kleinen Kinos abgeworben werden.

Mit einer steigenden exklusiven Nutzung ist
in der Regel auch eine Steigerung der Besuchs-
frequenz zu beobachten (vgl. Abb. 11). Etwa die
Halfte der befragten Exklusiv-Nutzer gab an, seit
der Eroffnung des Multiplex-Kinos 6fter ins Kino
zu gehen. Dieser Wert liegt damit deutlich lber
dem Durchschnitt von 29%. Bei den Besuchern,
die neben dem jeweiligen Multiplex-Kino noch tra-
ditionelle Kinos besuchen, ist nur in 18% der Falle
eine Frequenzsteigerung festzustellen.

Abb. 10: Nutzung anderer Kinos
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Quelle: Eigene Erhebung
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Eine groRere Bindung an ein Kino, d. h. eine
steigende exklusive Nutzung, scheint also zu einer
Steigerung der Besuchsfrequenzen bei den Nutzern
zu fuhren. Diese Entwicklung konnten auch PINTZKE/
KocH (1998, S. 32f) bei anderen Multiplex-Kinos
beobachten.

Abb. 11: Verédnderung der Besuchshaufigkeit in

Abhangigkeit von der Nutzung anderer
Kinoangebote
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Quelle: Eigene Erhebung

Die vorliegenden Ergebnisse deuten an, dass
die allgemeine Steigerung der Kinobesucherzahlen
seit dem Aufkommen der Multiplex-Kinos verstarkt
durch die Exklusiv-Nutzer zustande gekommen
ist, die allerdings wiederum im besonderen Mal3e
schon in den langer bestehenden Multiplex-Kinos
anzutreffen sind. Aufgrund dessen bestatigt sich
im Hinblick auf zukiinftige Neueréffnungen von
Multiplex-Kinos, dass es bei schon vorhandenen
Multiplex-Kinos an einem Standort sehr schwierig
ist, neue Multiplex-Kinos auf dem Markt zu etab-
lieren. Die schon langer bestehenden Kinos haben
vielfach schon einen Kundenstamm aufgebaut,
der diese Einrichtung z. T. exklusiv nutzt und ver-
mutlich auch nur zu einem geringen Teil fiir das
neue Kino gewonnen werden kann.

4.3 Der Multiplex-Besuch als Freizeitaktivitat

Der Besuch eines Multiplex-Kinos wird vielfach
mit anderen Freizeitaktivitaten gekoppelt. Dabei
treten sowohl Kopplungen vor als auch nach dem
Kinobesuch auf. Auffallig ist, dass die Uberwie-
gende Mehrheit der Besucher direkt von zu Hause
zum Kino fahrt (vgl. Abb. 12). Im Durchschnitt
gaben 74% der Besucher des Kinopolis Paderborn,
78% des Cinemaxx Bielefeld und sogar 80% des
Kinopolis Bad Oeynhausen an, direkt von zu
Hause gekommen zu sein. Diese hohen Werte sind

jedoch nicht ungewdhnlich. Sie entsprechen wei-
testgehend den Erfahrungen, die auch bei ande-
ren Multiplex-Kinos gemacht wurden (vgl. KUHLING
1998, S. 159).

Ein recht geringer Anteil von 3% bis 5% der
Besucher kommt direkt von der Arbeit oder aus
der Schule ins Kino. Zwischen 17% und 21% der
Befragten liben unmittelbar vor dem Kinobesuch
eine andere Freizeitaktivitat aullerhalb ihrer
Wohnung aus. Dazu gehoren vor allem Einkaufen
und Bummeln, der Besuch von gastronomi-
schen Einrichtungen und auch der Besuch von
Freunden und Bekannten. Zwischen den einzelnen
Standorten sind allerdings deutliche Unterschiede
festzustellen. Wahrend in Bad Oeynhausen nur
ca. ein Flnftel der Befragten vor dem Kinobesuch
anderen Freizeitaktivititen nachgegangen ist,
hatte in Paderborn mehr als ein Viertel der
Besucher schon etwas unternommen. Es féllt auch
der vergleichsweise hohe Anteil der Besucher des
Kinopolis Paderborn auf, die vor dem Kinobesuch
etwas essen oder trinken gehen. Er betragt rund
10%. Dieses Ergebnis lasst sich vermutlich auf die
Lage des Kinos zurtickfiihren. So befinden sich in
dessen Nahe eine Reihe beliebter Kneipen, u. a.
auch in der Libori-Galerie, an die das Kinopolis
angegliedert ist.

Abb. 12: Aktivitaten vor dem Kinobesuch

Cinemaxx Bielefeld

Kinopolis Bad
Oeynhausen

Kinopolis Paderborn

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Arbeit/ Schule
M Restaurant/ Kneipe/ Café
OFreunde/ Bekannte besuchen O Sonstiges

Evon zu Hause
B Einkaufen/Bummeln

Quelle: Eigene Erhebung

Die Zeit nach dem Kinobesuch wird im
Gegensatz dazu deutlich haufiger fiir andere Frei-
zeitaktivitaten genutzt. Der Kinobesuch scheint
somit in vielen Fallen der Auftakt zu weiteren
Freizeitaktivitdten zu sein. Dazu gehort vor allem
der Besuch eines Restaurants, einer Kneipe oder
eines Cafés. Nach dem Kinofilm tritt im Durchschnitt
etwa die Halfte der Besucher wieder den Heimweg
an (vgl. Abb. 13). Auch dieses entspricht weitestge-
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hend den Erfahrungen aus anderen Kinos, wobei
es dabei relativ gro3e Streuungen geben kann
(vgl. KUHLING 1998, S. 159).

Auch nach dem Kinobesuch ist die Kopp-
lungsintentionin Paderborn am héchsten. So haben
fast 40% der Befragten vor, nach dem Kinobesuch
nicht nach Hause zu fahren, sondern noch etwas zu
unternehmen. In Bielefeld sind es etwa ein Drittel
der Kinogaste. Im Gegensatz dazu steht wiederum
der nicht integrierte Standort Bad Oeynhausen,
bei dem die Kopplungsintensitdt am geringsten
ausgepragt ist. In Paderborn und Bielefeld wer-
den dabei in den meisten Fallen die Kneipen und
Restaurants in der Innenstadt aufgesucht. In Bad
Oeynhausen dagegen entfallen die beabsichtigten
Gastronomiebesuche nur zu ca. einem Drittel auf
die Innenstadt von Bad Oeynhausen. Die (ibrigen
Besucher von Gastronomieeinrichtungen hatten
zu etwa gleichen Teilen den benachbarten ,Werre
Park’ sowie das Entertainment-Center, in dem das
Kino untergebracht ist, zum Ziel. Ein recht grol3er
Anteil von 16% bis 21% der Befragten gab an, noch
nicht entschieden zu haben, was sie nach dem
Kinobesuch unternehmen werden.

Abb. 13: Aktivitaten nach dem Kinobesuch

Cinemaxx Bielefeld

Kinopolis Bad
Oeynhausen

Kinopolis Paderborn

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M nach Hause M Restaurant/ Kneipe/ Café
W Disco/ Tanzen EEinkaufen/Bummeln
OFreunde/ Bekannte besuchen O Sonstiges

COWeiB noch nicht

Quelle: Eigene Erhebung

Die Kopplung des Kinobesuchs mit anderen
Aktivitaten ist auch vom Alter der Kinoganger
abhangig. So nutzen vor allem jlingere Menschen
die Zeit vor und insbesondere nach dem
Kinobesuch noch fiir andere Aktivitaten. Die al-
teren Kinobesucher dagegen besuchen tenden-
ziell haufiger ausschlie8lich das Kino und fahren
im Anschluss an den Film wieder direkt nach
Hause. Wahrend von den unter 30-Jahrigen im
Durchschnitt 63% den Kinobesuch mit anderen
Freizeitaktivitaten koppeln, sind es bei den 40- bis

49-Jahrigen nur ca. 48% und bei den iber 50-
Jahrigen sogar nur noch 29%.

DasAusmal der Kopplungen stehtalsoin einem
engen Zusammenhang mit dem Freizeitangebot
im Umfeld des Kinos. Je mehr attraktive Angebote
im Umfeld eines Kinos bestehen, desto haufiger
erfolgen Kopplungen. Dieses bedeutet aber auch
far die Multiplex-Betreiber, dass im Hinblick auf
Synergieeffekte integrierte Standorte die besten
Erfolgsaussichten aufweisen.

Die Er6ffnung von Multiplex-Kinos in Deutsch-
land hat zu einer allgemeinen Zunahme der
Kinobesuchszahlen gefiihrt. So ist es bei einem
Teil der Besucher zu einer Steigerung der
Besuchsfrequenz gekommen. Da die Menschen nur
ein begrenztes Mal an verfiigbarer freier Zeit besit-
zen, stellt sich die Frage, welche Freizeitaktivitaten
durch den Besuch der Multiplex-Kinos substituiert
worden sind. Um dieses festzustellen, wurde
den Kinobesuchern die Frage gestellt, welcher
Freizeitbeschaftigung sie nachgegangen waren,
wenn es das jeweilige Multiplex-Kino nicht geben
wurde. Ein hoher Anteil von Personen, die alter-
nativ zum Kinobesuch anderen Freizeitaktivitaten
nachgegangen waren, zeigt die grol3e Auswirkung
der Angebotsform Multiplex-Kino auf das
Freizeitverhalten und ist auch ein weiteres Zeichen
daflir, dass Multiplex-Kinos zu einer Steigerung
der Kinobesuchshaufigkeiten gefiihrt haben. Fur
die Besucher, die angeben, dass sie alternativ
ein anderes Kino aufgesucht héatten, besitzt das
jeweilige Multiplex-Kino selbst eher eine geringe
Bedeutung. Fur sie ist wahrscheinlich der Besuch
des Films wichtiger als das Kino, in dem der Film
gezeigt wird. Dieses gilt insbesondere dann, wenn
sie ein kleines Kino aufsuchen wiirden.

Die Ergebnisse der Befragung zeigen, dass
im Durchschnitt der drei Kinos gut die Halfte der
Kinobesucher ein anderes Kino besuchen wiirde,
wenn es das jeweilige Multiplex-Kino nicht gabe
(vgl. Abb. 14). Etwa 30% der Befragten wiirden ein
anderes Multiplex-Kino, ca. 20% ein traditionelles
Kino aufsuchen, 3% von ihnen wére die Kinoart
egal.

47% der Befragten wirden jedoch ande-
ren Freizeitbeschaftigungen nachgehen. Als
Alternative zum Kinobesuch steht an erster Stelle
Ausgehen bzw. Essen gehen (13% der Befragten),
gefolgt von Fernsehen oder Videos schauen (10%
der Befragten). Es kann folglich angenommen
werden, dass vor allem diese Aktivitdten durch
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den Multiplex-Besuch ersetzt worden sind. Als
weitere alternative Freizeitmoglichkeiten wurden
u. a. Sport treiben, Ausruhen bzw. Nichtstun
oder der Besuch einer Party genannt. Unter dem
Punkt ,Sonstiges’, der in Abb. 14 eine recht grol3e
Bedeutung einzunehmen scheint, wurde eine
Reihe von unterschiedlichen Aktivitaten zusam-
mengefasst, die flr sich allein betrachtet nur sehr
geringe Anteile besitzen. Darunter fallen u. a.
Spazierengehen bzw. Ausfliige machen, Einkaufen
oder Bummeln, Grillen, ein Theaterbesuch oder
auch Lesen.

Abb. 14: Alternativen zum Multiplex-Besuch

anderes Mul -Kino I I

kleines Kino

[
anderes Kino (Kinoart egal) i
i} |

Ausgehen, essen gehen 1

Fernsehen, Video

Sport
Ausruhen, Nichtstun E
Party/Fest

WeiB nicht

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

‘IKinopoIis Paderborn OKinopolis Bad Oeynhausen [ Cinemaxx Bielefeld

Quelle: Eigene Erhebung

Es zeigt sich auch, dass die Menschen, die
andere Freizeitaktivitaten ausliben wiirden, lber
durchschnittlich haufig eine Besuchsfrequenzstei-
gerung aufzuweisen haben. Wahrend nur 20% der
Besucher, die ein anderes Kino aufsuchen wiir-
den, den Eindruck hatten, seit der Er6ffnung des
Multiplex-Kinos haufiger ins Kino zu gehen, waren
es bei den Personen, die andere Freizeitbeschafti-
gungen ausuben wirden, ca. 39%.

Da sich jedoch die lokale Kinosituation an den
drei Multiplex-Standorten nicht gleich darstellt,
gibt es noch einige Unterschiede zwischen den
Besuchern der drei Kinos. So wiirden in Paderborn
sogar 62% der Kinopolis-Besucher ein anderes
Kino aufsuchen (vgl.Tab. 5), ein GroBteil von ihnen
(46%) ein Multiplex-Kino. Dies ist ein Zeichen fiir
die groRe Konkurrenz der Kinos untereinander in
Paderborn. Insbesondere das zweite Multiplex-
Kino stellt fur die Besucher eine ernstzunehmende
Alternative zum Kinopolis dar.

Von den Besuchern des Cinemaxx Bielefeld
wirde gut die Halfte (52%) ein anderes Kino besu-
chen. Die Konkurrenzsituation ist offensichtlich
nicht ganz so stark ausgepragt wie in Paderborn.

Vor allem das zweite Multiplex-Kino in Bielefeld
scheint sich ca. drei Monate nach seiner Er6ffnung
noch nicht so etabliert zu haben wie etwa das
weitere Multiplex-Kino in Paderborn. Aus diesem
Grunde findet man in Bielefeld im Vergleich zu
Paderborn einen wesentlich geringeren Anteil
von Besuchern vor, die als Alternative ein anderes
Multiplex-Kino aufsuchen wiirden.

Tab. 5: Alternativen zum Kinobesuch (in %)

Kinopolis | Kinopolis Cine-
Pader- Bad maxx
born Oeyn- Bielefeld
hausen
Besuch eines 62,3 43,6 52,1
anderen Kinos

Quelle: Eigene Erhebung

In Bad Oeynhausen wirden nur 44% der
Kinopolis-Besucher ein anderes Kino aufsu-
chen. Der Grund dafiir ist wahrscheinlich in dem
wesentlich geringeren Kinoangebot der Stadt
zu suchen. So gibt es in Bad Oeynhausen selbst
lediglich nur noch ein weiteres Kino. Im Gegensatz
zu Paderborn wiirde in Bad Oeynhausen dem-
entsprechend auch die Mehrzahl von ihnen ein
kleines Kino besuchen. Fiir viele Besucher ist der
Weg zum néchsten Multiplex-Kino in Bielefeld
offensichtlich zu weit. Die Kinobesucher in Bad
Oeynhausen wiirden, wenn es das Kinopolis nicht
gabe, verstarkt anderen Freizeitaktivitaten nach-
gehen. Dieses Ergebnis kann als Zeichen daflr
gedeutet werden, dass durch das Kinopolis neue
Kinobesucher gewonnen werden konnten bzw.
sich die Besuchshéaufigkeit erhoht hat. So besitzt
das Multiplex-Kino in Bad Oeynhausen auch den
vergleichsweise hochsten Anteil von Personen,
die angaben, seit der Er6ffnung dieser Einrichtung
haufiger ins Kino zu gehen. Dieses sind Hinweise
darauf, dass in Bad Oeynhausen das Angebot vor
der Er6ffnung Defizite aufzuweisen hatte und die
Nachfrage der Bewohner dieser Region nicht voll-
standig befriedigen konnte. Es war also noch ein
gewisses Wachstumspotential auf dem Kinosektor
vorhanden.

Insgesamt betrachtet korrespondiert die
Freizeitgestaltung stark mit dem vorhandenen
Angebot. Bei einem groRen und vielféltigen
Kinoangebot ist der Stellenwert eines zusatzlichen
Multiplex-Kinos flir die Besucher als vergleichs-
weise gering einzustufen. Es wird sich nicht so
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stark auf die bisherigen Freizeitgewohnheiten
auswirken. Wird ein Multiplex-Kino jedoch in einer
Region mit einer bislang geringen Kinodichte
er6ffnet, so wird es gréRere Veranderungen zur
Folge haben. Es ist vor allem mit einer Erh6hung
der Besuchshaufigkeiten zu rechnen. In bislang
unterversorgten Mittelstadten, wie beispielswei-
se Bad Oeynhausen, sind damit vermutlich noch
Wachstumspotentiale auf dem Multiplex-Sektor
vorhanden.

5  Aktuelle Marktsituation

Der Multiplex-Markt in Deutschland ist stark kon-
zentriert. Er wird im Wesentlichen von sechs Be-
treibern abgedeckt. Dabei handelt es sich um vier
deutsche und zwei amerikanische Unternehmen
(vgl.Tab. 6).

Nachdem die ersten Multiplex-Kinos gut
beim Publikum ankamen und auch enorme
Besucherzahlen aufweisen konnten, wurden von
den Multiplex-Betreibern - angespornt durch
den groRBen Erfolg — in den vergangenen Jahren
vielerorts zahlreiche neue Grol3kinos errichtet.
In einigen Gebieten verlieren die bereits beste-
henden Multiplex-Kinos durch die Eréffnung
neuer GroRkinos in ihrem Umfeld ihre lokale
und regionale Alleinstellung. Inzwischen hat sich
die Situation an einigen Standorten so sehr ver-

Tab. 6: Multiplex-Betreiber in Deutschland

scharft, dass bereits die ersten beiden Multiplex-
Kinos schlieRen mussten. Im Oktober 2000 wurde
das UCI-GroRRkino in Chemnitz und Ende Marz
2001 der Ufa-Palast in Freiburg mit sieben Salen
und 1.620 Sitzplatzen geschlossen (vgl. FFA 2001,
S. b).

Einige grol3e Multiplex-Betreiber haben mittler-
weile mit wirtschaftlichen Problemen zu kdmpfen.
So haben die Cinemaxx-Aktien bis heute einen
Verlust von rund 50% des Einstiegspreises zu ver-
zeichnen. Die wirtschaftlichen Probleme haben vor
allem zwei Ursachen. Zum einen wurden schlechte
Standortentscheidungen getroffen, zum anderen
wurde in der Zeit von 1995 bis 1998 nahezu jeder
geforderte Mietpreis gezahlt. In dieser Zeit woll-
ten sich die Betreiber oftmals einen Standort um
jeden Preis sichern und anderen Mitbewerbern
zuvorkommen. Ein entscheidender Vorteil der
Kinoketten ist allerdings, dass die Verluste ein-
zelner Hauser durch die Gewinne anderer erfolg-
reicher Kinos aufgefangen werden kénnen (vgl.
KocH/PiNTzKE 2000).

Der betriebswirtschaftliche Erfolg eines Multi-
plex-Kinos hangt im Wesentlichen von zwei Fak-
toren ab:

1. von der Anzahl der Besuche bzw. der Auslas-
tung des Kinos und

2. von den Investitionskosten der Errichtung des
Kinos.

Unternehmen Name Bestand Sile Sitzplatze erste Multiplex-
Er6ffnung
Flebbe Cinemaxx 27 251 66.724 Hannover 1991
Kieft&Kieft CineStar 21 197 47.176 Libeck 1993
UCl UCI Kinowelt 17 160 39.332 Kéln 1990
UFA UFA-Palast M 108 29.250 Erfurt 1995
Theile Kinopolis 9 81 19.951 Sulzbach 1994
m;zzrgggifév (\:/ii::riz 8 70 16.234 | Gelsenkirchen 1991
Omniplex Omniplex 4 29 6.709 Aalen 1995
Rehs/Leipzig Bofimax 15 3.709 Leipzig 1996
E?:Z‘zlgetreiber diverse 18 159 32.606
Gesamt 17 1070 261.772

Quelle: Eigene Darstellung nach FFA diverse Jahrgénge (Stand: Juli 2000)
Anmerkung: Die aufgefiihrten Zahlen kénnen von den Angaben der Betreiber abweichen. Es wurden nur die Multiplex-Kinos

aufgenommen, die die Mindestkriterien der FFA erfiillen.
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Allgemein gilt: Je hoher die Investitionskosten,
desto mehr Besucher sind fiir einen rentablen
Betrieb noétig. Die Investitionskosten setzen sich
hauptsachlich aus drei Bereichen zusammen:
aus den Grundsttickskosten, den Kosten fiir das
Kinogebaude sowie den Kosten fiir die Innen-
einrichtung. Zum Teil kommen aber auch nicht
kinospezifische Kosten hinzu, beispielsweise
fir den Bau eines Parkhauses, flir eine neue
Verkehrsfiihrung oder auch fiir Verpflichtungen
im Umfeld, die beim Erwerb der Flachen ein-
gegangen werden (vor allem bei kommunalem
Zwischenerwerb). Darunter kénnen u. a. eine
Ampelanlage oder auch die Sanierung benachbar-
ter offentlicher Gebaude fallen.

Bei der Mehrzahl der deutschen Multiplex-
Kinos lagen die Investitionskosten zwischen
10.000 und 15.000 DM pro Sitzplatz. Insgesamt
ist bei einem gut ausgestatteten Multiplex-
Kino mit 3.000 Sitzplatzen in Innenstadtlage
mit Baukosten zwischen 35 und 40 Mio. DM zu
rechnen. Wird das gleiche Objekt an einem peri-
pheren Standort errichtet, so reduzieren sich die
Baukosten aufgrund der dort wesentlich gerin-
geren Grundstiickskosten in der Regel auf 24-30
Mio. DM. Dieses bedeutet aber auch, dass ein
Multiplex-Kino auf der griinen Wiese deutlich
weniger Besucher bendtigt, um wirtschaftlich
rentabel sein zu kdonnen. Man geht davon aus,
dass es mit 100.000-150.000 weniger Besuchern
auskommen kann als ein Multiplex-Kino in bester
Citylage.

Generell ist bei den Multiplex-Kinos in
Deutschland nur relativ selten der Investor auch
gleichzeitig der Betreiber des Kinos. Vielmehr
tritt in der Mehrzahl der Falle der Betreiber als
Mieter eines Gebaudes auf, welches von privaten
Investoren errichtet und finanziert worden ist. Die
eigene Finanzierung des Kinogebaudes hat zwar
den Vorteil des langfristigen Eigentums, jedoch
hemmt die starke Bindung des Kapitals auch die
weitere Expansion des Betreibers.

Neben den Kosten fiir den Bau eines Kinos fal-
len auch beim Betrieb des Kinos hohe Kosten an.
Dazu gehoren u. a. die Filmmiete, Personalkosten,
Raumkosten (Pacht, Energie, Instandhaltung usw.),
Marketing sowie Verwaltungs- und Finanzierungs-
kosten. Allein die Filmkosten schlagen mit bis zu
53% des Kartenumsatzes zu Buche (vgl. PINTZKE/
KocH 1998, S. 103).

Diesen Kosten stehen nattrlich auch Erlose
gegenliber, welche die der herkdmmlichen Kinos
weit Ubertreffen. Die wichtigsten Umsatzarten sind
der Kartenverkauf, die Erlése aus den Nebenge-
schaften (Concessions) sowie Werbeeinnahmen
(vgl. Tab. 7).

Die Werte fir Concessions und Gastronomie
koénnen je nach Kino jedoch starken Schwankungen
unterlegen sein (vgl. PINTzke/KocH 1998, S. 106f). In
Tab. 7 fehlen allerdings die Werbeeinnahmen, die
pro Besucher zwischen 1,20 und 1,60 DM liegen
und bei besonderen Promotionaktionen sogar bis
zu 2 DM erreichen kdnnen, sowie die zusatzlichen
Einnahmen aus der Aufstellung vonTelefonen und
Zigarettenautomaten. In einigen Multiplex-Kinos
leistet auch die Vermietung von Raumlichkeiten
einen Beitrag zum Umsatz.

Tab. 7: Umsatzarten pro Besucher in Multiplexen

Umsatzart von bis

Eintrittskarten 10 DM 15 DM
Concessions 3 DM 5 DM
Gastronomie 3 DM 10 DM
Merchandising 0 DM 2 DM
Summe 16 DM 31 DM

Quelle: Pintzke/KocH 1998, S. 107

Die Wirtschaftlichkeit eines Multiplex-Kinos
ist in erster Linie abhangig von den erreichten
Besucherzahlen und den Investitionskosten fir
das Kino. Tab. 8 gibt einen Uberblick, wie hoch
bei unterschiedlichen Investitionssummen die Aus-
lastung eines Multiplex-Kinos sein muss, um
¢ die Gewinnschwelle zu erreichen (Break-Even),
* eine angemessene Rendite zu erzielen,
¢ die Investition — gemessen am Risiko — als gut

ansehen zu kdnnen.

Um ein angemessenes Ergebnis zu erreichen,
muss bei Investitionskosten von z. B. 10.000 DM
pro Sitzplatz eine jahrliche Auslastung von 300
Besuchen pro Sitzplatz erreicht werden. Bei einem
Multiplex-Kino von 2.000 Sitzplatzen werden dem-
nach mindestens 600.000 Besucher pro Jahr beno-
tigt (vgl. PINTzkE/KOCH 1998, S. 105-108).

Der zunehmende Konkurrenzdruck hat vielfach
ein Absinken der Auslastung (Besucher pro Sitz-
platz) zur Folge. Obwohl es dabei gewisse regiona-
le Unterschiede und Schwerpunkte gibt, hat sich
diese Entwicklung bereits auf die durchschnittli-
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che Auslastung der Multiplex-Kinos in Gesamt-
Deutschland niedergeschlagen (vgl. Abb. 15).
Tab. 8: Rentabilitat auf Basis der Auslastung (= Besucher

pro Platz und Jahr) bei unterschiedlicher
Investitionshohe

Kosten/Platz Break- ange- gut
Even messen

bis 8.000 DM 250 280 320

bis 10.000 DM 275 300 350

bis 12.000 DM 300 340 400

bis 15.000 DM 350 400 450

Quelle: Pivrzke/KocH 1998, S. 108

Nach der Etablierung der neuen Kinoform von
1991 bis 1993 konnte sich die Auslastung zunachst
von ca. 175 auf 350 Besucher pro Sitzplatz ver-
doppeln. Danach ist jedoch ein allgemeines
Absinken festzustellen. Im Jahr 2000 wurde nur
noch eine durchschnittliche Auslastung von ca.
218 Besuchern pro Sitzplatz erreicht. Erst im Jahr
2001 ist wieder ein Anstieg der Auslastung auf fast
250 Besucher zu beobachten. Dieses lasst sich z.T.
vermutlich auf besonders publikumswirksame
Filme zurlckfiihren, die in diesem Jahr angeboten
wurden. Insgesamt ist jedoch auch anzumerken,
dass die Auslastungszahlen der Multiplex-Kinos
immer noch wesentlich Gber denen der traditio-
nellen Kinos liegen.

In vielen Stadten, wie z.B. Hamburg oder
Berlin, ist es durch die Eréffnung von zusatz-
lichen Multiplex-Kinos mittlerweile zu einem
Uberangebot an Leinwdnden bzw. an Sitz-
platzen im Vergleich zur Nachfrage gekommen.

Abb. 15: Auslastung der Multiplex-Kinos in Deutschland
(1991-2001)
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Daten aus NeckerMANN 1999, S.
486 und FFA 2002, S. 5

Anmerkung: Der Wert fiir 2001 spiegelt ein verzerrtes Bild wider,
da einige Multiplexe noch nicht das ganze Jahr in
Betrieb waren.

Dieser Entwicklungsprozess wird auch als
,Overscreening’ bezeichnet. Obwohl es in Berlin
bereits 13 Multiplex-Kinos (mit insgesamt 32.000
Sitzplatzen) gibt, sind noch zahlreiche weitere
GroR3kinos in Planung. Sollten alle vorgesehenen
Multiplex-Kinos in geplanter GroRe realisiert wer-
den, so besaRe die Stadt bald 80.000 Kinoplatze,
obwohl nach Expertenmeinung allenfalls 34.000
Sitzplatze rentabel betrieben werden kénnten (vgl.
Siiddeutsche Zeitung vom 28.4.2000).

Zwar ist es durch die Multiplex-Kinos zu
einer allgemeinen Steigerung des Kinobesuchs
gekommen, jedoch wird dieses Wachstum ver-
mutlich in absehbarer Zeit an seine Grenzen
stollen. Wie anfangs bereits erwdhnt, muss-
ten bereits zwei Multiplex-Kinos ihren Betrieb
mangels Wirtschaftlichkeit einstellen. Bezuglich
der Auslastung gibt es jedoch auch - je nach
Eroffnungszeitpunkt der Multiplex-Kinos - noch
gewisse Unterschiede. Die Multiplex-Kinos, die
bis 1995 eroffnet worden sind, verfigen Ulber
die hochsten Auslastungen im Jahr 2001 (vgl.
Abb. 16). Die nach 1995 in Betrieb genommenen
Multiplex-Kinos kénnen hingegen (bis auf einige
Schwankungen) nur immer geringer werdende
Werte aufweisen. Bis 1995 konnten vermutlich die
besten Lagen erschlossen werden. Danach musste
auf die nachrangigen Standorte ausgewichen wer-
den. Bei den im Jahre 2001 er6ffneten Multiplex-
Kinos ist zu beachten, dass der Wert ein verzerrtes
Bild widerspiegelt, da ein Grol3teil der Kinos erst
am Ende des Jahres er6ffnet worden ist und somit
nur geringe Besucherzahlen fur 2001 aufweisen
kann. Die Auslastung liegt fiir diese Generation
also wesentlich héher, als in der Grafik dargestellt.
Dieses Detail andert dennoch vermutlich nichts an
dem Gesamttrend.

Die unterschiedliche Auslastung ist wahrschein-
lich aufden Marktdurchdringungsprozess zuriickzu-
fihren. Die Kinos der ersten Generationen waren
nahezu konkurrenzlos und konnten die ,richtigen’
Standorte aus der Sicht der Besucher besetzen.
So haben sie im Gegensatz zu den jlingeren Kinos
bereits einen festen Besucherstamm aufbauen
kénnen (vgl. MASSKS 1999, S. 24). Es scheint also
generell immer schwieriger zu werden, auf dem
hart umkampften Kinomarkt Ful3 zu fassen.

Ein weiteres Indiz flir den zunehmenden
Konkurrenzdruck der Multiplex-Kinos untereinan-
der ist auch der in den letzten Jahren sinkende
Eintrittspreis (vgl. Abb. 17). Da die Multiplex-
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Abb. 16: Auslastung nach Eréffnungszeitpunkt (2001)
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486 und FFA 2002, S. 5

Anmerkung: Der Wert fiir 2001 spiegelt ein verzerrtes Bild wider, da
viele Multiplexe nur einige Monate in Betrieb waren.

Kinos vielerorts ihre lokale Alleinstellung ver-
loren haben und der Neuigkeitseffekt dieser
Freizeiteinrichtung abnimmt, wurde oftmals mit
Eintrittspreissenkungen seitens der Multiplex-
Betreiber reagiert, um weiterhin gentigend
Besucher in die Kinos zu locken.

Wahrend bis ca. 1998 insgesamt die Eintritts-
preise in den Multiplex-Kinos Jahr fiir Jahr bis
auf durchschnittlich 12,08 DM anstiegen, setzte ab
1998 ein Rickgang der Eintrittspreise ein. Im Jahr
2001 musste der Besucher eines Multiplex-Kinos
nur noch durchschnittlich 11,62 DM bezahlen.

6 Fazit

Multiplex-Kinos bilden heute insbesondere fir
junge, aktive Menschen ein attraktives Angebot
auf dem Freizeitmarkt. Mit ihrem Konzept — dem
vielfaltigen Filmangebot, neuester technischer
Ausstattung, dem groRen Komfort, gastronomi-

Abb. 17: Eintrittspreisentwicklung in den Multiplex-Kinos
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schen Angeboten sowie z. T. weiteren Freizeit-
angeboten innerhalb des Gebaudes - treffen sie
die aktuellen Bedirfnisse der Konsumenten. Die
traditionellen Kinos miissen dagegen teilweise
Besucherverluste hinnehmen.

Die Bedeutung von Multiplex-Kinos nimmt
immer weiter zu. So besitzen die 138 Multiplex-
Kinos in Deutschland heute bereits einen Anteil
von ca. 43% am Besucheraufkommen, am Ge-
samtumsatz der Kinobranche sogar schon 46%.

Die Multiplex-Kinos haben ein allgemeines
Ansteigen der Kinobesucherzahlen herbeigefiihrt
und bei einemTeil der bisherigen Kinoganger eine
Steigerung der Besuchsfrequenz bewirkt. Auch
Neukunden konnten — wenn auch vermutlich nur
in geringem Mal3e — durch diese Kinoform gewon-
nen werden.

Im Vergleich zu anderen européischen Landern,
insbesondere zu GroBbritannien, Irland oder
Belgien, die eine Vorreiterrolle bei der Multiplex-
Entwicklung in Europa einnahmen, weist Deutsch-
land allerdings damit noch eine relativ geringe
Verbreitung dieser Kinoform auf. Dennoch wird
hierzulande von vielen Seiten schon lange von
einer Uberversorgung gesprochen und vor der
Errichtung weiterer Multiplex-Kinos gewarnt. So
ist es schon zu ersten SchlieBungen von Multi-
plex-Kinos gekommen. Diese Aussagen werden
durch die allgemein sinkenden Auslastungen der
Multiplex-Kinos sowie durch die Hinweise auf
eine Verkleinerung der Einzugsgebiete bestarkt.
Insbesondere in GroRstadten wie Berlin oder
Hamburg, aber auch in kleineren Stadten ist
bereits von ,Overscreening’ die Rede. Hier kann
durch weitere Multiplex-Kinos keine Steigerung
der Kinobesuchszahlen mehr erreicht werden. Der
Kinomarkt ist dort schon mehr oder weniger gesat-
tigt und an seine Wachstumsgrenzen gestof3en.

Fir die Zukunft wird eine weitere Konzentration
des Multiplex-Marktes vorausgesagt. Es kommt
mehrund mehrzu Ubernahmen von Unternehmen.
Ziel ist die Schaffung von lokalen Monopolen. So
ist eine abgestimmte Aufteilung der Markte bzw.
ein Tausch von Multiplex-Kinos denkbar, um an
Orten, an denen ein fast ruindser Wettbewerb ent-
standen ist, die Situation zu entscharfen. Ein erstes
Indiz ist die faktische Ubernahme des Cinemaxx in
Darmstadt durch die Theile-Gruppe (vgl. KocH/
PiNTzKE 2000).

Es stellt sich auch die Frage, wie lange das
Wachstum dieser neuen Kinoform anhalt, denn die
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Hauptzielgruppe der Multiplex-Kinos, die 20- bis
29-Jahrigen, ist zugleich auch die Zielgruppe vie-
ler anderer Freizeiteinrichtungen. So ist auch moég-
lich, dass diese, wenn der Neuigkeitseffekt dieser
Einrichtung nachlasst, auf andere Freizeitangebote
umschwenken.

AulRerdem hat sich der Anteil der Bevodlkerung,
der in Deutschland ins Kino geht, in den letzten
Jahren nicht grundlegend geandert. Ein signifikan-
tes Besucherwachstum ist vermutlich in Zukunft
nicht zu erwarten, da die meisten Kinobesucher
ohnehin schon ,Heavy User’ sind, d. h. Menschen
mit hohen Besuchsfrequenzen. Auch den Multiplex-
Kinos ist es somit nicht gelungen, die restlichen
70% der Bevdlkerung fir den Kinobesuch zu
gewinnen. So stellt sich nach einer Phase der
Euphorie und eines ungehemmten Wachstums
mittlerweile eine Phase der Ernlchterung und
einer betriebswirtschaftlichen Optimierung ein.
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Perspektiven von Shopping Centern
zwischen Basisversorgung und Erlebniskonsum
- untersucht am Beispiel des ,Werre-Parks’ in Bad Oeynhausen

Kathrin Meier

., Wir leben in einer Konsumentenkulftur, und wenn wir veréndern, was wir kaufen - und wie wir es kaufen -,

dann verédndern wir uns selbst.”

1 Einkaufen im Wandel der Zeit:
Das Shopping Center

Shopping Center stellen heute eine Betriebsform
in der deutschen Einzelhandelslandschaft dar, die
bis Anfang der 1960er-Jahre in Deutschland génz-
lich unbekannt war. Erst im Mai 1964 wurde das
erste Shopping Center im Rhein-Main-Gebiet er-
offnet. Die Idee fiir diese neue Betriebsform kam
aus Nordamerika. Dort war man knapp 30 Jahre
zuvor zu der Erkenntnis gekommen, dass diese
Verkaufseinrichtungen einen neuen Vertriebsweg
fiir Produkte und Waren darstellen. Die dynami-
sche Ausbreitung der Shopping Center in den USA
ist heute das Spiegelbild ihres Erfolges. Auch in
Deutschland ist seit Beginn der ersten Eroffnungen
ihre Verbreitung weiter vorangeschritten.

Nachdem das erste Shopping Center eroffnet
worden war, taten sich dem Konsumenten voll-
kommen neue Einkaufsmoglichkeiten auf. Zuvor
war es der Verbraucher gewohnt gewesen, in den
einzelnen Geschaften der Innenstadt oder im
,Tante-Emma-Laden’ um die Ecke einzukaufen. Das
Warenangebot war (bersichtlich und die Wiinsche
der Kunden im Vergleich zu heute bescheiden und
abschéatzbar. Zwischen den Laden in der Einkaufs-
stralle lag eine gewisse Wegstrecke und zudem
war der Kunde der Witterung ausgesetzt. Diese Un-
annehmlichkeiten haben sich mit der Eroffnung
des ersten Shopping Centers geandert. Zum
ersten Mal befindet sich eine Ansammlung von
Geschaften unter einem gemeinsamen Dach.
Wetterunabhangiges Einkaufen wird moglich, so-
zusagen bei Zimmertemperatur. Durch die konzen-
trierte Anhaufung von Geschaften ist auch die
Wegstrecke fiir den Kunden geringer geworden.
Im Shopping Center kdnnen alle Wiinsche auf ein-
mal erflllt werden, d. h. der Kunde kann bei ein-
maligem Besuch seinen gesamten Bedarf am sel-
ben Standort decken.

Im Verlauf der Jahre entwickeln sich die Center
immer weiter. Neben den anfanglich einfachen und
fast disteren Centern werden anspruchsvollere

Poprcorn 1992

Einkaufszentren gebaut. lhre Architektur ist freund-
licher und heller, ihre Nutzung multifunktional.
Baume und andere Griinpflanzen entlang der lber-
dachten Einkaufsstral3e sorgen flir zunehmenden
Innenstadtcharakter. Ein Publizist und Kritiker aus
Berlin umschrieb diese Tatsache mit den folgenden
Worten: ,Die Rationalisierung und Modernisierung
der FuBgangerzone ist die Shopping-Mall. Sie ist
ihre jiingere Wohlstandsschwester” (ZoHLEN 1993,
S. 48). Die Vorziige, die Shopping Center im Ver-
gleich zur Innenstadt bieten, flihren zu einer immer
starker werdenden Konkurrenzsituation zwischen
Geschaften in der Innenstadt und in den Shopping
Centern.

Angesichts der voranschreitenden Verbreitung
der Shopping Center stellt sich die Frage, aus wel-
chen weiteren Griinden diese neue Betriebsform
beim Konsumenten auf eine derart positive Re-
sonanz stof3t? Antwort darauf gibt das veranderte
Konsumentenverhalten. Die Wiinsche der heutigen
Konsumenten haben sich gewandelt und sind im
Vergleich zu friiher nicht mehr abschatzbar und
schlicht, sondern sehr vielfaltig und vielschichtig
geworden. Das Konsumentenverhalten, welches
daraus resultiert, ist multioptional, unberechenbar
und teilweise widersprichlich (vgl. BEYERING 1987,
S. 219).

Zudem ist der Verbraucher heutzutage gut infor-
miert, verwohnt und ,gesattigt, wobei die
Sattigungseffekte aus dem Uberangebot an Pro-
dukten und Serviceleistungen resultieren. Der Kon-
sument mochte heute mehr als nur den reinen
Wareneinkauf, er mochte Erlebnisse, Abwechslung,
Unterhaltung, Vergniigen und Spal. Dahinter steht
der Wunsch nach weiterem Nutzen (Zusatznutzen),
der Uber den Kernnutzen des Produktes oder der
Dienstleistung hinausgeht. Der psychologische
bzw. emotionale Zusatz ist es, der eine Aktivitat erst
zu einem tatsachlichen Einkaufs- oder Freizeiter-
lebnis macht (vgl. STEINECKE 2000, S. 17).

Shopping Center versuchen diesen Anspriichen
gerecht zu werden, indem sie sich an der
Schnittstelle von Versorgung, Freizeit, Erlebnis,
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Unterhaltung und Kultur positioniert haben. In der
heutigen Zeit besteht in (fast) allen Shopping
Centern neben dem Einkauf auch die Moglichkeit
zum Bummeln, Verweilen oder Essen. Unterhaltung
und Abwechslung wird in Form von Live-Musik,
Theaterauffihrungen, Ausstellungen und Sonder-
aktionen jeglicher Art erzeugt. Auf die zunehmende
Bedeutung von Freizeit reagieren die Shopping
Center mit der Kombination von Shopping- und
Freizeitmoglichkeiten. Bestehende Center erweitern
ihr Standortpotential durch den Bau von Entertain-
ment-Centern. Neuere Projekte, wie z. B. das CentrO
in Oberhausen, legen sogar den Schwerpunkt auf
die Unterhaltungskomponente.

Ziel des vorliegenden Beitrags ist es, die bishe-
rige Entwicklung und die aktuelle Situation der
Shopping Center darzustellen und die Pers-
pektiven in der Einzelhandelslandschaft aufzuzei-
gen. Die Betrachtung erfolgt unter Berlcksichti-
gung der Nachfrage nach Erlebnissen und Unter-
haltung sowie der Nachfrage nach lebensnotwen-
digen bzw. elementaren Dingen.

2 Shopping Center als neuartige
Betriebsform des Einzelhandels
in Deutschland: Entwicklung und
Perspektiven

Shopping Center, als gro3flachige Einkaufsstatten
mit vielfaltigem Sortiment und grofRer Auswahl,
sind mittlerweile nicht mehr aus unserem moder-
nen (stadtischen) Leben wegzudenken. Auch in
Amerika, wo die Geschichte der Shopping Center
begann, sind sie zu lkonen im Alltag des Shoppings
geworden (vgl. Rowe 1992, S. 81). Mit der zuneh-
menden Ausbreitung der Shopping Center in
Deutschland wurde deutlich, dass das Phanomen
dieser neuartigen Einrichtungen nicht allein dem
amerikanischen Markt vorbehalten war und auch in
anderen Landern Nachahmer gefunden hatte.

2.1 Entstehung und Entwicklung der
Shopping Center

2.1.1 Begriffsinhalt und Definition

In der Fachliteratur findet sich eine grol3e Anzahl
von Definitionen zum Begriff des Shopping Centers.
Der Auszug aus der Definition ,Shopping Center’
des Europaischen Handelsinstitut e. V. in KoIn, der

diesem Beitrag als Grundlage dienen soll, lautet:

~Shopping-Center sind aufgrund zentraler Planung

errichtete grol3flachige Versorgungseinrichtungen
die kurz-, mittel-, und langfristigen Bedarf decken.

Sie sind charakterisiert durch:

- die raumliche Konzentration von Gastronomie-,
Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben
unterschiedlicher Grol3e

- eine Vielzahl von Fachgeschéaften unterschied-
licher Branchen, in der Regel in Kombination
mit einem oder mehreren dominanten An-
bietern (Warenhaus/Kaufhaus/SB-Warenhaus)

- ein grof3zligig bemessenes Angebot an PKW-
Stellplatzen

- zentrales Management bzw. Verwaltung

- die Wahrnehmung bestimmter Funktionen
durch alle Mieter (bspw. Werbung)

und verfligen Uber eine Mietflache inklusive

Nebenflache von mindestens 10.000 gm (...)” (EHI

1997a, Definition).

Bevor auf die Entwicklung der deutschen
Shopping Center, die verschiedenen Shopping
Center Typen und deren Standorte eingegangen
wird, sollen zunachst die ersten Shopping Center
in Amerika vorgestellt werden.

2.1.2 Shopping Center:
Amerika spielt Vorreiterrolle

~Von der Idee und ihrer Ausflihrung her ist das
Shopping Center eine amerikanische Erfindung”
(STEPHAN 1993, S. 117). So wird das erste amerika-
nische Shopping Center in diesem Jahr 76, das
erste deutsche Einkaufszentrum 36 Jahre alt. Be-
reits im Jahr 1950 gab es 100 Shopping Center in
den USA. Innerhalb von fuinf Jahren verzehnfachte
sich ihre Zahl. Auch die weitere Entwicklung war
stark expansiv (vgl. Tab. 1).

Tab. 1: Entwicklung von Shopping Centern in den USA

(1950-1997)
Jahr Anzahl von Shopping Centern
1950 100
1955 1.000
1956 1.800
1960 4.500
1963/64 8.000
1978 21.000
1982 25.000
1992 39.000
1994 40.300
1997 42.900

Quelle: StepHAN 1993, S. 120; FALk 1999, S. 1094



Perspektiven von Shopping Centern

67

Neben der zahlenmalRigen Zunahme der Shop-
ping Center ergaben sich auch Verdanderungen und
Weiterentwicklungen im Erscheinungsbild und in
der Anordnung der Gebaude.

2.1.3 Entwicklung der Shopping Center in
Deutschland

Wahrend die Anfange der Shopping-Center-Ent-
wicklung in den USA demnach in den 1920er-Jahren
zu suchen sind, kommt in Deutschland erst rund 40
Jahre spater diese neue Betriebsform auf. Die
Entwicklung und Verbreitung der Shopping Center
verlauft in Deutschland bedingt durch die unter-
schiedlichen Bedingungen aber anders als in den
USA. Erst in den frihen 1960er-Jahren waren in
Deutschland die Voraussetzungen fiir die Ent-
wicklung von Einkaufszentren geschaffen. Die Be-
vOlkerungszahl nahm stetig zu und eine hohe
Automobildichte war erreicht. Weitlaufige Vororte
und Satellitenstadte kristallisierten sich langsam
heraus. Mit ansteigendem Verkehrsaufkommen ver-
groBerten sich auch die Aktionsradien der Kon-
sumenten. Das geanderte Mobilitatsverhalten und
die zunehmende Entfernungsunempfindlichkeit
fihrten dazu, dass auch entfernte Ziele, z. B. auf der
,Griinen Wiese’, aufgesucht wurden (vgl. STEPHAN
1993, S. 119; FRenN 1995, S. 10).

Am 2. Mai 1964 wurde das erste deutsche Ein-
kaufszentrum nach US-amerikanischem Vorbild im
wirtschaftlich starken Rhein-Main-Gebiet auf der

,Griinen Wiese', d. h. in stadtperipherer Lage, eroff-
net; es verfligte Uber eine Verkaufsflaiche von
70.000 gm und 3.000 Parkpléatze (vgl. STEPHAN 1993,
S. 119). Die Zahl der Shopping Center nahm im
Verlauf der Zeit stetig zu, wobei die Jahre 1975 und
1995 besonders hohe Zuwachsraten verzeichneten
(vgl. Tab. 2).

Wahrend 1975 und zur Zeit der Wiederver-
einigung ein wahrer Bauboom herrschte, ist in den
dazwischen liegenden Jahren die zahlenmalige Ex-
pansion der Einkaufszentren eher abgeschwacht.
Dies liegt zum einen daran, dass die ersten Ein-
kaufszentren aufgrund von Verschleil3erscheinun-
gen saniert und weiterentwickelt wurden. Zum an-
deren gab es auch einige Fehlplanungen bei Ein-
kaufszentren.!

2.1.4 Typen von Shopping Centern

Der Erlauterung der Entwicklung der Shopping
Center soll nun eine Beschreibung des Shopping
Center-Typs an sich folgen, d. h. es wird auf den
Wandel der verschiedenen Konzeptionen und Ge-
nerationen in den einzelnen Zeitraumen eingegan-
gen. Grundlage hierflir sind im Wesentlichen die
Ausfiihrungen des Eurohandelsinstituts Koln.

Die Haupttypen der ersten Entwicklungsphase
(1964-1974) sind ebenerdige, offene Grol3objekte auf
der ,Griinen Wiese'. lhre Nutzung ist monofunktional,
d. h. sie sind allein auf den Verkauf von Ware ausge-
richtet (vgl. EHI 1997a; FaLk 1999, S. 1088-1089). In der

Tab. 2: Entwicklung der Shopping Center in Deutschland (1965-2000)

Jahr/ Zahl der Shopping Gesamtfliiche Flédche je Center
Stand 01.01. Center in qm in qm
1965 2 68.000 34.000
1970 14 458.000 32.800
1975 50 1.545.000 30.900
1980 65 1.956.500 30.100
1985 81 2.413.800 29.800
1990 93 2.780.700 29.900
1995 179 6.019.500 33.600
1998 249 8.453.500 34.000
1999 264 8.854.000 33.500
2000 279 9.212.200 33.000

Quelle: EHI 2000, A.2

1) Ein bekanntes Beispiel stellt das Freizeit- und Einkaufszentrum Schwabylon in Mlinchen dar, das mit einem Investitionsvolumen von
100 Mio. DM gebaut wurde. Die Plane scheiterten u. a. aufgrund des falschen Standortes, zu hoher Mieten, unzureichender
Attraktionen und schlechter Verkehrsanbindungen, so dass das Objekt 1979 abgerissen wurde (vgl. FaLk 1982, S. 71).
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Abb. 1: Shopping Center-Er6ffnungen nach Standortlage
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Quelle: EHI 2000, A.10, eigene Darstellung, Angaben in Prozent

zweiten Shopping-Center-Generation von 1970 bis
1980 wurden Uberwiegend innerstadtische Stand-
orte ausgewahlt. lhre Bauweise ist mehrgeschos-
sig und die Nutzung ist multifunktional, denn
neben Kauf- und Warenhausern sind auch Biiros,
Wohnungen, Praxen, Freizeitanlagen etc. in die
Uberdachten Ladenstral3en eingegliedert (vgl. EHI
1997a; FaLk 1999, S. 1089). Das Hauptaugenmerk
der Center der dritten Generation (zwischen 1980
und 1990) liegt in der zunehmenden Bedeutung
einer anspruchsvolleren Architektur, sowie einer
hellen und freundlichen Innenraumgestaltung. Es
handelt sich bei den Objekten vorwiegend um
innerstadtische Passagen bzw. Einkaufsgalerien
(vgl. EHI 1997a; FALk 1999, S. 1088-1090). Die vierte
Generation umfasst den Zeitraum zwischen 1985
bis 1995. Ihr Hauptmerkmal ist die Revitalisierung
schon vorhandener Center. Durch die Revitali-
sierungsmalinahmen sollen allgemein der Erhalt
sowie eine Steigerung der Attraktivitat der Center
erreicht werden (vgl. FREHN 1998, S. 5). Interessant
ist in diesem Zusammenhang die Tatsache, dass
zunehmend Bahnhdofe umgestaltet werden (vgl.
FALk 1999, S. 1091). Seit 1990 hat die 5. Generation
begonnen. Fur diese sind insbesondere die
Fachmarktzentren charakteristisch. Fachmarkt-
zentren vereinen verschiedene Fachgeschafte
unter einem Dach. Die Verbindung von Einkaufen,
Freizeitgestaltung und Erlebnis ist in vielen
Centern dieser Generation das Hauptanliegen (vgl.
EHI 1997a).

2.1.5 Veranderung der Standortpriaferenzen

So wie es Veranderungen des Shopping-
Center-Typs in seinem auf3eren Erscheinungsbild
und insbesondere auch bei der Innenarchitektur
gab, so waren auch die bevorzugten Standorte der

Shopping Center in den vergangenen 40 Jahren
unterschiedlich; auch hier gab es verschiedene
Trends.

In den Jahren vor 1996 wurden bevorzugt
Standorte auf der ,Griinen Wiese’ fiir Center-Neu-
er6ffnungen ausgewahlt. Durch die stadtperiphere
Lage verfiigen diese Center oft Uber Autobahn-
oder Schnellstralenanschluss (vgl. Bastian 1999,
S. 22). In den Jahren nach der Wiedervereinigung
sah die Situation ganz anders aus. Der Trend zu
Standorten auf der ,Griinen Wiese’ konnte sich in
Deutschland nicht weiter durchsetzen, wie in Abb.
1 deutlich wird (vgl. FaLk 1982, S. 66). Im Zeitraum
von 1998-1999 ging derTrend dann ganz eindeutig
zu den Centern in Innenstadtlage (vgl. EHI 2000,
A.10). Laut PitTROFF vom EHI (Gesprach am
06.06.2000) wird die Tendenz Richtung Innenstadt-
Center weiter anhalten.

Shopping Center sind als dynamische und in-
novative Erscheinungsform heute aus dem Einzel-
handel nicht mehr wegzudenken und haben dort
ihren festen Platz. Welchen Standort sie innerhalb
des umfassenden Geflechts von Einzelhandelsbe-
trieben einnehmen, zeigt Abb. 2.

Die Entstehung und Verbreitung der Shopping
Center in Deutschland zeigt, dass einschneidende
Veranderungen im Bereich der Wirtschaft und des
Handels stattgefunden haben. Die Formen und
Konsequenzen dieser Veranderungen fiir einzelne
Bereiche innerhalb des Einzelhandels sowie die
heutige Situation werden im Anschluss dargelegt.
Bei dieser Betrachtung bleiben die Shopping
Center als besondere Betriebsform aul3en vor.
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Abbildung 2: Shopping Center im Geflige der Einzelhandelslandschaft
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Quelle: Eigene Darstellung

2.2 Einzelhandel in Deutschland - Prozesse
und Betriebsformen

Der Einzelhandel ist einer der groRten Wirtschafts-
zweige in Deutschland. 1999 wurden im klassischen
Einzelhandel? 722,2 Mrd. DM umgesetzt, rund 2,2
Mrd DM mehr als 1998. Insgesamt arbeiten im
Einzelhandel 2,122 Millionen Arbeitnehmerinnen
und Arbeitnehmer; sie machen einen Anteil von
77% der insgesamt in Deutschland Beschaftigten
aus (vgl. www.statistik-bund.de vom 30.06.1999).

Seit den 1970er-Jahren ist der Einzelhandel in
der Bundesrepublik Deutschland von einer Ent-
wicklung gekennzeichnet, die in einem intensiven
und tiefgreifenden Konzentrationsprozess zum
Ausdruck kommt. Gleich einer wettbewerbsinten-
sivierten Auslese konnen am Markt nur umsatz-
starke Firmen neben der Konkurrenz bestehen
(vgl. EckerT 1978, Vorwort). Hierzu zahlen vor allem
Mehrbetriebsunternehmen und Filialisten sowie
verschiedene Formen von Zusammenschliissen
und Kooperationen selbstandiger Einzelhandler
(HoLLANDER/OMURA 1998; ROBINSON/CLARKE-HILL 1994,
zitiert nach: KuLke 1997, S. 482). Einige Struktur-
veranderungen und ihre Auswirkungen auf den
Einzelhandel sollen im Folgenden kurz genannt
werden.

In Deutschland haben Marktanteilsverschie-
bungen zu Gunsten der Sparten ,kleine und mittle-
re filialisierte Fachgeschafte’ und ,Fachmarkte’ und

zu Lasten der kleinen und mittleren traditionellen
Fachgeschafte und Warenhauser stattgefunden
(vgl. Abb. 3).

Wahrend bei kleinen und mittleren traditionel-
len Fachgeschaften die Marktanteile rucklaufig
sind, werden den flachenextensiven Fachmarkten
in Zukunft weiterhin enorme Zuwachsraten prog-
nostiziert. Den zunehmenden Konzentrations-
prozess im Einzelhandel gilt es im Folgenden kurz
zu erlautern.

Einfach ausgedriickt meint Konzentration ein
~0konomisches Phanomen, bei dem sich die Kon-
zentration in einer Branche in einer abnehmenden
Anzahl von Anbietern mit jeweils wachsenden
Marktanteilen pro Unternehmung niederschlagt”
(BARTH/MOHLENBRUCH 1988, S. 221-222). Der Kon-
zentrationsprozess flihrt neben der umsatz- und
kapitalmaRigen auch zu einer raumlichen Kon-
zentration; d. h. im Einzelhandel sind weniger, da-
flir aber groBere Betriebe, z. B. in Form von Stand-
ortagglomerationen, vertreten. Zu dieser Betriebs-
form zahlen auch Shopping Center innerhalb von
Stadten, in Stadtrandlagen oder auch auf der
,Griinen Wiese' (vgl. Abb. 2; vgl. EckerT 1978, Vor-
wort). Konzentration vollzieht sich durch Fusionen
und Konzernbildungen (externes Wachstum) sowie
durch die Erhéhung der Anzahl von Filialen (inter-
nes Wachstum) (vgl. TieTz 1992, S. 193). Der
Filialisierungsgrad in deutschen Stadten liegt bei
40-60%. Diese Zahlen machen das Ausmald und

2) Zum klassischen Einzelhandel gehort der gesamte Einzelhandel ohne Apotheken, Tankstellen, Brennstoff- und Kfz-Handel (vgl.

www.einzelhandel.de vom 19.04.2000).
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Abb. 3: Marktanteile westdeutscher Einzelhandelstypen (in %)
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Quelle: ifo Institut, Miinchen, In: www.einzelhandel.de vom 19.04.2000; BranpT 1996. -
In: THom 1998, S. 10 (* Wert fiir 2010 geschatzt)

die Bedeutung der unselbstandigen Betriebsform

deutlich (vgl. GERHARD 1998, S. 81). ,Ein Filialunter-

nehmen ist ein Typ von stationaren Einzelhandels-

geschaften, bei dem mindestens funf unter ein-

heitlicher Leitung stehende Verkaufsfilialen an

unterschiedlichen Standorten betrieben werden.

Mit zehn und mehr Filialen gilt eine Filialunter-

nehmung im Allgemeinen als Grof3betriebsform

des Einzelhandels” (Katalog E 1995, S. 50). Zu den

filialbedingten Vorteilen zahlen:

- Synergievorteile

- hoéher qualifiziertes Management

- reduzierter Verwaltungsaufwand

- Spezialisierung

- Erfolgskontrolle

- Erfahrungsmultiplikation

- zentral gesteuerte Werbung (vgl. BEREKOVEN
1986, S. 45; TONNDORF 1981, S. 14f).

Diese Vorteile machen sich auch Shopping
Center zunutze. Als ,Top Ten’ bei den Filialisten der
1998 und 1999 neu erdffneten Shopping Center
wurden der Schuhhandel ,Deichmann’, ,Frisor Klier’,
,Bijou Brigitte’, ,New Yorker’, ,Nordsee’, ,Mister &
Lady Jeans’, ,Takko’, ,dm’, ,Hussel’ und ,Mc Paper &
Co. ermittelt (vgl. www.ehi.org vom 28.05.00). Sie
gehoren zum Branchen-Mix eines Shopping
Centers und sind praktisch zu einem ,,Muss fiir das
moderne Shopping Center von heute” geworden
(vgl. EHI 2000, A.16).

Nach der Ubersicht iiber den Einzelhandel in
Deutschland werden im folgenden Kapitel weitere
Entwicklungen prognostiziert und zukiinftige An-
forderungen des Einzelhandels erlautert.

2.3 Shopping Center und Einzelhandel -
Prognosen und Anforderungen

Den mittelstandischen Unternehmen im traditio-

nellen Einzelhandel werden weitere Einbul3en vor-

ausgesagt. Griinde hierfir liegen vor allem in der

Alterstruktur der Inhaber, Nachfolgeproblemen,

Generationskonflikten und starren Marketing-

strategien bzw. der Beibehaltung traditionalisti-

scher Einstellungen (vgl. TiETz 1992, S. 124).Tab. 3

gibt einen kurzen Uberblick iiber die zukiinftige

Entwicklung der einzelnen Betriebstypen im

Einzelhandel.

Als weitere Prognosen sind zu nennen:

- Konzentrationsférderung bleibt vorlaufig
weiterhin bestehen; der Flachendruck und die
Flachenexpansion werden weiter zunehmen
und zu einem erheblichen Ausleseprozess im
Flachennetz fiihren, wovon Klein-, Mittel- und
GroB3flachen betroffen sein werden (vgl. GREIPL
1998, S. 81).

- Ausweitungen der Betriebstypen und Branchen
durch Fusionen und Aufkaufe bestehender
Unternehmen werden verstarkt zu verzeichnen
sein; Filialunternehmen werden noch inten-
siver mit anderen Verbundsystemen Kombina-
tionen bzw. Kooperationen eingehen; die Zahl
der Filialen von bestehenden Filialunter-
nehmen wird auch klinftig kraftig steigen.

- Internationalisierung wird zunehmen.

- Umsatzzuwéachse werden sich in Zukunft nur in
einem ganz engen Korridor bewegen; der
Einzelhandel in Deutschland bleibt nach wie vor
ein wichtiger und gro3er Wirtschaftsbereich.
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Tab. 3: Zukunftsperspektiven im Einzelhandel nach Betriebstypen

Betriebsform

Entwicklungstendenzen

Traditionelle Fachgeschiifte

Weiterhin kréftiger Marktanteilsriickgang

Fachmirkte

Weitere hervorragende Wachstumspotentiale

SB-Warenhiuser

Weitere Auffacherung der Betriebstypenformel, teils
Umwidmung zu Fachmarktzentren, Integration von
Fachgeschéften, noch gute Entwicklungspotentiale der
genutzten Flachen, Zenit der Entwicklung der bisheri-
gen Betriebstypen

Verbrauchermirkte Gute Chancen wegen zunehmender Anforderungen an
gute Versorgung in Wohnungsnihe, ErschlieBung neuer
Standorte in Vorortzentren, auch Integration in neue
Fachmarktzentren zu lasten von SB-Warenhdusern

Warenhéuser Eher schwierige Erhaltung der erreichten Marktanteile

Versandhandel Durch innovative Kommunikationskonzepte gute

Wachstumspotentiale

Filialisierte Fachgeschiifte

Weiterhin kréftiger Marktanteilszuwachs

Shopping Center

Gute Wachstumspotentiale durch sténdige Abstimmung
auf Prozesse in Gesellschaft und Handel

Quelle: Eigene Darstellung nach Tierz 1992, S. 256, 278; 297; 306, 308, 389,

Shopping Center werden bei der Ausrichtung

der Betriebsformen auf discounter- oder ser-

viceorientierte Konzepte die Gewinner sein, da
sie Uber vielfaltigste Auspragungsmaoglich-

keiten verfligen (vgl. GReipL 1998, S. 81).

- Auch Passagen und Galerien werden mit neuen
Standorten zuklnftig expandieren, insbeson-
dere im Innenstadtbereich (vgl. GReipL 1998, S.
81 und GEBAUER 1996, S. 8).

Prognosen werden beeinflusst durch die Pro-
zesse, die innerhalb unserer Gesellschaft ablaufen.
Welche demographischen, gesellschaftlichen und
soziokulturellen Steuerfaktoren sind es, die die
kiinftige Entwicklung von Shopping Centern beein-
flussen? In welcher Form haben Shopping Center
auf diese Lenkung von aul3en reagiert?

3  Steuerfaktoren der kiinftigen
Entwicklung von Shopping
Centern

Konsumenten setzen durch ihr (Nachfrage-)Ver-
halten Akzente. Sie bestimmen damit bewusst
oder unbewusst Reaktionen ihrer Umwelt und ge-
stalten die Entwicklung ihres Umfeldes mit. In wel-
cher Form die Bevolkerung Einfluss auf den Unter-
suchungsgegenstand, d. h. die kiinftige Entwick-
lung, aber auch die Auspragungsformen von
Shopping Centern hat, soll im Folgenden erklart
werden. Des Weiteren wird auf den Wandel des
Konsumentenverhaltens eingegangen und auf die

damit zusammenhangenden Prozesse und Orien-
tierungen, wie z. B. die Erlebnisorientierung.

3.1 Demographische Steuerfaktoren

Im Rahmen der demographischen Einflussfaktoren
soll kurz die Entwicklung der Wohnbevolkerung
Deutschlands, insbesondere ihre Altersstruktur,
die Anzahl und GroRe der Privathaushalte und die
Familienstruktur, betrachtet werden. Die Bevélker-
ungsentwicklung hangt von Einflissen wie Ge-
burten und Sterbefallen, aber auch von nationalen
und internationalen Wanderungsbewegungen ab.
Negative Auswirkungen auf die Entwicklung in
Deutschland haben zum einen die abnehmenden
Geburtenraten und zum anderen der riicklaufige
Zuwanderungslberschuss (dieser Indikator setzt
sich aus den Wanderungsbewegungen der Auslan-
der, Asylbewerber, Aussiedlern und Deutschen zu-
sammen) (vgl. Statistisches Bundesamt 1997 und
1998, www.statistik-bund.de).

Fir die Altersstruktur in Deutschland gilt: ,Es
gibt mehr Alte als Junge!” (vgl. OrascHowski 1997,
S. 13). Diese Entwicklung wird weiter anhalten und
voranschreiten, so dass die Gruppe der alteren
Menschen einen enormen Bedeutungszuwachs
erfahren wird. Die junge Generation wird zuktinftig
verhéltnismallig schwach vertreten sein. So sind
rund 22% der deutschen Einwohner jlinger als 20
Jahre und 21% 60 Jahre oder élter (Stand: 1998). In
etwa 10 Jahren werden diese Anteile ca. 18% bzw.
25% betragen. Weitere 30 Jahre spéter, also im
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Jahre 2040, werden die Jingeren nur noch 15%
ausmachen, die Alteren dagegen bereits 37%.
Grunde fir diese Entwicklung liegen in der weiter
steigenden Lebenserwartung und den niedrigen
Geburtenzahlen (vgl. www.statistik-bund.de vom
8.10.1998).

Es stellt sich die Frage, welche Konsequenzen
sich aus dem zunehmenden Alter des durchschnitt-
lichen deutschen Verbrauchers fiir das Konsum-
verhalten ergeben. Beispielsweise flihlen sich heute
im Vergleich zu friher altere Konsumenten trotz
ihres biologischen Alters psychisch jung und das
subjektive Gefiihl, alt zu werden, setzt immer spéater
ein (vgl. ScHmitz 1994, S. 34). Das Konsumenten-
verhalten wird immer unberechenbarer, da heutzu-
tage die Menschen ihre (schwankenden) Stim-
mungen, Freuden, (wechselnden) Wiinsche, (unter-
schiedlichen) Meinungen, (manchmal paradoxen)
Handlungen, ihre Angste und Unsicherheiten beto-
nen und ausleben (vgl. DiscH 1987, S. 116).

Neben Veranderungen bei den Altersgruppen ist
es auch zu Umverteilungen bei den Haushaltsgrof3en
gekommen; es herrscht ein anhaltenderTrend hin zu
kleineren Haushalten. Ferner zeigen sich Anzeichen
einer volligen Umwalzung der Familiensituation mit
starker Tendenz zum Single- und Zweipersonen-
haushalt. Allein der Vergleich zu den Vorjahren macht
die standig voranschreitende Veranderung der
HaushaltsgréRRen deutlich (vgl. Tab. 4).

Nach den demographischen Aspekten, die
quasi die Rahmenbedingung der kiinftigen Ent-
wicklung der Shopping Center darstellen, sollen
nun die Grinde und Ursachen des sich wandeln-
den Konsumentenverhaltens betrachtet werden.

3.2 Wandel des Konsumentenverhaltens

Wichtige Steuerfaktoren fiir die Veranderungen im
Konsumentenverhalten sind sich verandernde

gesellschaftliche und wirtschaftliche Strukturen so-
wie die Einkommensentwicklung. Den entscheiden-
den Erklarungsansatz dafiir, wie Einstellungen und
deren Anderungen die Nachfrage beeinflussen, lie-
fert der Wertewandel, d. h. der kontinuierliche Wech-
sel der Werte (vgl. Tietz 1992, S. 118). Der Werte-
wandel beschreibt die Veranderungen der Wert-
haltungen von Menschen im Zeitablauf und ist ein
dynamischer, andauernder Prozess. Heute liegt das
Hauptaugenmerk der Menschen tendenziell auf den
Selbstentfaltungswerten, wahrend die Pflicht- und
Akzeptanzwerte Einbul3en erfahren haben. Es hat im
Laufe der Zeit sozusagen eine Rangplatzver-
schiebung zwischen den beiden Wertegruppen statt-
gefunden (vgl. KLAGES 1988, S. 58-59).

Im Zusammenhang von Wertewandel und dem
Wandel des Konsumentenverhaltens sind folgen-
de Erkenntnisse besonders wichtig: dass ,der pri-
vate Konsum (...) immer Ausdruck und Ergebnis
eines zu einer jeweiligen Zeit geltenden Normen-
und Wertesystems einer Gesellschaft (ist; Anm. d.
Verf.)” (Robe 1989, S. 35), und dass somit auch die
Werte immer ein Ausdruck ihrer Zeit sind und
Wandlungen ihres Bedeutungsinhaltes unterlie-
gen (vgl. ScoBeL 1995, S. 33). Abb. 4 gibt einen
Uberblick {ber die wesentlichen Phasen des
Konsumentenverhaltens seit Beginn der 1940er-
Jahre. Die verwendeten Schlagworter sollen dabei
den Haupttrend der jeweiligen Zeit zum Ausdruck
bringen.

Als ganz entscheidende Tendenz ist hervorzu-
heben, dass es zunachst die ,objektive’ Lebens-
lage war, die das Konsumentenverhalten bzw.
auch den Konsumstil pragte und sich schlie3lich
mit zunehmendem Wohlstand die ,subjektiven’
Einflisse auch im Konsum verstarkten. Heute gip-
felt der Konsumstil in einer extrem individualisti-
schen, multioptionalen Ausrichtung (vgl. Robe
1989, S. 35).

Tab. 4: Entwicklung der HaushaltsgroRen in Deutschland

1997 1998 1999
Haushalte (im April) 37457 37532 37795
Einpersonenhaushalte 13 259 13 297 13 485
Zweipersonenhaushalt 12 221 12 389 12 554
Dreipersonenhaushalt 5725 5643 5645
Vierpersonenhaushalt 4537 4527 4 444
Haushalte mit 5 und > 1715 1676 1 666

Quelle: www.statistik-bund.de vom 27.03.2000; Statistisches Bundesamt, Fachserie 1, R3, V/ 1999
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Die 1940er-Jahre:

- das Hauptaugenmerk der Konsumenten lag auf
dem Kauf von Nahrung (drei Viertel des Ein-
kommens wurde darauf verwendet) und
Kleidung; die Befriedigung elementarer Beddirf-
nisse stand im Vordergrund.

Die 1950er-Jahre:

- wirtschaftlicher Aufschwung; stetige Zunahme
des Marktangebots.

Die 1960er-Jahre:

- Wiederaufbau der Stadte; Wirtschaftswunder
(Férderung des Einkommens und der Kaufkraft)
(vgl. ScoBEL 1995, S. 22-25; WisweDe 1991, S. 44-
45; KLAGES 1988, S. 49).

Die 1970er-Jahre:

- Entstehung einer gewaltigen Freizeitindustrie
(viel Geld und Freizeit) (Wiswebe 1991, S. 45).

- Verringerung der Wochenarbeitszeit in den
letzten vierzig Jahren von 50 auf 38,5 Stunden
(vgl. OpascHowskl 1995, S. 16).

- genussbetonte Variante des Lebens und Kon-
sumierens breitet sich aus; Werte wie ,Hedo-
nismus’ gewannen an Bedeutung; Pflicht- und
Akzeptanzwerte wurden zunehmend unwichtig;
es kam es zu einer Aufwertung der Selbstent-
faltungswerte (vgl. ScogeL 1995, S. 27-28).

Beginn der 1980er-Jahre:

- weiterhin genussfreudiger Konsumstil (vgl.
ScoBeL 1995, S. 32; SzaLLes 1991, S. 46-47).

Die 1990er-Jahre:

- individualisierter Verbraucher ist auf dem Vor-
marsch.

- Zeit der Berechenbarkeit des Konsumentenver-
haltens ist endgultig vorbei; Verhalten der Kon-
sumenten ist vielfaltig, immer widerspriich-
licher, immer unvorhersehbarer und immer un-
berechenbarer (von BERGEN 1987, S. 558).

Das neue bzw. veranderte Konsumentenver-
halten steigert die Bedeutung der permanenten
Marktorientierung, um Veranderungen des Kaufer-
verhaltens und der Kauferpraferenzen schnell genug
zu erkennen. Ein Unternehmen bleibt im starken
Wettbewerb nur dann erfolgreich, wenn es den Kon-
sumenten in den Mittelpunkt seiner Betrachtungen
stellt und seinen Wiinsche und Anspriichen Rech-
nung tragt (vgl. BEvERING 1987, S. 220).

3.3 Bedeutung des Einkommens

Das Einkommen stellt bezliglich der veranderten
Konsumgewohnheiten der Verbraucher eine zentra-
le Einflussgrof3e dar. Rickblickend ist festzustellen,
dass sich innerhalb von knapp 50 Jahren das zur
Verfligung stehende monatliche Durchschnitts-
Haushaltseinkommen von 300,- DM auf gut 5.200,-
DM versiebzehnfacht hat. Es zeichnet sich jedoch in
den alten Bundeslandern eine immer grof3er wer-
dende Kluft zwischen den privaten Haushalten mit
geringem und hohem Einkommen ab (vgl. Institut
flr Freizeitwirtschaft 1994, S. 302-303). Eine interes-
sante Frage bezliglich des Steuerfaktors ,Haushalts-
einkommen’ ist, wie sich der Verbraucher verhalt,
der sich von den anderen Konsumenten unterschei-
den mochte, aber nicht Uber ein entsprechendes
Einkommen verfligt. Heute zahlt mehr denn je das
,Wie' des Ausgebens und nicht, wie noch bis vor
wenigen Jahren, das ,Was’ (vgl. Wiswebe 1991, S.
32-33). Es hat eine Entwicklung stattgefunden, nach
der der Konsument eher Themen, Botschaften,
Symbole, Kulte und direkte Erlebnisse kauft (vgl.
BossHART 1998, S. 44-45). Den Alltag fiir kurze Zeit zu
vergessen, ,abzutauchen’ und zwischen den Stan-
dards und/oder Extremen hin- und herzupendeln,
das Einfache neu mit seinen Sinnen entdecken, sich
sogar den Luxus leisten, ,auf den banalen Aller-

Abb. 4: Uberblick iiber die Phasen des Konsumentenverhaltens

80er Jahre

90er Jahre

40er Jahre — > "Fresswelle"
50er Jahre — > "Konsumwelle"
60er Jahre — > "Konsumrausch"
70er Jahre »  "Freizeitwelle"

> BEWUSSTSEINSWANDEL

"Hedonismus" "Erlebnis"

» individualisiertes

Konsumentenverhalten

Quelle: Eigene Darstellung nach Wiswepe 1991, S. 44-46;
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weltsluxus’ zu verzichten, das sind die Spielregeln
des Konsumenten von heute (vgl. HOHLER 1988, S.
361; SzALuEes 1991, S. 54). Die Bedeutung des Er-
lebens und der Erlebnisse im Leben werden im an-
schlieBenden Kapitel behandelt.

3.4 Erlebnisorientierung

Wir leben in einer Erlebnisgesellschaft!? ,Der

erlebnisorientierte Mensch ist im Vormarsch!“ oder

JErlebe Dein Leben” (ScHuLze 1992) sind Aus-

sprliche, die uns mittlerweile nur allzu bekannt und

vertraut sein diirften. Bei genauerer Betrachtung
stellt sich allerdings die Frage, was Uberhaupt ein

Erlebnis ist? Was sind Erlebniswerte? Wann spre-

chen wir vom Erlebniseinkauf? Und was wiederum

zeichnet den Erlebnishandel aus? Fragen, die einer

Klarung bediirfen und auf die nachfolgend Ant-

worten und Erlauterungen gegeben werden sollen.
Der Erlebnisbegriff ist keine Erfindung der heuti-

gen Zeit, auch wenn dies im Hinblick auf seinen hau-
figen Gebrauch den Anschein haben mag. Verwendet
wurde er in Deutschland bereits zu Beginn des 20.
Jahrhunderts. Durch seinen Gebrauch in der biogra-
phischen Literatur wurde er schnell in den allgemei-
nen Sprachgebrauch der gebildeten Schichten einge-
fihrt (vgl. HARTMANN/HAUBL 1996, S. 7). In den 1990er-
Jahren hat sich der Erlebnisbegriff zu dem
Schlagwort (berhaupt entwickelt. In der Konsum-
glter und Dienstleistungsbranche wird er standig
verwendet, ebenso die Wortkombinationen von
Erlebnis-Einkauf, Erlebnis-Kaufhaus, Erlebnis-Pas-
sage, Erlebnis-Urlaub usw. zeigen. Die Reihe an
Beispielen liel3e sich beliebig fortfiihren. Mit dem
Wort ,Erlebnis’ werden automatisch Assoziationen
wie z. B. ,Kontrast zum Normalen’ und ,Abwechslung
vom Alltag’ ausgeldst (vgl. HASSENPFLUG 1999, S. 84).
Der Wunsch nach Unterhaltung, Vergniligen, Spal}
und Spannung ist heute gréRer denn je (vgl.
STEINECKE 2000, S. 17). Was aber ist Uiberhaupt ein
,Erlebnis (-wert)’ und was genau verbinden wir mit
diesem Begriff? Um den Erlebnisbegriff richtig erfas-
sen zu kdnnen, soll er durch die Elemente naher pra-
zisiert werden, die ihm im Laufe seiner Geschichte
zugeschrieben worden sind. Hierzu folgt ein Auszug
aus einer Fiille von Beschreibungen und Charakteri-
sierungen:

- Erlebnisse sind subjektiv bedeutsam. lhre Be-
deutung hangt von der eigentiimlichen und
darum unwiederholbaren Lebensgeschichte
dessen ab, der erlebt.

- Erlebnisse sind unmittelbar. Wer ein Erlebnis
hat, ist sich dessen Vermittlung durch die ihm ei-
gene, im Laufe seiner Sozialisation erworbene
Personlichkeitsstruktur nicht bewusst.

- Erlebnisse sind Selbstwert steigernd. Wer (viele)
Erlebnisse hat, lebt kein banales und triviales
Leben (vgl. HARTMANN/HAUBL 1996, S. 11-12).

In der Praxis konnte ein Erlebnis z. B. so ausse-
hen, dass ein bestimmtes Produkt, eine Dienst-
leistung, ein Verkaufsgesprach oder auch die
Atmosphare in einem Geschaft einen realen Bei-
trag zur Lebensqualitat des Konsumenten leistet;
er stellt fir ihn einen emotionalen Erlebniswert
dar. Dabei wird die Lebensqualitat vor allem durch
die Faktoren Lebensstandard, Lebenssinn und
Kommunikation gepragt (vgl. KROEBER-RIEL/
WEINBERG 1996, S. 116; SCHRODER/HORST/KRONFELD
1992, S. 7).

In Abb. 5 sind die Beziehungen zwischen Le-
bensqualitat, Produkt und Erlebniswert dargestellt.
Dem Einkaufsumfeld, z. B. in Form eines Einkaufs-
centers, kommt dabei eine grof3e Bedeutung zu.
Es stellt sozusagen die Verbindungsstelle zwischen
Erlebnis und Produkt dar. Da das Shopping Center
den Ort verkorpert, an dem Produkte zum Verkauf
angeboten und prasentiert werden, kommt dem
Center eine Schllsselfunktion zu. Durch Mal3-
nahmen wie gezieltes Marketing und aulRerge-
wohnliche Innenarchitektur kdnnen Erlebniswerte
geschaffen werden.

Ein Erlebnis kann nicht vom Konsumenten
durch ein Produkt oder eine Leistung kauflich er-
worben werden, sondern es wird durch die per-
sOnliche Erfahrung des Einzelnen definiert. Erst
durch die subjektive geflihlsmaRige Wahrneh-
mung und Verarbeitung entsteht das Erlebnis
(WEINBERG/KONERT 1984, S. 313-316, zitiert nach
KONERT 1986, S. 36). Emotionen, Empfindungen
und angenehme Wahrnehmungen spielen bei der
Erlebnisorientierung im Hinblick auf das Einkaufen
eine grof3e Rolle. Was unter Erlebniseinkauf zu ver-
stehen ist und was ihn schlielich auszeichnet,
wird im Anschluss erklart.

3.4.1 Erlebniseinkauf und Versorgungskonsum

Einkaufen wird allgemein als eine Tatigkeit ver-
standen, die der Versorgung mit Gitern und
Dienstleistungen dient. Dabei werden beim soge-
nannten Versorgungseinkauf lebensnotwendige
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Abb. 5: Beziehungen zwischen Lebensqualitdt und Erlebniswerten

Erlebniswerte der Konsu -
menten, z. B. Lebenstile,
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.
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spezifischer Erlebnis -
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- Marketingkommunikation
- Ladenatmosphére

Produkte im weitesten
Sinne, die einen spezifischen
Beitrag zur Lebensqualitit
leisten

|

Quelle: KonerT 1986, S. 37

Guater erworben, deren Kaufentscheidung auf-
grund rationaler Entscheidungsprozesse erfolgt
(vgl. GErHARD 1998, S. 26). Versorgungseinkaufe
werden im Vorfeld geplant, und auch das Auf-
suchen der Laden erfolgt gezielt (vgl. GERHARD
1998, S. 31).

Beim Erlebniseinkauf, der das Gegenstiick zum
Versorgungseinkauf darstellt, stehen dagegen
weniger die bloBen Waren im Vordergrund, sondern
die intensiven und angenehmen Wahrnehmungen
und Empfindungen, die durch den Erwerb der Guter
und durch die Versorgung mit Dienstleistungen her-
vorgerufen werden (vgl. GRopPEL 1991, S. 34). Bei
diesem Einkaufstyp dominiert der Vergniligungs-
aspekt; er unterliegt demnach keiner versorgungs-
relevanten Notwendigkeit. Erlebnis-Shopping be-
deutet Spal? zu haben und stellt eine moderne Frei-
zeitbeschéftigung in unserer heutigen Gesellschaft
dar. Konsum und Freizeit sind wichtige Lebens-
bestandteile geworden, die nicht mehr wegzuden-
ken sind (vgl. GERHARD 1998, S. 26, 34). Beim Erleb-
niseinkauf geht es um die Befriedigung zusatzlicher
Bedurfnisse. Es sind die positiven Emotionen, die
dem Konsumenten flir einen Augenblick eine Art
Ausweg aus dem Trott, der Routine und den alltag-
lichen Empfindungen ermdglichen, die den Ver-
stand kurz ausschalten und ihn etwas Aul3erge-
wohnliches und Genussvolles (er-)leben lassen (vgl.
HASSE 1994, S. 77; SCHRODER/HORST/KRONFELD 1992, S.
8). Bei der Nachfrage hat ein Wandel von aul3enori-
entierter zu innenorientierter Konsummotivation
stattgefunden. Die qualitativen Eigenschaften eines
Produktes werden lber die Reaktionen definiert, die
das Produkt beim Konsumenten ausldst. Dabei tre-

ten innenorientierte Motive besonders dann in den
Vordergrund, wenn eine grof3e Vielfalt von
Angeboten besteht. In diesem Fall stehen Ziele wie
,weil es mir gefallt’, ,weil es mir Spald macht’, ,weil
es gut zu mir passt’ im Vordergrund, wobei das
urspriingliche Beddrfnis nur daflir ausreicht, ein
Geschéft zu betreten (vgl. ScHuLze 1992, S. 427-429).

3.4.2 Erlebnishandel und Bedeutung von
Werbung

Dem starken Wunsch der Verbraucher nach mehr
Lebensqualitat, individueller Ansprache in der
Einkaufsstatte, Kommunikation und insbesondere
nach Erlebnissen, versucht der Einzelhandel durch
neue und komplexe Angebotsformen nachzukom-
men. Neue ,Buhnen des Konsums’ in Form von
kiinstlichen Konsum- und Erlebniswelten sind das
Ergebnis der steigenden Bedurfnisse und des
Erlebnishungers auf Konsumentenseite (vgl.
STEINECKE 2000, S. 11, 18). Um z. B. ein Einkaufs-
center zu etwas Besonderem zu machen, wird
neben der Bertlicksichtigung von Architektur,
Branchen-Mix, Angebot usw. auf Strategien der
Erlebnisvermittlung zuriickgegriffen. Ziel des
Einzelhandels bei der Vermittlung von Erlebnis-
werten ist dabei, ein konzeptionelles Gegenge-
wicht zu den reinen Versorgungskonzepten zu bil-
den, sich aus der profillosen Masse der Mitstreiter
herauszuheben und langfristig im Wettbewerb
bestehen zu kdnnen (vgl. SCHRODER/HORST/KRONFELD
1992, S. 7, 10). Der Erlebnishandel stellt dabei die
logische Konsequenz aus der bestehenden Markt-
situation dar, die heute unter dem Begriff ,Markt-
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sattigung’ bekannt ist. Auf gesattigten Markten hat
der Konsument eine enorm grof3e Wahlfreiheit, die
sich zum einen durch eine Fille von Waren und zum
anderen durch viele ahnliche Produkte auszeichnet.
Objektive Unterschiede bzgl. der einzelnen Produkt-
eigenschaften sind aber kaum noch auszumachen
(vgl. KOoNERT 1986, S. 1, 5). Die einzelnen Waren sind
somit substituierbar und gleichzeitig untiberschau-
bar geworden, da es in nahezu allen Bereichen ein
Uberangebot gibt (vgl. BossHART 1994, S. 2). ,Das
Optimum ist inzwischen nicht nur erreicht, sondern
Uberschritten; niemand kann sinnvoll zwischen 95
Marken Mineralwasser auswahlen. Weniger Marken
wurden die Lebensqualitat nicht verringern”
(BOSSHART 1994, S. 35).

Neben der Marktsattigung ist die Informations-
Uberlastung der Konsumenten, z. B. durch Wer-
bung, eine der Hauptursachen flir die wachsende
Erlebnisorientierung. Der Einzelhandel versucht
mit Hilfe von Differenzierungs- bzw. Erlebnisstrate-
gien, Produkte mit unterschiedlichen Empfin-
dungen und Erlebnissen zu verknipfen. Unter ob-
jektiven Gesichtspunkten bleibt das Produkt das
gleiche; aus subjektiver Sicht hebt sich das Produkt
jedoch aufgrund der mit ihm verbundenen As-
soziationen von den Konkurrenzprodukten ab.
Insbesondere Werbung bedient sich der Erlebnis-
strategien. Am Beispiel des Werbeslogans aus der
Printwerbung fir Schokolade von Suchard soll
dies verdeutlicht werden: ,Uberfliissigen Luxus
verabscheut sie. Falsche Bescheidenheit auch. Su-
chard. Stehen Sie zu ihren Leidenschaften” Sind
Produkt und Marke in den Kopfen der Kon-
sumenten zu einer Einheit verschmolzen, z. B. Su-
chard-Schokolade als Synonym fiir Luxus und
Sinnlichkeit, ist die Strategie aufgegangen. Das
Produkt hebt sich nun von anderen Produkten ab
und ist zu etwas Besonderem geworden. Der Weg
zum Verkauf der Ware ist geebnet (vgl. INGENKAMP
1996, S. 34-37; KROEBER-RIEL/WEINBERG 1996, S. 125).

Es stellt sich die Frage, wie Werbung und Er-
lebnisvermittlung speziell fir Shopping Center
aussehen kann. Hier kdnnen Appelle an Exklu-
sivitat, Individualitat, Aktivitat, Genuss, Traumwelt,
Bequemlichkeit, Geselligkeit, Freizeit usw. als
emotionale Erlebnisse eingesetzt werden. Sie gel-
ten aber nicht ausschlieBlich flir Shopping Center
und konnen auch in anderen Branchen eingesetzt
werden (vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG 1996, S. 115).
Die Schaffung einer angenehmen Einkaufsatmo-
sphare durch Musik, Sitzgelegenheiten, Brunnen,

Attraktionen in der Ladenstral3e, Erlebnispakete
aus Kunst und Kultur, wie z. B. Ausstellungen und
Auffihrungen, stellen weitere Moglichkeiten fir
ein Erlebnisambiente dar.

Durch die Entwicklung zum Erlebniskonsum
und Erlebniseinkauf stellt Konsum heute keinen
separaten Bereich neben Freizeit und Kultur mehr
dar. Einkaufe dienen zwar nach wie vor der
Versorgung, haben sich aber parallel zu einer be-
liebten Freizeitbeschaftigung entwickelt. Zuneh-
mend werden in Innenstadten und Einkaufs-
strallen Aktionen, Events und kulturelle Veran-
staltungen mit einbezogen. Das Ergebnis ist eine
Einheit der Bereiche Konsum, Kultur und Freizeit.

3.4.3 Entwicklung zum Freizeitkonsum

Friiher diente Freizeit ausschliel3lich der Regenera-
tion, Erholung und Erhaltung der Arbeitskraft. Sie
wurde zum Schlafen und Ausspannen, Meditieren,
Spazierengehen und Zusammensein mit Freunden
genutzt. Kurzum - sie war etwas Immaterielles (vgl.
OpascHowskl 1989, S. 66). Mittlerweile hat sich die-
ser Bereich zu einem grofRen Freizeitmarkt ent-
wickelt, der sich in den letzten Jahren kontinuier-
lich und dynamisch entwickelt hat. Heute wird die-
ser Wirtschaftszweig als einer der Wachstums-
felder der Wirtschaft bezeichnet - ein Ende des
Wachstums ist noch nicht in Sicht.

Der Freizeitmarkt hat in den letzten 30 Jahren
stark zugenommen (vgl. Abb. 6). Innerhalb von 10
Jahren haben sich die Umsatze von 50 Mrd. DM im
Jahre 1970 auf 150 Mrd. DM im Jahre 1980 ver-
dreifacht. EIf Jahre spéater, 1991, ist bereits die 300
Mrd. DM-Grenze (berschritten. 1998 wurde ein
Umsatz von 445 Milliarden DM auf dem Freizeit-
markt erwirtschaftet, was einen Anteil von 12% am
Bruttosozialprodukt ausmachte (vgl. FRanck 2000,
S. 32).

Betrachtet man die Zunahme der Freizeitaus-
gaben, so wird deutlich, dass Freizeit heute zur
Konsumzeit geworden ist. Unter Freizeitkonsum
werden vorwiegend Bereiche wie Sport, Hobbys,
Kino und Theater, Disco und Bar usw. verstanden.
Jatigkeiten, die friiher gar nicht oder nur teilweise
zum Freizeitbereich gerechnet wurden, werden
sich mehr und mehr zu freizeitorientierten Aktivi-
taten wandeln” (Institut fiir Freizeitwirtschaft 1994,
S. 304). Dazu gehort z. B. das Einkaufen bzw. der
Einkaufsbummel; sie haben sich zu einer sehr
bedeutenden und sogar zu einer der attraktivsten
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Abb. 6: Marktvolumina des Freizeitmarktes (1970-2000)
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Freizeitbeschaftigungen aulier Haus entwickelt
(vgl. OpascHowskl 1993, S. 53).

Was war der Ausloser, der die Entwicklung
einer neuen Konsumform (,Freizeitkonsum’), eines
veranderten Freizeitverhaltens und die Ara einer
Freizeitindustrie einlautete? Grundvoraussetzung
fir diese Entwicklung war im Wesentlichen das
Wachstum des Wohlstands bzw. des Einkommens.
Mit ihm erweiterte sich auch der Funktionsrahmen
der Freizeit. Sie wurde von einer Art Restkategorie
des Zeitbudgets - einer Restzeit aus Feierabend
und Feiertagen - zu einem eigenstandigen Lebens-
bereich, an dem sich die Individuen zunehmend
orientierten. Heute dient Freizeit weitgehend der
selbstbestimmten Bediirfnisbefriedigung und der
Inszenierung eines individuellen Lebensstils (vgl.
LUDTKE 1989, S. 5; Utttz 1985, S. 1, 24). Freizeit-
verhalten und Freizeitstile sind wesentliche Be-
stimmungsfaktoren des Lebensstils geworden; sie
sind der Inbegriff fiir Lebensgenuss und Lebens-
qualitat (vgl. OpascHowskl 1993, S. 142; GERHARD
1998, S. 21).

Unter Freizeitkonsum wird im Allgemeinen frei-
williger und selbstbestimmter Konsum verstan-
den, der individuell und situativ definiert wird. Der
lebenswichtige Konsum vermittelt dagegen eher
den Charakter des Zwanghaften und Aul3enbe-
stimmten (vgl. OpascHowskl 1989, S. 65). Neben
dem Konsumieren in der Freizeit spielt fast auch
immer der Erlebnisaspekt eine entscheidende und
wichtige Rolle. Das Verlangen nach immer mehr
Erlebnissen und der schier unbegrenzte Hunger
nach Bedirfnisbefriedigung sind ,der Grund fir

die nahezu unbegrenzte Konsumbereitschaft und
die Voraussetzung fur die Kommerzialisierung und
Industrialisierung des Freizeitkonsums” (vgl.
BEHRENS 1978, S. 51-52).

4  Das Fallbeispiel ,Werre-Park’-
zwischen Basisversorgung und
Erlebniskonsum

Seit im Mai 1964 das erste Einkaufszentrum in
Deutschland er6ffnet wurde, sind liber 270 weitere
Center entstanden. Mit veranschlagten 25.000 Be-
suchern pro Tag soll der Werre-Park in Bad Oeyn-
hausen einen weiteren Anziehungspunkt fiir die
Region Ostwestfalen-Lippe darstellen. Doch die
Existenz des Werre-Parks als weiterer Konkurrent
im Einzelhandel hat Auswirkungen auf das (ndhe-
re) Umfeld, so z. B. auf die Bad Oeynhausener
Innenstadt. In diesem Kapitel soll der Werre-Park
naher dargestellt, seine Position im Erlebnishandel
untersucht und weitere Entwicklungsmaoglich-
keiten aufgezeigt werden. Mit Hilfe der durchge-
flihrten Besucherbefragung wird aufgedeckt, wel-
che Aspekte aus Sicht der Konsumenten positiv
bewertet werden und in welchen Bereichen
Verbesserungen winschenswert sind. Die Mein-
ung des Besuchers steht hier im Mittelpunkt des
Interesses, denn er entscheidet im Wesentlichen
uber den Erfolg und Misserfolg eines Einkaufs-
zentrums.
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4.1 Profil und Angebotsstruktur des
Werre-Parks

Der Werre-Park ist ein Shopping Center des Typs
Fachmarktzentrum mit angegliedertem Entertain-
ment-Center. Es befindet sich in verkehrsglnstiger
Lage am Ortseingang der Stadt Bad Oeynhausen
(Nordrhein-Westfalen) nahe den Autobahnen A 2
und A 30. Die Entfernung zur Bad Oeynhausener
Stadtmitte betragt ca. 1,5 Kilometer. Neben der
Anbindung an den ortlichen Busverkehr stehen
den Besuchern Parkmaoglichkeiten fir rund 2.300
Fahrzeuge zur Verfligung (vgl. ECE ,Der Werre-Park
in Bad Oeynhausen’ 1998). Im Einzugsgebiet des
Werre-Parks, das in alle Richtungen (iber die Stadt
Bad Oeynhausen hinaus bis in die umliegenden
Gemeinden reicht, leben rund 386.000 Menschen.
Nach der Dauer des Anfahrtsweges setzt sich die
Zahl der Einwohner des Einzugsgebietes wie in
Tab. 5 dargestellt, zusammen.

Eroffnet wurde das Shopping Center am 1. April
1998 auf dem Gelande des ehemaligen Stahlwerks
Weserhitte. Es verfligt Gber eine Gesamtflache von
36.000 gm, wobei den Mietern eine Verkaufsflache
von insgesamt rund 30.000 gm zur Verfligung steht.
Vermietet und gemanagt wird der Werre-Park von
der ECE Projektmanagement GmbH & Co.KG in
Hamburg, Deutschlands Marktfiihrer auf dem
Gebiet der Shopping Center (vgl. ECE Einkaufs-
center News 1999/2000, S. 21). Der Werre-Park hat
die Form eines Strip-Centers (Geschéafte befinden
sich beiderseits der Promenade) und verflgt tber
eine ebenerdige moderne Ladenstrale von etwa
360 Metern Lange. Sitzgelegenheiten, Brunnen und
Pflanzen sollen ein angenehmes Ambiente in der
LadenstraRe schaffen. 26 Baume sorgen fiir Ahn-
lichkeit mit einer innerstadtischen FuRgangerzone
bzw. Allee; allerdings ist die Einkaufsstral3e liber-
dacht und somit wetterunabhéngig (vgl. ECE
Presseinformation Il, S. 2). Von den 79 Partnern des
Werre-Parks gehoren 64 der Einzelhandels-, 8 der
Dienstleistungs- und 7 der Gastronomiebranche an.
Gemessen am Anteil der Mietflaiche weist der
Werre-Park einen tberdurchschnittlich hohen Anteil
an Dienstleistungsunternehmen (79%) im Vergleich
zum Durchschnittswert (4,0%) aller Center auf (vgl.
EHI 2000, A.10). Der Branchen-Mix ist individuell auf
das Einzugsgebiet zugeschnitten. Diverse gastrono-
mische Einrichtungen runden das Angebot ab (vgl.
ECE Presseinformation Il, S. 1-2).

Tab. 5: Einzugsgebiet des Werre-Parks

Anfahrtsweg Einwohner

bis zu 5 Minuten ca. 49.000
5 bis 15 Minuten ca. 98.000
15 bis 30 Minuten ca. 239.000
gesamt ca. 386.000

Quelle: Eigene Darstellung

Um dem Center eine Erlebniskomponente zu
verleihen und es so von anderen Standorten abzu-
heben, finden in regelmalRigen Abstanden Erleb-
nisaktionen in Form von Tagesaktionen, Ausstel-
lungen, Mieterfachmarkten und Sonderverkaufs-
aktionen statt. Das Center soll neben der Mdg-
lichkeit zum Einkaufen auch die Funktion eines
Erlebnis- und Kommunikationscenters - im Sinne
des ,mittelalterlichen Marktplatzgedankens’ -
haben. Unter dem Motto ,Das Einkaufs-Center -
Ein lebendiger Marktplatz’ wirbt auch eine der Bro-
schiren von ECE. Nach Aussage des Center-
managers Kropp (Gesprach am 07.02.2000) wird
die ldee bzw. Philosophie des Werre-Parks aber
nicht allein Gber die Erlebnisaktionen erreicht, son-
dern auch durch das groRRe Parkplatzangebot, die
kurzen Wege, die ausgedehnten Offnungszeiten
und die vielen anderen, flir den Laien scheinbar
nebensachlichen Details. Alle Aktionen in der
LadenstraBe sind im Ubertragenen Sinne Teile
eines Puzzles, die erst in Kombination mit den
anderen Komponenten und durch planvolle
Aufeinanderabstimmung die gewtinschte Wirkung
erzielen.

Als Erganzung zum Werre-Park wurde am 18.
August 1999 das neue Entertainment-Center in
Betrieb genommen. Mit einem Gesamtinvestitions-
volumen von rund 40 Mio. DM wurde neben dem
Werre-Park ein zusatzlicher Kommunikations-
treffpunkt mit einer Kombination aus Spielcasino,
Multiplex-Kino (,Kinopolis’), Diskothek (,Fun’),
Tanzcafé (,Lollipop’), Spielothek und Gastronomie
(,Diner” und ,La Fayette’) geschaffen. Die Zielsetz-
ung bei der Entwicklung des Entertainment-Centers
,Magics’ durch die Bauwert GmbH Berlin ist klar
definiert: es soll fiir zusatzliche Attraktivitat und An-
ziehungskraft und somit hohere Besucherfre-
guenzen des Standortes Bad Oeynhausen sorgen
(vgl. ECE Presseinformation lll, S. 2).
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4.2 Ergebnisse einer Besucherumfrage im
Fachmarktzentrum ,Werre-Park’

Im Marz 2000 wurde eine mindliche Befragung
von Besuchern im Werre-Park durchgefiihrt, deren
wichtigsten Ergebnisse an dieser Stelle vorgestellt
werden sollen. Zentrales Ziel der Erhebung war
die Uberpriifung, ob der Werre-Park im Hinblick
auf heutige Konsumentenanspriiche Raum fir
Erlebniseinkaufer bietet und ob sich das Einkaufs-
verhalten der Menschen in der weiteren Umge-
bung Bad Oeynhausens seit der Existenz des
Werre-Parks verandert hat. Der Stichproben-
umfang betrug 400 Interviews.

Zunachst soll die Besucherstruktur analysiert
werden. AnschlieBend wird betrachtet, aus wel-
chen Griinden die Befragten den Werre-Park auf-
gesucht haben. Zum Abschluss wird aufgezeigt,
inwieweit sich das Einkaufsverhalten der Men-
schen seit der Existenz des Werre-Parks verandert
hat und ob Kunden des Werre-Parks gleichzeitig
Kunden der Bad Oeynhauser Innenstadt sind.

4.2.1 Die Besucherstruktur

Beziiglich der Altersstruktur herrscht ein weitge-
hender Ausgleich zwischen den Altersgruppen,
wobei die der 20-29-Jahrigen und 30-39-Jahrigen
am starksten vertreten sind (vgl. Abb. 7). Im We-
sentlichen werden die Kernaltersgruppen von
Shopping Centern angesprochen, die bei 15-45
Jahren liegen (vgl. Quack/WAacHowiak 1999, S. 154).

Beim Vergleich der HaushaltsgroRen der Be-
fragten im Werre-Park und der Ergebnisse der Er-
hebung des Statistischen Bundesamtes aus dem
Jahre 1999 fallt ein grundlegender Unterschied ins
Auge. Wahrend in Deutschland die Einpersonen-
haushalte den gréRten Anteil ausmachen, gefolgt
von Zweipersonenhaushalten usw., stehen im

Werre-Park die Zweipersonenhaushalte an erster
Stelle. Im Anschluss folgen die Drei- und Vierper-
sonenhaushalte, wahrend die Einpersonenhaus-
halte an vierter Stelle stehen (vgl. Tab. 6).
Nachfolgend wird der Bildungsgrad betrachtet:
42,3% und somit der GroRteil der Werre-Park-
Besucher haben einen Realschulabschluss. 34% der
Befragten gaben an, einen Haupt- bzw. Volksschul-
abschluss zu besitzen. Rund ein Flinftel (21,3%) der

Abb. 7: Altersstruktur der Werre-Park-Besucher (in %)
Frage: Wie alt sind Sie?
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Quelle: Eigene Erhebung 2000, n = 400

Probanden haben Allgemeine Hochschulreife oder
besitzen einen gleichwertigen Abschluss. Keinen
Schulabschluss besitzen 2,5% der Probanden (vgl.
Abb. 8). Ein Vergleich mit den Daten des Statis-
tischen Bundesamtes zum Bildungsgrad der bun-
desdeutschen Bevolkerung zeigt, dass sich verhalt-
nismalkig viele Besucher mit Realschulabschluss
(Bundesdurchschnitt: 20,8%) und relativ wenige mit
Volksschulabschluss (Bundesdurchschnitt: 55,1%) im
Werre-Park aufhielten (vgl. Statistisches Bundesamt,
April 1999; eigene Berechnungen).

Als nachstes soll auf die Besuchshaufigkeit im
Werre-Park eingegangen werden. Abb. 9 zeigt, dass
zwei Drittel der Besucher insgesamt selten im Werre-
Park einkaufen (673%). 23,5% kaufen mindestens
einmal pro Woche, 8,8% kaufen mehrmals pro
Woche ein. Ein ganz geringer Prozentsatz erledigt
seine Einkaufe dort taglich.

Tab. 6: Die Verteilung der HaushaltsgroRen im Vergleich (in %)
Frage: Wie viele Personen umfasst Ihr Haushalt?

Werre-Park (2000) Deutschland (1999)
Einpersonenhaushalte 12,5 35,7
Zweipersonenhaushalte 38,3 33,2
Dreipersonenhaushalte 24,5 15,0
Vierpersonenhaushalte 16,5 11,7
Fiinfpersonenhaushalte u. > 8,3 4.4
Gesamt 100,0 % 100,0 %

Quelle: Eigene Erhebung 2000, n = 400; Statistisches Bundesamt Fachserie 1, V/ 1999, e. B.
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Abb. 8: Bildungsabschluss der Werre-Park-Besucher (in%)
Frage: Welchen hdchsten Schulabschluss haben Sie?

O Allgemeine

24 Hochs chulreife

21,3
T —
R l Mittel-/ Real-
schule
O Volks-/Haupt-
schule

OKkeinen Schulab-
schlufy

23

Quelle: Eigene Erhebung 2000, n = 400

Betrachtet man die Zahlenwerte fiir die Bewoh-
ner Bad Oeyhausens, so ist das Verhaltnis der Ein-
kaufshaufigkeit ein anderes. Die Besuchshaufig-
keit liegt hier deutlich hoher.

4.2.2 Erlebniseinkaufer - Ein Vergleich mit dem
Weserpark Bremen

Im Rahmen der Befragung wurden den Probanden
spezielle Fragen gestellt, nach denen die Besucher
laut Frehn (1998) als Erlebnis- oder Versorgungs-
einkaufer definiert werden kénnen. Zum einen wur-
den sie gebeten, ihren Besuchsanlass den Kate-
gorien ,Freizeitbeschaftigung’, ,Versorgungseinkauf’
oder kombinierte Tatigkeit (,beides’) zuzuordnen.
Obwohl diese Angaben stark vom subjektiven
Empfinden abhangig sind, stellen sie einen wichti-
gen Indikator zur Beurteilung dar, ob der Einkauf
dazu dient, den alltaglichen, lebensnotwendigen
Bedarf zu decken, oder ob er eher freizeitorientiert
erfolgt. Letzteres bedarf der Antwort ,Freizeitbe-
schaftigung’ oder ,Kombination aus Versorgungs-
tatigkeit und Freizeitbeschaftigung’. Als zweites
Unterscheidungskriterium wurde die geplante Ver-
weildauer der Besucher ausgewahlt. Lange Aufent-
haltszeiten bzw. keine Zeitvorgaben deuten auf
einen zeitunabhangigen, erlebnisorientierten Ein-
kauf hin (vgl. FREnN 1998, S. 11).

Als Vergleichsgroen fiir die im Werre-Park ge-
wonnenen Daten wurden die Ergebnisse einer im
Weserpark in Bremen durchgefiihrten Erhebung
herangezogen. Der Weserpark wurde 1990 auf der
,Griinen Wiese’ am Bremer Autobahnkreuz an der
slidostlichen Stadtgrenze von Bremen gebaut (vgl.
EHI 1997; FrRenn 1998, S. 9). Beide Center sind
Fachmarktzentren; zudem bestehen im Werre-Park
und im Weserpark jeweils Einkaufs- und Freizeit-
moglichkeiten. Der Weserpark verfligt aul3erdem
uber ein benachbartes Freizeitbad.

Personliche Einschatzung des Besuchsanlasses

Erlebniseinkdufer machen — nach der Definition
von FREHN — einen Anteil von 28,5% aus. Diese
Gruppe stuft ihre Verweildauer auf Uber zwei
Stunden ein und hat ihren Besuchsanlass entwe-
der als ,Freizeitbeschaftigung’ oder als ,Versor-
gungstatigkeit und Freizeitbeschaftigung’ be-
schrieben. Dass dieser Wert sehr gering ist, zeigt
der Vergleichswert des Weserparks von 54%. Der
Anteil der Befragten, die ihre Einkaufstatigkeit als
Freizeitbeschaftigung einstufen, obwohl ihre
Verweildauer 2 Stunden betragt, liegt im Werre-
Park mit 52% hoher als im Weserpark. Dort schat-
zen lediglich etwas mehr als ein Drittel (36%) der
Befragten ihren Einkauf als reine Freizeit-
beschaftigung ein. Der Anteil der Befragten, die
den Besuchsanlass den Kategorien ,Versorgungs-
einkauf’ und ,beides’ zuordnen, halt sich im Werre-
Park mit 22% bzw. 25% fast die Waage. 1% der
Befragten wusste seinen Besuchsanlass nicht ein-
zuordnen. Im Weserpark sind die Unterschiede bei
der Verteilung der Anteile ahnlich gering: Sie betra-
gen 34% bzw. 30% (vgl. FREHN 1995, S. 122). Trotz
der hohen Einschatzung bei der Kategorie ,Freizeit-
beschaftigung’ ist der Anteil der Erlebniskaufer
verhéaltnismalRig gering, was Uberrascht. Unter

Abb. 9: Besuchshaufigkeit des Werre-Parks (in %)
Frage: Wie haufig kaufen Sie im Werre-Park ein?

O Werre-Park-

Besucher
insgesamt

B Bad

Oeynhausener

Selten

Mind. 1x/

Woche Woche

Mehrmals/

Taglich

Quelle: Eigene Erhebung 2000, n = 400
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Hinzunahme des Faktors ,Verweildauer’ klart sich
dieser Umstand wieder auf.

Die Verweildauer

Auch hinsichtlich der Verweildauer erreicht der
Werre-Park nur geringe Anteile bei den langen
Aufenthaltszeiten. Nur 10,8% der Werre-Park-
Besucher planen eine Aufenthaltsdauer von mehr
als zwei Stunden. Beim Weserpark sind es 27%
(vgl. FREHN 1995, S. 122). Insgesamt ist festzuhal-
ten, dass in beiden Centern die Verweilzeiten nur
kurz sind. Nimmt man beim Werre-Park, laut der
Definitionsgrundlage fiir Erlebniseinkaufer, den
Wert ,weild nicht/kein Zeitlimit’ hinzu, erhoht sich
die Aufenthaltszeit auf 32,2%, ist aber nach wie vor
als kurz einzustufen.

Erlebniseinkdufer nach Berufsgruppen

Welche Berufsgruppen verbergen sich hinter der
Kategorie der freizeitorientierten Erlebnisein-
kaufer? Es ist zu vermuten, dass es sich um Perso-
nengruppen handelt, die tagsiber lGber groBere
Zeitressourcen verfligen. Dass sich diese Prog-
nose bestatigt, zeigen die Werte in Tab. 7. Sie stellt
die Berufskategorien dar, die innerhalb ihrer
Gruppe bei den Fragen zur Einstufung ihres
Besuchsanlasses und der Aufenthaltszeit die hoch-
sten Prozentwerte erreicht haben.

Bildet man aus den Gesamtwerten die entspre-
chenden Durchschnittswerte, so ergibt sich fiir die
Erlebniseinkaufer folgende Rangfolge:

1. Schiiler

2. Lehrlinge

3. Rentner

4. Studenten

5. Erwerbstatige

Diese Rangfolge fiir Erlebniseinkaufer kann
auch anhand der Altersstruktur belegt werden. Hier
liegen eindeutig die Gruppen der 14-30-Jahrigen
und der 51- bis Uber 71-Jahrigen vorne (zur Ge-
winnung dieser Ergebnisse wurden die relativen
Haufigkeiten berechnet).

Kaufabsicht vor dem Einkauf
Ein weiterer Indikator fir erlebnisorientiertes
Handeln bzw. Einkaufen ist nach ScHuLze (1992) die
nicht vorhandene Kaufabsicht zum Zeitpunkt des
Betretens der Einkaufsstatte. Der Centerbesuch
(ohne Kaufabsicht) kann unabhédngig vom Motiv
des Kunden trotzdem zu Kaufentscheidungen
fihren. Spontaneitét gilt als ein charakteristisches
Merkmal fiir Erlebniseinkdufer (vgl. ScHuLze 1992,
S. 429). Wie stark oder gering die konkreten
Kaufabsichten insgesamt und innerhalb der finf
Berufsgruppen sind, soll im Anschluss aufgezeigt
werden. Interessant ist in diesem Zusammenhang
die Frage, welche Waren nach anfanglicher Nicht-
Kaufabsicht in Form von Impulskaufen schlieflich
doch erstanden wurden.

Der Anteil der Kaufer ohne Kaufabsicht betragt
im Werre-Park 43,7% und ist als bemerkenswert
hoch einzustufen. Im Weserpark hatten dagegen
nur 28% keine konkrete Kaufabsicht vor dem
Einkauf. Betrachtet man die Nennungen innerhalb
der jeweiligen Gruppen, so ergibt sich die folgen-
de Verteilung:
- 61,1% der Studierenden,
- 52,4% der in Lehre befindlichen Probanden,
- 50% der Schiiler,
- 43% der Pensionare und
- 378% der Erwerbstatigen

Tab. 7: Erlebniseinkaufer im Werre-Park nach Beruf (in %)
Frage: Wie wiirden Sie lhren Besuchsanlass im Werre-Park beschreiben?
Frage: Wieviel Stunden/ Minuten werden Sie heute voraussichtlich im Werre-Park

bleiben oder haben Sie kein Zeitlimit?

Anlass
Einschiitzung der Titigkeit Geschiitzte Verweildauer

Beruf Freizeit beides Gesamt >28Std. |kein Limit | Gesamt
(% von Beruf)

erwerbstitig 47,7 25,9 73,6 10,4 20,2 30,6
Schule 100,0 0,0 100,0 30,0 40,0 70,0
Lehre 85,7 14,3 100,0 14,3 33,3 47,6
Studium 66,7 11,1 77,8 5,6 222 27,8
Rentner 51,9 30,4 82,3 114 22,8 34,2

Quelle: Eigene Erhebung 2000, n = 400, fehlende Werte = Anteil der Versorgungseinkéufer
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gaben an, den Werre-Park ohne konkrete Kaufbe-
reitschaft aufgesucht zu haben.

Die Untersuchung ergab, dass Kleidung haufi-
ger spontan eingekauft wird als Lebensmittel. Von
den 172 Befragten, die angaben ,ohne Kaufabsicht’
in den Werre-Park gekommen zu sein, haben
31,4% spater doch Kleidung gekauft oder beab-
sichtigten dies zumindest. Nur 16,6% haben sich
far den Einkauf von Lebensmitteln entschlossen
und 6,3% wollten sich ein Buch kaufen. Auf alle
tbrigen Rubriken entfielen geringere Prozent-
werte.

4.2.3 Griinde fiir die Wahl der Einkaufsstéatte

Eine Vielzahl von Griinden spielt bei der Wahl des
Werre-Parks als Einkaufstatte eine Rolle. Wichtig-
stes Motiv flir den Werre-Park-Besuch ist jedoch
die groRe Auswahl (49,6%) vor Ort (vgl. Abb. 10).

4.2.4 Werre-Park-Besucher als potentielle
Besucher der Bad Oeynhausener
Innenstadt?

Auf die Frage ,Kaufen Sie auch in der City von Bad
Oeynhausen ein?’ antworteten 77,3% der Be-
fragten mit ,nein’ und 20,4% mit ,seltener’. 1,5%
der Werre-Park- Besucher kaufen in der Innenstadt
mindestens einmal pro Woche ein und nur 0,8%
mehrmals pro Woche. Dieses Ergebnis macht
deutlich, wie wenig attraktiv die Innenstadt fiir die
Werre-Park-Besucher zum Einkaufen ist. Im Hin-
blick auf die Konkurrenzsituation von Innenstadt
und Werre-Park sind hier auch die Antworten der
117 befragten Bad Oeynhausener interessant. Von
den 117 Probanden gab Uber die Halfte (52,5%) an,
nicht in der Innenstadt einzukaufen. 42,4% der
Befragten gehen selten in der City einkaufen. Nur

3,4% gehen mindestens einmal pro Woche und
1,7% mehrmals pro Woche dort shoppen. Die Be-
fragungsergebnisse zeigen, dass Uber die Halfte
der Werre-Park-Einkdufer aus Bad Oeynhausen
keine Kaufer in der Innenstadt sind (vgl. Abb. 11).

Bei den ubrigen Probanden, die aus anderen
Ortschaften kamen, ergab die Auswertung, dass
jeweils zwischen 77,1% und 100% dieser Einkaufer
nicht in der Innenstadt einkaufen gehen; diese Pro-
zentzahlen beziehen sich auf die Befragten nach
Wohnort (relative Haufigkeiten). Griinde daftir sind
nicht ausschliel3lich in mangelnder oder differie-
render Attraktivitat hinsichtlich der Auswahl an Ge-
schaften und Angeboten zu sehen. Auch die Stand-
orte haben in Bad Oeynhausen wesentlichen Ein-
fluss auf die Wahl der Einkaufsstatte, was insbe-
sondere flr die Verkehrsfiihrung gilt. Die B 61 wirkt
wie eine Schneise zwischen Werre-Park und Innen-
stadt und stellt in optischer wie auch in psycholo-
gischer Hinsicht eine Barriere dar. Die Problematik
der Verkehrsfiihrung wird besonders an ver-
kaufsoffenen Sonntagen deutlich. Je nach
Verkehrslage und Anfahrtsrichtung biegen die
Autofahrer entweder zum Werre-Park (vorrangig
Autofahrer aus Richtung Nordosten) oder in die
Innenstadt (vorrangig Autofahrer aus Richtung
Westen) ab; die Entscheidung richtet sich offen-
sichtlich danach, welches Ziel schneller und einfa-
cher zu erreichen ist.

Im nachsten Kapitel wird die Bad Oeyn-
hausener Innenstadt naher in die Betrachtung ein-
bezogen. Anhand eines konkreten Beispiels soll
die Situation des Einzelhandels dargestellt wer-
den. Zudem wird auf Negativ-Faktoren eingegan-
gen, die die Attraktivitdt der Stadt gemindert
haben. Abschlie3end werden einzelne Projekte der
Stadtmarketing GmbH vorgestellt, durch die eine
Wiederbelebung der Innenstadt angestrebt wird.

Abb. 10: Griinde fiir den Besuch des Werre-Parks (in %)
Frage: Aus welchen Griinden kaufen Sie im Werre-Park ein?
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Quelle: Eigene Erhebung 2000, n = 393, Mehrfachnennungen waren mdglich
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Abb. 11: Besuchshaufigkeit der City (in %)
Frage: Kaufen Sie auch in der City von Bad Oeynhausen ein? Wenn ja, wie haufig?

O Werre-Park-

Besucher

insgesamt

B Bad

Oeynhausener

Nie Selten

Mind. 1x/
Woche

Mehrmals/
Woche

Quelle: Eigene Erhebung 2000, n = 400

4.3 Konsequenzen und Auswirkungen auf
die Stadt Bad Oeynhausen

Bevor auf die Auswirkungen des Werre-Parks und
die Konsequenzen fiir die Innenstadt eingegangen
wird, soll zunachst auf strukturelle Besonderheiten
Bad Oeynhausens hingewiesen werden. Bad
Oeynhausen ist eine Kommune, die durch Einge-
meindungen ein Gebiet von 6.480 ha umfasst,
wahrend die Nord-Siid- und Ost-West-Ausdehnung
der Kernstadt selbst nur jeweils drei Kilometer
betragt. Die im Anschluss dargelegten Aus-
wirkungen des Werre-Parks beziehen sich nur auf
den relativ kleinen Innenstadtbereich. Die Ein-
wohnerzahl Bad Oeynhausens betrdgt insgesamt
knapp 53.000 Personen, von denen jedoch nur ca.
16.300 in der Kernstadt leben. Eine andere Be-
sonderheit liegt in der Altersstruktur Bad Oeyn-
hausens. Die Anzahl der Jugendlichen bis 17 Jahre
ist in Bad Oeynhausen eher gering (18,0%).
Besonders stark vertreten ist dagegen mit 32,3% die
Altersgruppe der 18-40-Jahrigen; den zweitstarksten
Anteil insgesamt haben die 41-65-Jahrigen (31,7%).
Im Vergleich zu den jlingsten Altersgruppen ist die-
jenige der lber 65-Jahrigen mit 18% sehr hoch (vgl.
Daten und Fakten Bad Oeynhausen, April 2000, S. 5).
Der hohe Anteil alterer Personen ist unter besonde-
rer Berlicksichtigung der groRen Anzahl der Alten-
und Pflegeheime (19 Heime mit 1.100 Betten) zu
betrachten. In den folgenden Kapiteln sollen die bei-
den Faktoren Bevolkerung und Altersstruktur beson-
dere Beriicksichtigung finden.

4.3.1 Die Situation des Einzelhandels in der Bad
Oeynhausener Innenstadt

Die Schwierigkeit bei der Thematik ,Einzelhandel’
in Bad Oeynhausen liegt nach Aussage von

HENTSCHEL (Gesprdch am 8.05.2000) darin, dass
sich die Veranderungen und Auswirkungen inner-
halb der Innenstadt, die mitunter durch den Werre-
Park eingetreten sind, durch die Statistik schlecht
belegen lassen. Es soll gentligen, die bestehende
Problematik zwischen Innenstadt und Werre-Park
zum einen aus der Sicht des traditionellen
Einzelhandels und zum anderen aus der Sicht der
Wirtschaftsforderung beispielhaft zu betrachten.

a) Ein Beispiel zum traditionellen Einzelhandel
Bad Oeynhausens Innenstadt besteht Uberwie-
gend aus ,gewachsenen’ Laden, die seit langem in
Privatbesitz sind und von Generation zu Genera-
tion weitergegeben wurden. Die Schwierigkeit bei
den Familienbetrieben liegt heute unter anderem
darin, dass die Nachfolgefrage haufig offen bleibt.
So auch bei dem qualitativ hochwertigen Bekleid-
ungsgeschaft der Entorfs. Seit 53 Jahren existiert
das Damenoberbekleidungsgeschaft, das die En-
torfs vor 22 Jahren erwarben. Mit 8 Vollzeit- und 4
Halbtagskraften werden sie wahrscheinlich das
letzte Team dieses Geschafts sein. Laut ENTORF
(Gesprach am 13.04.2000) sind die Auswirkungen
des Werre-Parks besonders im Er6ffnungszeitraum
splrbar gewesen. Die prognostizierten 10% Um-
satzeinbufRen durch den Werre-Park wurden deut-
lich Uberschritten. Die negativen Auswirkungen
der Gesundheitsreform von 1997 taten ihr Ubriges,
denn pro Jahr kamen nun rund 4.000 Kurgaste -
und damit potenzielle Kunden - weniger. Langsam
erholt sich das Kurwesen jedoch und es werden
wieder mehr Kuren bewilligt. Nach und nach eta-
bliert sich, laut ENTORF, die Innenstadt wieder, ein
Ausgleich zwischen Werre-Park und Kernstadt ist
aber noch nicht erreicht.
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b) Die Angebotsstruktur der Innenstadt

Mit einer bunten Vielfalt hinsichtlich Qualitat und
Genre versucht die Innenstadt ein gleichwertiger An-
ziehungspunkt zum Werre-Park zu sein. Ein Problem
liegt jedoch im Branchen-Mix der Innenstadt. Bei
Damen- und Herrenausstattern sowie Schuhge-
schéften sind eine gute Auswahl und eine grofRe
Vielfalt vorhanden. Duirftig dagegen ist das Angebot
an Lebensmittelgeschaften, Fischgeschaften und
Feinkostladen. Zudem wird das Fehlen eines vor-
mals vorhandenen Kaufhauses sehr beméangelt (Ge-
sprach mit ENTORF am 13.04.2000). Die SchlieRungen
einiger Geschéafte in der Innenstadt haben nicht
zwangslaufig mit der Eréffnung des Werre-Parks zu
tun, aber durch die Konkurrenzsituation besteht ein
erhebliches Nachfolgeproblem und Investoren sind
weiter rar. Ein Negativ-Kreislauf beginnt.

AulRerdem ist das Niveau des Werre-Parks nicht
gleichzusetzen mit dem der Innenstadt. Viele
Filialbetriebe wie z. B. Orsay, Pimkie, Takko usw.
unterscheiden sich hinsichtlich Preis und Qualitat
eindeutig von den traditionellen Fachgeschaften in
der Innenstadt. Aufgrund der genannten Unter-
schiede sind die Filialen im Werre-Park besonders
flir Jugendliche und schwache Kauferschichten
attraktiv. Laut ENTORF (Gesprach am 13.04.2000) ist
ein merklicher Abzug dieser Klientel aus der
Innenstadt zu verzeichnen. Im Hinblick auf den
Grad der Filialisierung ist zu sagen, dass dieser in
der Innenstadt sicher nicht annahernd so stark
ausgepragt ist wie imWerre-Park. Dennoch besteht
die Tendenz, dass Filialen bald in starkerem
Ausmald in der Innenstadt auftreten werden, da
die Nachfolger fiir die traditionellen Geschéfte aus-
bleiben und diese nach und nach aufgegeben wer-
den.

Ebenfalls als negativ einzustufen sind die Laden-
offnungszeiten in der Innenstadt. Viele alteingeses-
sene Bad Oeynhausener schlieRen nach wie vor
uber die Mittagszeit ihre Laden. Dies wirkt sich
erheblich auf die Attraktivitat der Innenstadt aus, die
mittags wie ausgestorben wirkt. Viele Einkaufe wer-
den dann im Werre-Park erledigt, weil dort die
durchgehenden Ladenoffnungszeiten einen stress-
freien Einkauf ermdglichen. Die Ladendffnungs-
zeiten der Innenstadt stellen Ubrigens ein seit
Jahren bestehendes Streit- und Diskussionsthema
dar (Gesprach mit HENTSCHEL am 8.05.2000).

4.3.2 Stadtmarketing von Bad Oeynhausen

Die Marketing GmbH von Bad Oeynhausen hat seit
1997 einen Eintrag im Handelsregister. Als von pri-
vaten Gesellschaftern gegriindete zentrale Institu-
tion versucht sie in Kooperation mit ihren ver-
schiedenen Interessengesellschaften, zu denen
u. a. der Verkehrsverein, die Stadt und anséassige
Kreditinstitute zahlen, und den Handlern der
Innenstadt, die Wettbewerbsfahigkeit der Stadt
und die Attraktivitat des traditionellen Einzelhan-
delsstandortes Innenstadt zu erhohen. ,Stadtmar-
keting kann so dazu beitragen, alle fiir die Stad-
tentwicklung relevanten Instrumente im Sinne
einer vitalen Innenstadt einzusetzen und somit
auch die Waffengleichheit mit den Einkaufszentren
auf der ,Griinen Wiese' herzustellen” (www.einzel-
handel.de vom 19.04.00). Finanziert wird das Ge-
samtbudget der Marketing GmbH (ber die Stadt,
den Forderkreis und den Verkehrsverein. Zudem
erwirtschaftet die Marketing GmbH Gelder aus
eigenen Projekten. Stand einst dasThema ,Kur’ im
Vordergrund des Standortmarketings, hat sich
dies durch das verdnderte Gesundheitsangebot
mit Fokus auf Schwer- und Schwerstkranke, sowie
der Errichtung des Werre-Parks gewandelt; es wird
seither verstarkt Innenstadtmarketing betrieben.
Da es ,City-Marketing’ in Bad Oeynhausen in die-
ser Form vorher nicht gab, wurden alte Marke-
tingkonzepte Uberpriift und beibehalten bzw.
erganzt.

Alle vorgestellten MalBnahmen und Veranstal-
tungen zielen darauf ab, die Innenstadt als Einzel-
handelsstandort gegenliber dem Werre-Park zu
profilieren; sie sind aber auch als Teil des zuneh-
menden Konkurrenzkampfes von Stadten und
ganzen Stadtregionen um Investoren und Kunden
anzusehen (Gesprach mit LoHkaAMP am 8.05.2000).
Beispiele flir gemeinsame Werbung und Aktionen
der beiden Kontrahenten sind rar. Dies liegt u. a.
an den unterschiedlich hohen Werbebudgets.
Wahrend dem Werre-Park rund 500.000 Euro zu
Werbezwecken zur Verfligung steht, kann die
Marketing GmbH nur (ber eine Summe von
25.000 Euro flir Werbeaktionen verfiigen. Zum
anderen bestehen hinsichtlich der Interessen
grundlegende Unterschiede, die es schwierig
machen, einen gemeinsamen Nenner zu finden.
Einzige gemeinsame Aktion ist bisher der ,Ver-
kaufsoffene Sonntag’ (Gesprach mit LoHkAMP am
8.05.2000).
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In der folgenden Schlussbetrachtung wird auf
die Erfolgsfaktoren flir Innenstadte verwiesen, die
bei Berucksichtigung im Marketingkonzept auch
fr die Bad Oeynhausener Innenstadt von groRem
Nutzen sein kénnen. Im Hinblick auf den Werre-
Park soll die Frage beantwortet werden, wo das
Shopping Center im Shopping-Erlebnis-Freizeit-
Geflige einzuordnen ist und ob es den Anforde-
rungen seines Einzugsgebietes entspricht.

4.4 Schlussbetrachtung

Zur Situation der Innenstadt ist zu sagen, dass
viele Aspekte, die zur Attraktivitat einer Stadt bei-
tragen, in Bad Oeynhausen erfillt sind. Stadtge-
stalterische Elemente wie Brunnen und Banke sind
vorhanden, und auch die Fassadengestaltung der
Gebaude ist universell und ansprechend. Zudem
sind z. Zt. noch relativ wenig Filialisten ansassig,
so dass das Stadtbild einen individuellen Charak-
ter besitzt. Das Parkplatzangebot ist mittelmalRig.
Negativ wirken sich auf die Attraktivitat der
Innenstadt, wie zuvor schon erwahnt, der unzurei-
chende Branchen-Mix und die begrenzte Sorti-
mentsstruktur aus. Nach wie vor wird das Fehlen
von Einkaufsalternativen und bestimmten Preis-
segmenten vor allem im Bereich Lebensmittel
bemangelt. AulBer einem Feinkostladen besteht in
der Innenstadt keine Moéglichkeit, Nahrungsmittel
einzukaufen. Daher tatigen die Einwohner Bad
Oeynhausens besonders haufig Lebensmittelein-
kaufe im Werre-Park. 26,3% der befragten Bad
Oeynhausener besuchen den Werre-Park aussch-
lieBlich, um Lebensmittel einzukaufen. Lebens-
mittel in Kombination mit anderen Waren kaufen
48,3% dieser Gruppe ein. Diese hohen Pro-
zentzahlen spiegeln den mangelhaften Branchen-
Mix der Innenstadt wider. Zur Behebung dieser
Mangelsituation ware die Errichtung eines neuen
Kaufhauses mit bestimmten Sortimenten und
Preissegmenten sinnvoll. Als Magnetbetrieb
wirde es der Innenstadt wieder mehr Anziehungs-
kraft verleihen. AuBerdem sollten in der Stadt
mehr Einkaufs- und Freizeitmoglichkeiten fir Ju-
gendliche geschaffen werden. 41,7% der 14-19-jah-
rigen Werre-Park-Besucher kommen aus Bad
Oeynhausen. 875% der 14-19-Jahrigen insgesamt
geben an, nicht in der Innenstadt einzukaufen.
Bezogen auf das Stadtmarketing ist die Marke-
ting GmbH auf dem besten Wege, die Bad Oeyn-
hausener Innenstadt in den Képfen der Menschen

zu etablieren. Noch nie haben so Vviele
Veranstaltungen und Aktionen stattgefunden wie
im Jahr 2000. Zudem ist die Konzeptionierung
gemeinsamer Veranstaltungen positiv hervorzuhe-
ben. Als Beispiel ist eine Gemeinschaftsaktion der
Einzelhandler und Gastronomen zu nennen.
Wichtig fiir den Einzelhandel ist es, mit den jewei-
ligenTrends, wie dem zunehmenden Wunsch nach
Unterhaltung, Spal3 und Vergntigen, Schritt zu hal-
ten und die eigene Marktposition weiter auszu-
bauen. ,Von der alleinigen Funktion als Versor-
gungszentrum sollte Abschied genommen und ein
Schwerpunkt auf die Ausweitung der Funktionen
gelegt werden. Der Freizeitwert der Innenstadte
sollte starker betont (...) werden” (BRANDT 1996,
zitiert nach GERHARD 1998, S. 86-87).

Im Rahmen des verdanderten Nachfragever-
haltens, des Strukturwandels sowie des Auftretens
neuer Wettbewerber und professioneller Anbieter
haben sich die Anforderungen an die Innenstadte
verandert. Die Konsumenten legen Wert auf neue
Angebote (vgl. Abb. 12).

Abb. 12: Das DESIRE-Modell

Design/Asthetik
Erlebnisse/Emotionen
Sicherheit/Convenience
Individualitit/Spontaneitét
Resorts/Angebotsmix
ExKklusivitit/Privilegien.

Quelle: Eigene Darstellung nach STevecke 1997, S. 15-16

Aus der Kombination dieser Elemente resultiert
nach STEINECKE (vgl. 1997, S. 15-16) DESIRE, d. h.
Begehrenskonsum. Danach sind die Zukunfts-
themen bzw. Leitideen fiir erfolgreiche Innenstadte
zum einen ein attraktives Erscheinungsbild
(Design), um von den Konsumenten wahrgenom-
men zu werden. Besonders wichtig ist die Ver-
mittlung von Erlebnissen und Emotionen, um die
Kundenbindung zu intensivieren und um Be-
geisterung beim Kunden zu erreichen. Sicherheit
ist besonders im Hinblick auf Produktsicherheit
und Bequemlichkeit von Bedeutung. Zudem ist ein
breites und/oder tiefes Angebot notwendig, um
die vielfaltigen individuellen Kundenbediirfnisse
exakt zu bedienen. Der Angebots-Mix ist auch
unter dem Aspekt der Wahlmaoglichkeit wichtig, die
das Einkaufen noch attraktiver macht. Hier sind
nicht nur Produkte gemeint, sondern auch Ver-
anstaltungen in der Innenstadt. Zur Umsetzung
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der Projekte ist vor allem Flexibilitat und Ko-
operation aller Beteiligten notwendig. Durch die
Vermittlung von Exklusivitéat, z. B. in Form von spe-
ziellen Veranstaltungen, wird dem Wunsch der
Kunden nach dem Besonderen nachgekommen
(vgl. STEINECKE 1997, S. 15-16).

Es ist festzuhalten, dass zuklnftig diejenigen
Konsum-, aber auch Freizeitstatten erfolgreich sein
werden, die dem Wunsch der Konsumenten nach
Zusatznutzen wie Erlebnissen und Individualitat
nachkommen (vgl. Quack 2000, S. 197). Mit Hilfe
eines differenzierten City-Marketings und einer
ausgewogenen und multifunktionalen Angebots-
mischung flir Einkauf und Freizeit besteht fiir die
Bad Oeynhauser Innenstadt die Chance, ihre Ge-
samtattraktivitat in Zukunft wieder bzw. weiter zu
erhohen.

Fiir den Werre-Park lasst sich bezlglich der
Attraktivitat fir die Besucher eine positive Bilanz
ziehen. 68,3% der Befragten vergaben auf die
Frage ,Wie gefallt Ihnen der Werre-Park?’ die Note
,gut’. 12,3% der Besucher waren mit dem Werre-
Park sogar sehr zufrieden. Lediglich 18,0% beur-
teilten das Center als mittelmafig. Dennoch sollen
hier einige Verbesserungsvorschlage der Besucher
aufgefiihrt werden. 15,4% der Befragten wiinsch-
ten sich einen besseren bzw. ausgewogeneren
Branchen-Mix. Vor allem die Alteren beméangelten
die Einheitlichkeit der Geschaftstypen und die Do-
minanz von Geschaften fiir Jiingere. Im Hinblick
auf die vielen Filialen, die sich auf niedrigem bis
mittlerem Preisniveau bewegen, wiinschten sich
13,3% der Besucher qualitativ hochwertigere Ge-
schéafte. 10,6% der Befragten wiirden die zu-
klinftige Einrichtung eines Kinderhortes bzw. einer
Kinderspielstatte beflirworten. 10,1% der Besucher
sprachen sich flir weitere sanitare Einrichtungen
aus. In der gesamten Ladenstrasse gibt es nur eine
sanitare Anlage mit Toiletten, Wickelraum und
Behinderten-WC. Trotz dieser angefiihrten Mangel
wird das Center insgesamt positiv bewertet.

In Bezug auf die Komponente ,Freizeit’ ist aus
dem vorherigen Kapitel festzuhalten, dass ein
GrofRteil der Befragten (52%) den Besuchsanlass
der Kategorie ,Freizeitbeschéaftigung’ zugeordnet
hat. In diesem Zusammenhang ist anzumerken,
dass neben Shopping, Bummeln und Essen im
Werre-Park zusatzlich die Moglichkeit fur Unter-
haltung und Spall in dem nebenan gelegenen
Entertainment Center besteht. Dieses Angebot
haben 59,8% der Werre-Park-Besucher in der

Vergangenheit in irgendeiner Form in Anspruch
genommen. 35,5% der Befragten haben bereits
das Kinopolis, 14,3% das Casino und 10,0% die
Discothek besucht. Fir die Werre-Park-Besucher
kann die Aussage getroffen werden, dass das zu-
satzliche Unterhaltungsangebot nur mafig in An-
spruch genommen wird. Umgekehrt gilt diese
Tatsache genauso, d. h. Besucher des Entertain-
ment Centers besuchen nur selten den Werre-Park
(vgl. FREITAG 2000; Beitrag FREITAG in diesem Band).

Den Antworten nach zu urteilen, die auf die
Frage ,Wirden Sie sich noch zusatzliche Freizeit-
angebote und -maglichkeiten wiinschen?’ gegeben
wurden, sind die Werre-Park-Besucher entweder mit
dem bestehenden Freizeitangebot zufrieden oder
im Allgemeinen an (zusatzlichen) Freizeitmaoglich-
keiten nicht interessiert. 88,3% legen keinen Wert
auf weitere Freizeitangebote. 6% sprachen sich fir
ein Fitness-Studio aus, 3,5% fiir eine Kegelbahn.
Offensichtlich werden die Anforderungen, die an
den Werre-Park gestellt werden, durch das Angebot
in Form von Waren, Gastronomie, Atmosphare,
Freizeitmaoglichkeiten etc. erfiillt.

Aul3erdem ergab die Untersuchung, dass der
Anteil der Erlebniseinkaufer mit 28,5% sehr gering
ist und dass zudem die Freizeitangebote von den
Werre-Park-Besuchern wenig genutzt werden. Die
Vermutung liegt nahe, dass der Werre-Park in dem
Einzugsgebiet eher der Basisversorgung als dem
Erlebniseinkauf oder der aktiven Freizeitbeschaf-
tigung dient. Die iberdurchschnittlich positive Be-
wertung des Werre-Parks lasst aber darauf
schliel3en, dass das Gros der Besucher mit den Be-
dingungen vor Ort, auch im Hinblick auf den Erleb-
nischarakter des Centers, zufrieden ist. Die grol3e
Zufriedenheit der Kunden ist vor allem in der
Multioptionalitat des Centers begriindet. Multi-
optionalitat wird dadurch erreicht, dass ein kon-
zentriertes und umfangreiches Angebot geschaf-
fen wird, aus dem sich der Konsument sein indivi-
duelles Programm, je nach Bedarf, zusammenstel-
len kann (vgl. Quack 2000, S. 197). Allein die Tat-
sache, dass die Moglichkeit fiir diverse Aktivitaten
besteht, steigert die Zufriedenheit der Kunden und
sorgt fir Wohlbefinden.

Der Erlebnisaspekt ist flir den Werre-Park von
groBer Bedeutung. Um ihn weiter zu férdern, soll-
te fiir noch mehr Abwechslung und fiir mehr Uber-
raschungen gesorgt werden. Auch die Vielfalt und
Qualitat des Centers muss weiter verbessert wer-
den, z. B. indem man kleinere interessante Laden,
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wie man sie aus der Innenstadt kennt, in den bis-
herigen Branchen-Mix aufnimmt. Zudem sollte
das Angebot auf die gesamte Bevodlkerung ausge-
richtet werden. Besonders die ,Well-off-older-peo-
ple’ werden als wichtige und finanzstarke Konsu-
mentengruppe im Werre-Park noch zu wenig be-
ricksichtigt. Den Umfrageergebnissen ist zu ent-
nehmen, dass sie sich vernachlassigt fuhlen.

Abschliel3end ist zu sagen, dass der Werre-Park
in Bad Oeynhausen fiir die Region ein attraktives
Einkaufszentrum darstellt. Mit seiner Konzeption
als Fachmarktzentrum stellt er — ahnlich wie der
Weserpark in Bremen — eine Mischung aus einem
versorgungsorientierten Einkaufszentrum und
einem erlebnisorientierten Shopping Center dar,
wobei im Werre-Park momentan noch die erste
Komponente Uberwiegt. Der Werre-Park konnte
somit als ,versorgungsorientiertes Einkaufszen-
trum mit Erlebnistouch’ bezeichnet werden.

5 Ausblick: Shopping Center als
wichtiges Angebotselement fiir
die Konsumenten von heute und
morgen

.Der Shopping Center-Boom halt an. Kaum je-
mand hatte gedacht, dass die zweite Halbdekade
der 90er Jahre mit weiteren 100 Shopping Center-
Neueroffnungen mit 3,2 Mio. Quadratmetern
nochmals eine Steigerung bringen wird” (vgl.
www.ehi.org vom 13.05.2000). Anfang des Jahres
2000 berichtet EHI tber 279 Center mit 9,2 Mio.
Quadratmetern Gesamtflache .

Bis zum Jahr 2003 sind weitere 80 Shopping
Center geplant. Dies wirft die Frage auf, ob eine so
hohe Anzahl an Einkaufscentern Uberhaupt eine
Uberlebenschance hat und ob sie auf lange Sicht
Erfolg haben werden. Wie viele Shopping Center
benodtigt Deutschland? Die Aussichten aus dem
Blickwinkel der Wirtschaft sind eher schlecht. Der
Einzelhandel hatte 1999 nach einer sechsjahrigen
Talsohle zwar wieder Umsatzzuwéachse zu verzeich-
nen, diese werden sich aber auf absehbare Zeit nur
in einem ganz engen Korridor bewegen. Zudem
machen sich strukturelle Umschichtungen im priva-
ten Verbrauch bemerkbar. Mittlerweile nimmt unter
den einzelnen Ausgabekategorien der Bereich
,Wohnen, Mieten’ einen hoheren Anteil ein als der
Bereich ,Nahrungsmittel’. Angesichts der Ver-
schiebungen im Ausgabeverhalten stiitzen sich

viele Unternehmen auf Untersuchungen, nach
denen die Deutschen zumindest am Freizeitbudget
zuallerletzt sparen werden (vgl. 0.V. (3/1998), S. 58).

Abgesehen von der wirtschaftlichen Situation
steht in Deutschland theoretisch noch geniligend
Flache zur Verfligung, weitere Projekte zu realisieren.
Ob neue Einkaufszentren erbaut werden oder nicht,
hangt aber letztlich vorrangig von unternehmeri-
schen, aber auch von politischen Entscheidungen
ab. Hier ist auch zukiinftig nicht damit zu rechnen,
dass Baubewilligungen bzw. Baubedingungen
erleichtert werden. Der Kampf um Standorte, vor
allem flir groRflachige Projekte, wird sich weiter fort-
setzen (vgl. Jove 1998, S. 64). Angesichts des schon
bestehenden beachtlichen Flachendrucks und der
weiteren Flachenexpansion sind die Tragfahig-
keitsgrenzen von zahlreichen Handelsflachen, auch
in agglomerierter Form, schon heute Uberschritten.
Der erhebliche Ausleseprozess im Flachennetz wird
weiter anhalten (vgl. GReipL 1998, S. 81-82).

Neben den negativen wirtschaftlichen Rahmen-
bedingungen gibt es jedoch auch Griinde, die fir
die Errichtung und flir gute Perspektiven der
Einkaufszentren sprechen. Durch die standige
Weiterentwicklung und Anpassung der Shopping
Center an aul3ere Gegebenheiten geht von ihnen
nach wie vor eine groRe Anziehungskraft aus.
Zudem ist der Grol3teil der Shopping Center hin-
sichtlich des Angebots- und Branchen-Mix sehr
vielfaltig, so dass eine breite Zielgruppe angespro-
chen wird. Neben (Ehe-)Paaren mit Kindern,
Jugendlichen und jungen Erwachsenen sind dort
auch altere Menschen anzutreffen. Zudem ge-
horen Shopping Center zu den Anbietern, die dem
Kunden eine groRe Wahlfreiheit aus unterschied-
lichsten Optionen bieten. Das bedeutet, dass der
Konsument nicht nur zwischen zahlreichen Ge-
schaften, sondern auch zwischen verschiedensten
Branchen wahlen kann. Das Angebot reicht von
Lebensmittelgeschéaften, Bistros und Cafés bis hin
zu Kleidung, Schuhen und Dienstleistungen. Auch
hinsichtlich der Freizeitaktivitaten steigern Shop-
ping Center zunehmend ihr Angebot von Bars,
Discotheken, Casinos, Multiplex-Kinos bis hin zu
Erlebnis- und Freizeitbadern. Die Beispiele zeigen,
dass die Auswahlmoglichkeiten recht beachtlich
sind. Dabei ist darauf hinzuweisen, dass nicht alle
Komponenten in jedem Center ausnahmslos ver-
treten sind; das Angebot ist von der jeweiligen
Zielgruppe und von der GroRRe des Centers abhan-
gig. Werden Uber die Angebotsvielfalt hinaus auch
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Standards im Hinblick auf Service, Erreichbarkeit,
Convenience, Flair etc. erbracht, sind die wesentli-
chen Erfolgsfaktoren fiir Shopping Center gege-
ben.

In Zukunft ist mit Erfolgen dieser Betriebsart aus
zwei weiteren Griinden zu rechnen: Einerseits, weil
Shopping Center trotz des Erlebnisfiebers beide
Funktionen erfiillen werden, d. h. dass auch die
Versorgungsfunktion beibehalten wird. Anderer-
seits, weil sich die Gesamtflache der zukiinftigen
Center zwischen 15.000-30.000 gm bewegen wird
und somit die Chancen auf Baubewilligungen
groBer sind als bei GroRprojekten. Die Perspek-
tiven fur Shopping Center in Deutschland sind ins-
gesamt als gut einzuschatzen. Interessant ist, dass
die Akzeptanz dieser Vertriebswege und die Ent-
wicklung einer ,Mehr-Kultur’ (mehr Bedlrfnisse,
mehr Erlebnisse, Zusatznutzen usw.) (vgl. STEINECKE
2000, S. 17-18) dazu geflihrt haben, dass neben der
weiteren Professionalisierung der Anbieter auch
Spezialisierungstendenzen am (Freizeit-)Markt fest-
zustellen sind. Das Ergebnis sind Infotainment
Center, Brand Parks, Erlebnisparks und einzelhan-
delsorientierte Urban Entertainment Center etc.
(vgl. Quack 2000, S. 196).

Abschliel3end ist zu sagen, dass die steigenden
Anspriiche der Konsumenten, ihre zunehmende
Preissensibilitat und das Auftreten neuer Wettbe-
werber die Dynamik im Einzelhandel weiter ankur-
beln wird. Wahrend Trends und neue Angebote
irgendwann an qualitative Grenzen stof3en werden,
existieren hinsichtlich der Angebotsqualitat und
der konzeptionellen Phantasie, wie das Beispiel der
UECs zeigt, noch viele Umsetzungsmoglichkeiten.
Durch die zunehmende Verschiedenartigkeit von
Zielgruppen und die darauf aufbauende Differen-
zierung von Angeboten bestehen auch in Zukunft
Chancen, sich auf individuellem Wege dem
Wettbewerb mit einzigartigen Produkten bzw.
Projekten zu stellen.
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Die Incentive-Reise in Deutschland:
Marktposition - Unternehmenspolitik - Perspektiven

Ulrike Riechers

1 Hintergrund und Interdisziplinaritat
der Incentive-Reise

Im Zeitalter der Globalisierung und zusammen-
wachsenden Markte sind Unternehmen einem
immer grofBeren Konkurrenzdruck ausgesetzt. Um
im Verdrangungswettbewerb bestehen zu kénnen,
mussen sie flexibel, innovationsfreudig und
gleichzeitig extrem leistungsfahig sein. Die Er-
folgskomponente ,technischer Vorsprung’, d. h.
eine Innovationsfiihrerschaft, ist kurzzeitiger ge-
worden, weil die Markte durch nachriickende Kon-
kurrenz schneller abgeschopft werden. Es gilt fir
die Anbieter, die eigenen Produkte intensiver zu
offerieren.

Hier ist die Verkaufsforderung seit langem ein
weit verbreitetes Instrument zur Umsatz- bzw. Ab-
satzsteigerung. Unter den Instrumenten der Ver-
kaufsforderung hat sich der Verkaufswettbewerb -
mit der Vergabe von Incentives — vornehmlich in
verkaufsintensiven, d. h. AuBendienst orientierten,
Branchen durchgesetzt. Die Wirkung dieses Anreiz-
systems ist hoch, aber relativ kurzfristig.

Um sich langfristig gegen die Konkurrenz
durchzusetzen, bedarf es der Entwicklung neuer
Absatzwege und einer gezielten Profilierung des
Unternehmens. Dieses geschieht heute nicht vor-
rangig durch die Technik, sondern in erster Linie
durch die Menschen im Unternehmen. Das
Humankapital ist zu der wichtigsten Erfolgskom-
ponente geworden.

Die Anforderungen an die Mitarbeiter werden
dadurch hoher und komplexer. Von ihnen wird
nicht nur der perfekte Umgang mit neuen Techno-
logien erwartet, sondern darutber hinaus das Mit-
denken und die Bereitschaft, sich ganz und gar fur
das Unternehmen einzusetzen. Letzteres kann nur
durch eine Identifizierung mit der Philosophie, den
Zielen sowie den Produkten und Leistungen des
Unternehmens erreicht werden. Der Umgang aller
Angehorigen eines Unternehmens miteinander
und daruber hinaus mit Kunden, Handlern etc.
spielt in der heutigen Kommunikationsgesellschaft
eine immer grolRere Rolle. Soziale Kompetenzen

der Mitarbeiter sind mehr denn je gefragt und
langfristige Konzepte hinsichtlich der Mitarbeiter-
motivation werden verstarkt in Unternehmenszie-
le mit aufgenommen.

Wie aber lassen sich die Mitarbeiter heute moti-
vieren? Wachsender Wohlstand und gesattigte
Markte lassen kaum materielle Wiinsche offen. Die
Bedurfnisse der Menschen sind heute eher imma-
terieller Art. AulRerdem bedeutet Freizeit nicht
primar Regeneration von der Arbeit, sondern eher
Spal3, Erlebnis und Anerkennung. Dabei représen-
tiert der Erlebniskonsum einen Trend zur Individu-
alitat und zum Ausbruch aus gleichférmigen
Lebensstilen. Hier flieRt das Bediirfnis nach
Anerkennung und Prestige ein — sich von anderen
abheben und sich als etwas Besonderes flihlen
(vgl. OpascHowski 1995; vgl. NAisBIT/ABURDENE 1990).

Seitens der touristischen Nachfrage lasst sich
festhalten, dass eine hohe Reiseerfahrenheit der
Urlauber zu wachsenden Anspriichen an die Quali-
tat der touristischen Leistungen fiihrt (vgl. STEINECKE
1997, S. 9). Auch verstarkt sich der Urlaubswunsch
nach Einzigartigkeit. Die Reise soll nicht fir jeder-
mann in der gleichen Weise zu erleben sein. NAIsBIT
(1990, S.195) formuliert diesen Trend zur Indivi-
dualitat folgendermalen: ,Je ahnlicher wir uns
werden, desto starker betonen wir unsere Indi-
vidualitat” AuBBerdem finden sich anstatt eines
Hauptreisemotivs heute mehrere Motive (z. B.
Wunsch nach Genuss, Erholung, Natur, Erlebnis,
Gesundheit).

Die veranderten Einstellungen erzwingen be-
zlglich der Gestaltung von Anreizsystemen zur
Mitarbeitermotivation eine Orientierung der Incen-
tives an den neuen Erlebnis- und Prestigewerten.
Unter den Incentive-Arten hat sich die Incentive-
Reise als besonders flexibles und vielseitiges Mo-
tivationsinstrument bewahrt. Sie stellt ein Binde-
glied zwischen erlebnisorientiertem Freizeitkon-
sum und unternehmerischem Umsatzstreben dar.
Es handelt sich um ,eine Reise, die ein Arbeitgeber
zur Motivation oder zur Belohnung fiir ausgewahl-
te Mitarbeiter veranstaltet” (PIEPER 1992, S. 165).
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Die Incentive-Reise ist in einen umfangreichen
Planungs- und Organisationsprozess eingebettet.
Ihre Konzeption orientiert sich sowohl an den Un-
ternehmenszielen und -moglichkeiten als auch an
den Motiven der jeweiligen Zielgruppe. Die sich
hieraus ergebende Verkniipfung kontrarer Bediirf-
nisse wirft Probleme auf. So stehen beispielsweise
wachsende Anspriiche der Incentive-Teilnehmer
aufgrund steigender Reiseerfahrenheit den zuneh-
mend knapper werdenden Budgets der Unterneh-
men gegentuber.

Eine wachsende Anzahl von Incentive-Agentu-
ren deutet darauf hin, dass immer mehr Unterneh-
men die komplexe Organisation von Incentive-Ver-
anstaltungen Spezialisten mit dem entsprechen-
den Know-How anvertrauen. Diese mussen sensi-
bel im Umgang mit den unterschiedlichen Bediirf-
nissen und Zielen der Teilnehmer und Auftragge-
ber, aber auch fiir Entwicklungen im Tourismus-
markt sein.

Erkenntnisse lGber die Entwicklung der Incenti-
ve-Reise stammen aus verschiedenen wissen-
schaftlichen Disziplinen (vgl. Abb. 1).1

kehr’, und ,Fremdenverkehr’ verwendet werden
(vgl. FREYER 1995, S. 1).

Laut einer Definition der Welttourismusorgani-
sation (WTO 1997, S.10) umfasst Tourismus ,die
Aktivitaten von Personen, die an Orte aul3erhalb
ihrer gewohnten Umgebung reisen und sich dort
zu Freizeit-, Geschafts- oder bestimmten anderen
Zwecken nicht langer als ein Jahr ohne Unter-

brechung aufhalten.”

Betriebswirtschaft
Die Nachfrager von Incentive-Leistungen sind
nicht die Teilnehmer selbst, sondern i.d.R. deren
Arbeitgeber. Diese treffen alle Entscheidungen
uber die Incentive-Veranstaltung unter Berticksich-
tigung der Unternehmensziele. Die Betriebswirt-
schaftslehre ist somit die zweite Disziplin, die
einen Bezug zur Incentive-Reise hat. Hierbei sind
vor allem folgende Kernbereiche von Relevanz:
- Personalwirtschaft
Aufgabe der Personalwirtschaft ist die Bereit-
stellung und der zielorientierte Einsatz von Per-
sonal, d. h. der im Unternehmen beschaftigten
Menschen. Darunter fallen u. a. die Qualifizie-

Abb. 1: Die Incentive-Reise als interdisziplindres Forschungsobjekt

Soziologie

Tourismus

Incentive-Reise

Betriebswirtschaft

Motivationsphsychologie

Quelle: Eigene Darstellung
Tourismus
Unter ,Tourismus’ werden die Fahrten der Reisen-
den zwischen Heimatort und Reiseziel, der vor-
Ubergehende Aufenthalt am fremden Ort, sowie
die Reisevorbereitung am Ausgangsort verstan-
den. Als Synonyme kénnen die Begriffe ,Reisever-

rung, Bereitstellung von Anreizen und die Ver-
haltenssteuerung bzw. Fihrung.

- Absatzwirtschaft
Die Absatzwirtschaft ist darauf ausgerichtet, die
produzierten Glter und Leistungen des Unter-
nehmens am Markt abzusetzen. Dieses ge-

1) Touristische Unternehmen werden zwar unter Berticksichtigung betriebswirtschaftlicher Erkenntnisse geftihrt, in der vorliegenden
Ausflihrung beziehen sich die Begriffe , Betriebswirtschaft’, ,Unternehmen’ und ,unternehmerisch’ aber (sofern nicht vermerkt) ledig-
lich auf Unternehmen, welche Incentlve-Angebote nachfragen. Eine Trennung zwischen Tourismus und Betriebswirtschaft erfolgt hier
aufgrund der Betrachtung des Incentive-Produktes und seiner Nachfrage.
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schieht u. a. durch Analyse der Absatzchancen,
Festlegung der Absatzziele und Einsatz einer
Kombination verschiedener absatzpolitischer
Instrumente.
Die verschiedenen Komponenten der Incentive-
Reise berlihren weitere Wissenschaftsbereiche,
welche in enger Verbindung mit den Erscheinun-
gen im Tourismus und der Betriebswirtschaft ste-
hen; dazu zahlen die Motivationspsychologie und
die Soziologie.

Motivationspsychologie

Der Begriff ,Incentive’ wurde aus dem Englischen
Ubernommen und durch kein deutsches Synonym
ersetzt. Die deutschen Begriffe ,Anreiz’ oder ,An-
trieb’ kommen dem Wortsinn dieses englischen
Wortes am nachsten (vgl. KLatT/Roy 1981, S. 285).

Die Bedeutung des Incentive-Begriffes wird
deutlich, wenn man von seinen lateinischen Wur-
zeln ausgeht: Das lateinische Wort ,incendere’ wird
mit ,entziinden’, ,erregen’, ,aufregen’ oder ,stei-
gern’ Gbersetzt (vgl. Heinicken-Verlag 1974, S. 242).
Hier erhalt die groRe Dynamik von Incentives
ihren Ausdruck. Incentives sollen anspornen, Ta-
tendrang entfachen und zu einer Handlung moti-
vieren.

Die Incentive-Reise stellt fiir die Reisenden
einen Anreiz dar. Die Aussicht auf eine besondere
Reise treibt die betreffenden Personen zu be-
stimmten Handlungen an. Aber auch wahrend der
Reise ergeben sich zahlreiche Maoglichkeiten, die
Teilnehmer nachhaltig zu motivieren und zu begei-
stern. In der Incentive-Branche ist es daher von Be-
deutung, die motivationspsychologischen Vorgan-
ge im Menschen zu beachten. Nur so ist es den In-
centive-Initatoren maoglich, die Aufgaben, Aktivita-
ten und Anreize optimal zu gestalten und auf die
betreffenden Zielgruppen auszurichten.

Soziologie

Die Motivation von Personen ist untrennbar mit
ihren Wiinschen und Zielen verkniipft, welche wie-
derum durch das soziale Umfeld der betreffenden
Personen beeinflusst werden. Der Wandel von weit-
reichenden Rahmenbedingungen andert die Menta-
litat, d. h. das Fuhlen, Denken, Wahrnehmen, Be-
werten, Bevorzugen und Stellungnehmen der Men-
schen.

Die Soziologie untersucht gesellschaftliche Ent-
wicklungen und liefert wichtige Erkenntnisse, die
es den Incentive-Veranstaltern ermoglichen, das
Programm den Winschen und Wertvorstellungen

der Menschen entsprechend optimal zu gestalten.

So wird derzeit ein Wertewandel von Pflicht- und

Akzeptanzwerten zu Selbstentfaltungswerten, von

Tugenden wie Fleil3, Ehrgeiz, Disziplin, Gehorsam,

Ordnung und Pflichterfillung hin zu Werten wie

Selbermachen, Selbst-Aktiv-Sein, Spontanitat,

Sich-Entspannen und Wohlfiihlen beschrieben

(vgl. KLages 1993, S. 3; FrRever 1991, S. 15). Hier-

durch andern sich auch die Reisemotive, die Er-

wartungen und das Verhalten der Reisenden. Die

Gestaltung der Incentive-Reise wird diesen Trends

entsprechend angeglichen.

Vor dem Hintergrund dieses Querschnittscha-
rakters der Incentive-Reise konzentriert sich der
vorliegende Beitrag auf drei Fragestellungen:

- die Beschreibung der Merkmale und des Stel-
lenwertes der Incentive-Reise als touristisches
Marktsegment,

- die Darstellung der Incentive-Reise als Instru-
ment der Unternehmenspolitik,

- die Analyse der Perspektiven der Incentive-Rei-
se in Deutschland (auf der Grundlage einer Del-
phi-Untersuchung).

2 Die Incentive-Reise als
touristisches Marktsegment

Der Tourismusmarkt ist ein gedankliches Kon-
strukt, welches alle relevanten Informationen fir
Anbieter und Nachfrager touristischer Leistungen
zusammenfasst (vgl. FREYER 1997, S.178). Dieser
Gesamtmarkt ist in eine Vielzahl verschiedener
Segmente aufgeteilt, welche jeweils in sich homo-
gene touristische Markte bilden. Wahrend friher
maoglichst groBe, durch Gemeinsamkeiten geprag-
te Teilmarkte gebildet wurden, wird heute ver-
sucht, die Tourismussegmente anhand ihrer Unter-
schiede immer detaillierter voneinander abzugren-
zen. Orientierungspunkte liefern dabei immer we-
niger die Produkte, sondern vielmehr die Merkma-
le der Nachfrager, d. h. der jeweiligen Zielgruppen.
Die Marktabgrenzung kann dabei unter raumlichen
(Einzugsgebiet), saisonalen (Reisezeit), sachlichen
(Reiseart) und personellen (sozio6konomische
Nachfrager-Struktur) Aspekten sowie anhand der
Beziehung zwischen den Marktteilnehmern (Markt-
situation) erfolgen (vgl. FReYer 1997, S. 175).

Die Beschreibung der Incentive-Reise als touri-
stisches Marktsegment, d. h. ihre Positionierung
im Tourismusmarkt, erfolgt hier unter sachlichen,
personellen und marktsituationsspezifischen
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Aspekten. Als Abgrenzungskriterien werden inhalt-
liche Komponenten sowie die Struktur von An-
bietern und Nachfragern naher erlautert.

2.1 Charakterisierung der Incentive-Reise

Obwohl jede Incentive-Reise als Unikat gilt, lassen
sich einige typische Abgrenzkriterien von Incen-
tive-Reisen generell festhalten:

Einmaligkeit

Ein hervorstechendes Merkmal der Incentive-Reise
ist die Einbettung der Reiseaktivitaten in eine
aulergewohnliche, unternehmensspezifische Ge-
samtkonzeption. In der Regel wird die Reise unter
ein Motto gestellt, welches alle Bereiche der Incen-
tive-Aktion pragt. Jede Incentive-Reise stellt ein
Unikat dar, weil sie auf die spezifischen Bediirfnis-
se und Ziele des jeweiligen Unternehmens ausge-
richtet ist und die Reiseinhalte mit der Unterneh-
mensphilosophie verknipft (vgl. Kunz/MEHLER
1987; BOHME-KOsT 1992, S. 114; EISENHUTH 1996,
S. 358).

Teilnehmerstruktur

Die Gestaltung der Incentive-Aktion ist, neben der
Budgetfrage, im Wesentlichen von der jeweiligen
Teilnehmer-Struktur gepragt. Die Zielgruppe wird
den Unternehmenszielen entsprechend ausge-
wahlt. In der Regel handelt es sich um die Gewin-
ner eines Incentive-Wettbewerbes. Auch die Teil-
nehmerzahl hangt von der Zielsetzung des Unter-
nehmens ab. Einzel-Incentives sind ebenso moég-
lich wie GroRveranstaltungen mit hundert und
mehr Personen. 25% der deutschen Incentive-Rei-
sen werden mit weniger als 20 Teilnehmern durch-
gefihrt und etwa 30% der Reisen weisen eine Teil-
nehmerzahl von (ber 50 auf (vgl. 0. V. 1995, S. 71).
In vielen Fallen zdhlen die (Ehe-)Partner der Wett-
bewerbsteilnehmer mit zur Reisegruppe.

Dauer

Die durchschnittliche Reisedauer betragt bei Incen-
tive-Reisen innerhalb Europas drei bis vier Tage
und drei bis siebenTage bei Destinationen in Uber-
see (vgl. 0. V. 1995, S.71; vgl. MARGREITER 1994,
S. 141). Dieser relativ kurze Zeitraum ist in erster
Linie kostenbedingt. Das Unternehmen hat nicht
nur die Reisekosten zu tragen, sondern muss im
Tagesgeschaft zusatzlich auf seine besten Arbeits-
krafte verzichten.

Destinationen
Die Incentive-Veranstaltungen sind an keine be-
stimmten Zielgebiete gebunden. Die Auswahl einer
Destination wird u. a. durch ihren Prestigewert
beeinflusst. Dieser bestimmt sich durch das politi-
sche Image, die Sicherheit, den wirtschaftlichen und
kulturellen Status, die Erreichbarkeit, die touristische
Infrastruktur und die landschaftlichen Schonheiten
und Einzigartigkeiten (vgl. MARGREITER 1994, S. 140).
Etwa ein Drittel aller Incentive-Reisen deutscher
Unternehmen findet innerhalb Deutschlands statt.
Bei den Auslandsreisen liegt der Schwerpunkt, ab-
gesehen von den USA, auf europaischen Destina-
tionen. Hier wird besonders der Mittelmeerraum fa-
vorisiert. Nordeuropa wird ebenfalls zunehmend fre-
guentiert (vgl. 0. V. 1995, S. 71; http://www. incenti-
ve-journal.de/a. 1997). Diese Raumstruktur lasst sich
darauf zuriickfihren, dass von Deutschland aus
grundsatzlich alle europaischen Lander relativ
schnell zu erreichen sind und den Kunden dort eine
grol3e Palette an Landschaftsformen, Klima und Akti-
vitatsmoglichkeiten geboten werden kann.

Aktivitaten

Das Spektrum der Aktivitaten wahrend einer
Incentive-Reise ist sehr weit gesteckt. Gestaltungs-
komponenten kdnnen beispielsweise sein: River-
boat-Shuffle, Schatz-Suche, Survival-Training,
Bankette, Foto-Safari und vieles mehr (vgl. BOHME/
KosT 1992, S. 114; vgl. 0. V. 19914, S. 16).

Oft wird eine regions- bzw. landestypische Akti-
vitat in die Incentive-Aktion eingebettet, wie ein
Schlittenhunderennen in Norwegen, ein Kurs im
Alphornblasen oder Jodeln in einer Berghutte.
Kunz/MEHLER (1987, S. 159) sehen es sogar als sehr
wichtig an, ungewohnliche, landesspezifische At-
traktionen zu kreieren, die fir die meisten Per-
sonen auf eigene Faust nicht zu erleben waren. Die
Gesamtkonzeption erhalt dadurch ein abgerun-
detes Bild und der Erlebniswert wird gesteigert.

Extras

Uber eine perfekte Inszenierung des jeweiligen
Mottos hinaus weisen Incentive-Reisen einen ho-
hen Grad an Extras auf. Besonderheiten, wie eine
spezielle BegriiBung an Bord, ein Gastgeschenk im
Hotelzimmer, eine Begegnung mit Prominenten
etc., sollen tberraschen und dadurch die Erwartun-
gen derTeilnehmer immer wieder (ibertreffen (vgl.
Kunz 1987, S. 158; EISENHUTH 1996, S. 358).
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Wertigkeit

Der Wert von Incentive-Reisen kann insgesamt als

hoch bezeichnet werden. Er setzt sich aus materi-

ellen und immateriellen Elementen zusammen:

- Der materielle Wert einer Incentive-Reise be-
steht aus den Aufwendungen fiir die touristi-
schen und andere Angebotselemente: Unter-
kunft, Verpflegung, Transport, Gebuhren fir lo-
kale Institutionen, eine umfangreiche Betreu-
ung, Give-Aways und andere Extras.

- Der immaterielle Wert einer Incentive-Reise
entspricht der Hohe von Erlebnis- und Prestige-
werten. Diese Werte entstehen dadurch, dass
bei den Reisenden Geflihle wie Einmaligkeit,
Stolz, Anerkennung, Faszination etc. geweckt
werden. Die Teilnahme an einer Incentive-Reise
wird nur Privilegierten zuteil. Neben diesem
Prestigewert, zur ,Elite’ zu gehoren, verhelfen
die aulBergewdhnlichen Erlebnisse denTeilneh-
mern zu weiterer Anerkennung und Selbstbe-
statigung. Da die Reise von Privatleuten in die-
ser Form nicht gebucht werden kann, erfahrt
der Incentive-Teilnehmer ein Prestige sowohl
durch die Zuhause-Gebliebenen als auch durch
beobachtende Urlauber vor Ort.

2.2 Stellung der Incentive-Reise im
Tourismusmarkt

Reisen finden entweder wahrend der Arbeitszeit
oder Freizeit statt. So kann generell zwischen Ge-
schaftsreisen und Urlaubsreisen differenziert wer-
den (vgl. FREYER 1995, S. 46).

Es ist schwierig, die Incentive-Reise anhand des
zeitlichen Aspektes einzuordnen, denn einerseits
werden die Teilnehmer wochentags von der Arbeit
freigestellt, andererseits stellen sie oft ein freies
Wochenende fir die Reise zur Verfiigung. Aber
auch eine Segmentierung anhand inhaltlicher
Komponenten ist nicht eindeutig. So dient die In-
centive-Reise zwar der Verwirklichung unterneh-
merischer Ziele, die Teilnehmer sollen sich aber
auch wie im Urlaub vergniigen. Um diese Proble-
matik zu verdeutlichen, wird im Folgenden eine in-
haltliche Abgrenzung der Incentive-Reise zu den
beiden Reisetypen Urlaubsreise und Geschéftsrei-
se vorgenommen.

2.2.1 Abgrenzung zur Urlaubsreise

Als Urlaubsreisen werden alle Reisen bezeichnet,

welche keinen beruflichen Zweck haben und min-

destens fiinf Tage dauern (vgl. ScHROEDER 1995,

S. 255).

Dieser Definition zufolge sind Incentive-Reise
keine Urlauberreisen, denn sie finden aus einem
beruflichen Ursprung heraus statt. Allerdings sind
die Reisenden nicht unterwegs, um zu arbeiten,
sondern sie wurden aufgrund ihrer vorherigen Lei-
stungen zur betreffenden Tour eingeladen. Dem-
nach sind sie aus Sicht der Veranstalter wie Ur-
laubsreisende (allerdings mit Sonderstatus) zu be-
handeln.

Bezliglich des Organisationsgrades wird die Ur-
laubsreise in zwei Typen unterteilt:

- Die Individualreise, welche durch den Reisenden
selbst organisiert und individuell zusammenge-
stellt wird (vgl. ScHROEDER 1995, S. 135).

- Die Pauschalreise, welche vom Reiseveranstal-
ter zusammengestellt wird. Hier werden min-
destens zwei Hauptleistungen, wie Transport,
Unterkunft, Verpflegung, Besuchsprogramm,
Animation, Transfer oder andere Leistungen, zu
einem Arrangement gebundelt, das als standar-
disiertes, vorgefertigtes Programm in Katalo-
gen angeboten wird (vgl. ScHROEDER 1995,
S. 188).

Bei der Urlaubsreise ist die Entscheidungsfreiheit

der Reisenden sehr groR. Im weiteren Sinne tun

und lassen sie, was sie wollen. Besonders ausge-
pragt ist diese Unabhangigkeit bei der Individual-
reise, bei der fast alle Reiseelemente vom Urlau-
ber selbst geplant werden. Pauschalurlauber sind
dagegen, was die Organisation betrifft, relativ pas-
siv. Die Incentive-Reise weist Ahnlichkeiten mit
einer Pauschalreise auf, da die Reisenden sich
ebenfalls um nichts kimmern mdissen. Hier ist es
sogar noch extremer: Die Teilnehmer von Incen-
tive-Reisen sind nicht nur passiv bezliglich der Or-
ganisation der Reise, sondern sie haben bei den

Aktivitaten kaum Entscheidungsfreiheit oder Aus-

wahlmaoglichkeiten. Wahrend Pauschalurlauber zu-

mindest die Moglichkeit haben, sich im Reisebliro

Uber die verschiedenen Angebote zu informieren

und ihren Winschen entsprechend etwas auszu-

wahlen, sind bei Incentive-Reisen die touristischen

Aktivitaten vorgegeben und bei Reiseantritt oft un-

bekannt.
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Ein weiterer Unterschied zwischen Urlaubs-
und Incentive-Reise wird durch die Abhangigkeit
vom verfligbaren Geld und der (Frei-)Zeit gekenn-
zeichnet. Wahrend Normal-Urlauber streng kalku-
lieren miissen, stellt sich dieses Problem fiir Incen-
tive-Reisende nicht. Sie haben weder Kosten, noch
missen sie ihre Urlaubszeit opfern (vgl. BOHME-
KosT 1992, S. 166).

Aufgrund der aufgefiihrten Differenzen wird die
Incentive-Reise nicht dem Segment der Urlaubs-
reisen zugeordnet. Dennoch ist die Analyse des
Reiseverhaltens und der Reisemotive von Urlaubs-
reisenden wichtig, um hierausTrends flir die Incen-
tive-Reise abzuleiten. Schlieilich gilt es, die Pro-
dukte an den Kundenwiinschen auszurichten.

2.2.2 Abgrenzung zur Geschéftsreise

Geschaftsreisen werden definiert als ,alle Reisen,
die aus beruflichen Griinden unternommen wer-
den und steuerlich abgesetzt werden konnen. Sie
werden also nicht aus privater Kasse finanziert
(...)" (SCHROEDER 1995, S. 111).

FREYER (1995, S. 2) erklart, dass Geschaftsreisen
den Unternehmen zur Herstellung oder zum Ab-
satz ihrer Produkte dienen und dementsprechend
als Kostenfaktor in den Betrieb eingehen. Sie zah-
len zur Arbeitsleistung der Geschaftsreisenden,
deren private Interessen in den Hintergrund
ricken. Oftmals werden aber Geschéftsreisen nach
Erledigung der Arbeit mit allgemeinen touristi-
schen Aktivitaten verbunden, wie sie i. d. R. bei Er-
holungsreisen stattfinden.

Auch Incentive-Reisen sind unternehmerischen
Ursprungs. Sie werden vom Betrieb finanziert und
aus Grinden der Erfolgssteigerung veranstaltet.
Allerdings konnen die motivationssteigernden
Aktivitaten wahrend der Reise nicht als Arbeitsleis-
tung gesehen werden, da sie nur indirekt zur Ab-
satzsteigerung fuhren. Ein Widerspruch zu den In-
halten von Geschaftsreisen besteht auch darin,
dass Incentive-Reisen vergnligungs- bzw. erho-
lungstouristisch gepragt sind. Zwar beinhalten In-
centive-Reisen oft auch geschaftlich relevante
Komponenten, wie Workshops, Tagungen und Pra-
sentationen (vgl. GUGG/HANK-HAASE, http://www.
incentive-journal.de/a...1997), aber das Rahmen-
programm weist in der Regel einen hohen Grad an
Entertainment auf.

Die vergnligungs- bzw. erholungstouristischen
Elemente flihren zu einem weiteren wichtigen Ab-

grenzungsaspekt der beiden Reisearten. Nach der
Definition der Geschéftsreise von SCHROEDER (1995)
ist die Geschaftsreise u. a. dadurch gekennzeich-
net, dass die Reisekosten vom Unternehmen steu-
erlich abgesetzt werden kénnen; dies ist bei der In-
centive-Reise nicht der Fall. Der Gesetzgeber be-
trachtet die Belohnung fir erbrachte Arbeits-
leistung als Arbeitslohn bzw. geldwerten Vorteil,
welcher vom Empfanger zu versteuern ist (vgl.
ALBERT 1997, S. 14).

Wenn der Vergniigungsaspekt der Reise den
Geschaftscharakter der Reise dominiert, muss die
gesamte Reise lohnsteuerlich behandelt werden.
Jedoch soll der Incentive-Teilnehmer nicht durch
steuerliche Aufwendungen belastet werden, da
sich dies nicht mit dem Motivationseffekt der In-
centive-Aktion vereinbaren lasst. Die sorgfaltige
Konzeption und Finanzplanung von Incentive-Rei-
sen stellt sich dadurch als Herausforderung fiir die
Unternehmen dar.

Die Zuordnung der Incentive-Reise zum Seg-
ment der Geschéaftsreise ist somit nicht eindeutig.
FREYER (1995, S.77) betrachtet Incentive-Reisen
zwar als Geschaftsreisen, betont allerdings auch
die dargestellte Problematik.

2.2.3 Marktsituation von Incentive-Reisen

Aufgrund der bisherigen Ausfiihrungen (vgl. Kap.
2.2.1 und 2.2.2) konnte die Incentive-Reise also als
eigenstandiges touristisches Marktsegment zwi-
schen dem Geschafts- und dem Urlaubstourismus
positioniert werden. Die Praxis zeigt aber, dass in der
Regel nicht dementsprechend differenziert wird.
Statistisches Material, welches sich ausschlieflich
auf Untersuchungen des Incentive-Reisemarktes be-
zieht, ist rar. In den meisten Féllen wird dieser Be-
reich in Untersuchungen dem Geschaftsreisemarkt
zugeordnet. So wurde flr Incentiv-Reisen heute ein
Anteil von 2,4% am europaischen Geschafts-
reiseverkehr ermittelt (vgl. CIM, http://www.cim-
publications.de/express/nachr14. htm).

Der Incentive-Markt weist dabei die Besonder-
heit auf, dass nicht die Reiseteilnehmer selbst,
sondern die jeweiligen Entscheidungstrager in den
Unternehmen als Nachfrager auftreten. Die Ange-
bote orientieren sich in hochstem Male an den
Wiinschen dieser Nachfrager (Unternehmen), de-
ren Forderungen sich wiederum stark an den Be-
dirfnissen der von ihnen ausgewahlten Zielgrup-
pe (Mitarbeiter) ausrichten.
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Die Anbieter von Incentive-Reisen missen
daher sensibel fiir Trends bzw. Veranderungen so-
wohl im Unternehmens- als auch im Freizeitbe-
reich sein. Die Kunden (Unternehmen) werden in
diesem Zusammenhang immer preisempfindli-
cher und anspruchsvoller. Die Anbieter missen
ihre Produkte qualitativ hochwertig und maoglichst
glinstig anbieten, weil die Nachfrager aufgrund
der Angebotsvielfalt sehr wahlerisch sein konnen.

Da bei der Durchflihrung von Incentive-Reisen
— wie bei der Organisation vonTagungen — die An-
gebote der Verkehrsunternehmen, der Hotellerie
und der Gastronomie genutzt werden, haben zu-
nachst die bestehenden Kongressagenturen diesen
neuen Geschaftsbereich aufgegriffen. Dabei hatten
die Agenturen anfanglich fast ausschlie3lich eine
Einkauferfunktion (vgl. BOHME-KOsT 1992, S. 29).
Relativ schnell erfolgten dann Griindungen von
Incentive-Agenturen, welche sich auf diesen neuen
Tourismusbereich spezialisierten. In Deutschland
bieten derzeit etwa 350 Agenturen schwerpunktma-
Big Incentive-Reisen in das In- und Ausland an. Pro
Veranstalter werden im Jahr durchschnittlich 35-40
Incentive-Reisen organisiert (vgl. GUGG/HANK-HAASE,
http://www.incentive-journal.de/a...1997). Mittler-
weile zahlen nicht mehr ausschlieRlich GroRunter-
nehmen, sondern auch immer mehr mittelstandi-
sche Firmen zum Incentive-Kundenkreis.

Incentive-Anbieter stammen aus verschiede-
nen Bereichen, wie z. B. Unternehmens- oder Mar-
ketingberatung, Werbung/Promotion, Eventkon-
zeption oder Freizeitgestaltung. Kooperationen un-
terschiedlicher Leistungstrager und Veranstalter
sind weit verbreitet.2 Je nach Organisations-
wunsch der Kunden werden die Dienste folgender
Anbieter nachgefragt (vgl. 0. V. 19873, S. 21): Bera-
tungsgesellschaften, Werbeagenturen, Reiseveran-
stalter und -biiros, Leistungstrager (Fluggesell-
schaften, Hotels) und Incentive-Agenturen (Full-
Service).

Unternehmen, die eine komplexe Incentive-Ak-
tion, d. h. einen Wettbewerb mit einer Reise als kro-
nendem Abschluss, durchfiihren wollen, geben im-
mer Gfter die gesamte Organisation in die Hande
von Full-Service-Agenturen. Diese verfligen nicht
nur Gber die notwendigen touristischen Kontakte
und Erfahrungen, sondern zusatzlich Uber aus-
reichende betriebswirtschaftliche Kenntnisse, um

auf die spezifischen Bediirfnisse des jeweiligen Un-
ternehmens eingehen zu konnen. Sie bieten unter
allen Incentive-Anbietern die umfangreichsten Lo-
sungen aus einer Hand an (vgl. 0. V. 1987a, S. 23;
GuBerAN/FRICk/KocH 1997, S. 40). Diese speziellen
Agenturen offerieren keine fertigen Angebote, son-
dern erarbeiten ein individuelles Incentive-Konzept
in intensiver Zusammenarbeit mit dem Auftrag-
geber.

Die erfolgreiche Gestaltung von Incentive-Ak-
tionen erfordert nicht nur umfangreiches Know-
How seitens der Organisatoren, sondern auch ein
hohes Mal3 an Vertrauenswiirdigkeit. Die Kunden
miussen zu einer gewissen Offenheit bereit sein
und der beauftragten Agentur einen Einblick in be-
stimmte Unternehmensbereiche gewahren. Es be-
darf somit einer sorgfaltig Ulberlegten Entschei-
dung, welcher Agentur das notige Vertrauen entge-
gengebracht wird.

Insbesondere flir Neukunden ist es aber verwir-
rend, aus der grol3en Zahl von Anbietern den je-
weils adaquaten auszuwahlen. Kunz/MEHLER (1987,
S. 253) sprechen von fehlender Markttranzparenz,
da viele Anbieter zwar das — in Mode gekomme-
ne — Wort ,Incentive’ in ihrer Firmenbezeichnung
auffihren, aber oft nur Teillésungen anbieten.
Aulerdem wird der Marktiiberblick dadurch er-
schwert, dass viele Agenturen ihre Firmenbezeich-
nung in den letzten Jahren, aufgrund einer Erwei-
terung ihrer Angebotspalette oder lediglich einer
dulleren ModernisierungsmalRnahme, geandert
haben (vgl. 0. V. 1999 b, S. 106).

Der Organisationsgrad der Incentive- und
Event-Agenturen liegt bei 50%. Zahlreiche Agentu-
ren sind Mitglieder des FME (Forum Marketing
Eventagenturen) in Rheda-Wiedenbriick, welches
u. a. potentielle Incentive-Kunden bei der Auswahl
der passenden Agentur unterstitzt (vgl. o. V.
1999b, S. 106; http://www.cim-publications.de/
express/nachr105.htm). Das FME wurde im Jahr
1997 mit der Absicht gegriindet, mehr Markttrans-
parenz innerhalb der Marketing-Event-Branche zu
erlangen.3 Damit wird der Forderung des Marktes
nach ,einheitlicher Begrifflichkeit, transparenten
Qualitatskriterien und vergleichbaren Leistungs-
Spektren von Marketing-Eventagenturen” nachge-
kommen (vgl. FME 1998, S. 1). Eine Mitgliedschaft
wird Interessenten nur nach Erfillung bestimmter

2) Leistungstrager (z. B. Hotel, Transportunternehmen, Gastronomie, lokale Veranstalter) offerieren Einzelleistungen, mit denen ein Ver-
anstalter seine eigenen Leistungen ergénzt (vgl. SCHROEDER 1995, S. 213).

3) Unter ,Marketing-Events” werden Veranstaltungen und Aktionen verstanden, die primar Marketingzielen dienen und Informationen,
Produkte, Dienstleistungen und Strategien erlebnisorientiert vermitteln (vgl. FME 1998, S. 1).
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Kriterien gewahrt. Das FME versucht demnach,
eine Art ,Gltemal3stab’ fiir Event-Agenturen zu
etablieren. Allerdings konzentriert sich das FME
nicht auf das Incentive-Angebot, sondern schliel3t
dieses unter der Bezeichnung ,Marketing-Event’
mit ein. Es ermoglicht somit nur bedingt einen ver-
besserten Uberblick im ,reinen’ Incentive-Markt.

Von grolBer Bedeutung fur den Bekanntheits-
grad einer Incentive-Agentur ist der Erfahrungs-
austausch der Incentive-Nutzer untereinander.
Mund-zu-Mund-Propaganda und Referenzen sind
fir die Agenturen besonders wichtig, um Kunden
zu gewinnen, weil die Empfehlungen zufriedener
Kunden bei Neukunden Vertrauen erwecken. Per-
sOnliche Gesprache sind beim Offerieren immate-
rieller Produkte sinnvoll, um Anonymitat und Un-
sicherheit zu vermeiden. Fachmessen stellen hier
einen geeigneten ,Marktplatz’ dar, auf dem An-
bieter und Nachfrager aufeinandertreffen und er-
ste personliche Kontakte herstellen konnen.

Der Incentive-Bereich wird derzeit liberwiegend
in Verbindung mit dem Kongress- und Tagungswe-
sen auf Messen reprasentiert. Die grof3ten ,Incen-
tive-Messen’ sind die Incentive Travel & Meeting
Executives Show (IT & ME) in Chicago und die
European Incentive & Business Travel & Meetings
Exhibition (EIBTM) in Genf. In Deutschland findet
momentan keine vergleichbare Messe statt. Fir
die deutsche Incentive-Branche ist die EIBTM die
wichtigste Fachmesse.

Incentive-Agenturen nutzen diese Messen vor-
rangig zur Informationsgewinnung uber Einzelleis-
tungen, welche fir Incentive-Veranstaltungen ein-
gekauft werden konnen. Diese Praxis unterstiitzt
die Annahme, dass aufgrund des individuellen
Charakters von Incentive-Aktionen eine Messepra-
sentation durch die Agenturen ohnehin nur in be-
schranktem MalRe moglich ist.

3 Die Incentive-Reise als Instrument
der Unternehmenspolitik

Jedes nach marktwirtschaftlichen Gesichtspunkten
gefliihrte Unternehmen strebt in erster Linie die
langfristige Sicherung seiner Existenz- und Wett-
bewerbsfahigkeit an. Um sich am Markt zu be-
haupten und von Konkurrenten abzugrenzen,
legen Unternehmensflihrungen, unter Berticksich-

tigung aller erfolgsbestimmenden Einflussfakto-
ren und Rahmenbedingungen, langfristige Unter-
nehmensziele4 und eine Unternehmenspolitik zum
Erreichen dieser Ziele fest.

3.1 Zielsetzungen

Unternehmen entscheiden sich, Incentive-Aktio-
nen durchzufiihren, um bestimmte Situationen zu
verbessern, d. h. Schwachen zu beheben bzw. zu
vermeiden und Starken auszubilden bzw. hervor-
zuheben. In Abhangigkeit von der Zielsetzung wer-
den ,harte’ und ,weiche’ Incentives unterschieden

(vgl. WEIss 1996, S. 89):

- LHarte' Incentives dienen der absoluten Um-
satzsteigerung, der Kostensenkung, der Minde-
rung von Fehlzeiten und der Ausschussmini-
mierung. Es geht um eher kurzfristige, direkt
messbare Erfolgssteigerungen.

- ,Weiche' Incentives dienen einer nachhaltigen
Motivations- und Leistungssteigerung, der Bin-
dung an das Unternehmen, der Anerkennung
der Mitarbeiterleistung und der Forderung der
Teamarbeit. Eine Erfolgssteigerung kann hier
nur indirekt, Giber Beobachtung und Befragung
der Mitarbeiter, gemessen werden.

Als ,harte’, kurzfristig ausgerichtete Incentives wer-

den Reisepramien hauptsachlich im Rahmen von

Verkaufswettbewerben ausgelobt (vgl. EISENHUTH

1989, S. 85; 0. V. 1998a, S. 33; BOHME-KOST 1992,

S. 97). Besonders dann, wenn die Marktsituation

als schlecht bezeichnet wird, motivieren viele Un-

ternehmen ihre AuBendienstmitarbeiter zu erhoh-
ter Leistung, um die Marktchancen so intensiv wie
moglich zu nutzen.

Als ,weiche’, langfristig ausgerichtete Incenti-
ves gewinnen die Reisepramien immer mehr an
Bedeutung. Veranstaltungen zumTeambuilding fal-
len beispielsweise in diesen Bereich. Je nach Ziel-
setzung konnen Incentive-Reisen auch zur vor-
ubergehenden Verlagerung der ,Arbeitsstatte’ ge-
nutzt werden. Besonders in der Fuhrungsebene
werden regelmalig Incentive-Reisen durchge-
fihrt, um die Kreativitat, die Kommunikation und
schlielBlich die Motivation der gesamten Gruppe
zu fordern. Nicht selten stehen hier Konferenzen
an ungewodhnlichen Orten, wie z. B. auf einem zu-
vor durch die Gruppe gebauten Flof3, auf dem Pro-
gramm (vgl. Jaisui 1997)

4) ,Ein angestrebter Zustand, den ein Unternehmen zumeist auf der Basis von - in einer Situationsanalyse ermittelten - Rahmenbedin-

gungen definiert” (NIESCHLAG/DICHTL/HORSCHGEN 1997, S. 1087).
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3.2 Zielgruppen

Zu den aktuellen Incentive-Nutzern zahlen uber-
wiegend folgende Wirtschaftszweige: Banken, Ver-
sicherungen, Automobilindustrie, Elektronikindus-
trie, Pharmaindustrie, Kosmetikindustrie, Lebens-
mittel- und Brauereissektor, Werkzeug- und Ma-
schinenindustrie sowie Baustoffhandel (vgl. MARG-
REITER 1994, S. 139).

Zu 80% richten sich die Incentive-Aktionen an
die AuBendienstmitarbeiter des jeweiligen Unter-
nehmens (vgl. MARGREITER 1994, S. 139). Diese Tat-
sache lasst sich darauf zurlickfiihren, dass die ab-
soluten Verkaufszahlen gesteigert werden sollen,
also die Verkaufer oder Handler motiviert werden
mussen. Es ist jedoch bekannt, dass unternehme-
rischer Erfolg nicht nur von den Mitarbeitern im
Verkauf abhangt. Jeder Einzelne im Unternehmen
leistet einen wichtigen Beitrag zur Qualitat des An-
gebotes und zur Quantitat des Absatzes. Ein Wett-
bewerb fiir die Mitarbeiter des Innendienstes stellt
die Unternehmen allerdings vor ein Zuordnungs-
und Bewertungsproblem. Incentive-Reisen fiir den
Innendienst werden deshalb in unterschiedlicher
Art und Weise ausgeschrieben und unter unter-
schiedlichen Bewertungskriterien vorgenommen
(z. B. Kundenbetreuung und betriebliches Vor-
schlagswesen; vgl. BLoom 1990, S. 30).

Auch die (Ehe-)Partner der Mitarbeiter gehéren
oft zur Zielgruppe von Incentive-Reisen. Einerseits
wird damit dem Wunsch der Arbeitnehmer nach
mehr Zeit flir die Familie entsprochen. Anderseits
wirkt sich die Einstellung der Partner erheblich auf
den Arbeitseinsatz der Zielpersonen aus. Die Aus-
sicht auf eine Erlebnisreise verleitet die Familie,
den Wettbewerber zu mehr Einsatz anzuspornen.®
Uberstunden und damit weniger gemeinsame Zeit
werden voribergehend in Kauf genommen, da die
Reisepramie als Kompensation aufgefasst wird
(vgl. BLoom 1990, S. 30; 0. V. 1991, S. 19; Kunz/MEH-
LER 1987, S. 239).

4  Perspektiven der Incentive-Reise
in Deutschland: Ergebnisse einer
Delphi-Umfrage

Die Perspektiven, welche sich der Incentive-Reise
in Deutschland bieten, lassen sich aufgrund man-

gelnden Zahlenmaterials nur schlecht vorhersa-
gen. Durch Zurlckgreifen auf das Wissen und die
Erfahrung von Personen, welche mit der betreffen-
den Thematik und Problematik vertraut sind, kann
zumindest ein Trendansatz der deutschen Incen-
tive-Reise aufgezeigt werden. Als empirisches Un-
tersuchungsinstrument wurde diesbezlglich die
Delphi-Methode herangezogen, welche im Folgen-
den erlautert wird.

4.1 Einfilhrung in die Methodik

Bei der Delphi-Umfrage handelt es sich um eine
~mehrphasige, schriftliche, anonyme Befragung
ausgewahlter Personen mit jeweiliger Bekanntga-
be der Ergebnisse (statistische Auswertungen, Ar-
gumente, Gesamtargumente) der Vorrunde”
(KocHER 1976, S. 362).

Die wesentlichsten Merkmale der Delphi-Um-
frage sind (vgl. BuscH 1972, S. 147; KocHER 1976,
S. 362):

- Anonymitat,

- schriftliche Befragung mit Fragebogen,

- Gruppenbefragung,

- mehrere Befragungsrunden.

Die Delphi-Umfrage dient dazu, individuelle
Kenntnisse und Erfahrungen einer Gruppe von Be-
fragten in einem strukturierten Erhebungsverfah-
ren zu einer prognostischen Aussage zu verdich-
ten. Die Experten liefern dabei keine neuen Ideen
oder Losungsansatze, sondern bewerten die Ent-
wicklung verschiedener Aspekte intuitiv aufgrund
ihres Wissensstandes. Diese Prognose baut dem-
nach auf subjektiven Spekulationen tber zukiinfti-
ge Erscheinungen und deren Eintrittswahrschein-
lichkeit auf.

4.2 Delphi-Umfrage zur Entwicklung der
Incentive-Reise in Deutschland

Ziel der Befragung war es, die Entwicklung ver-
schiedener Elemente und Bestandteile von Incen-
tive-Reisen zu prognostizieren. Die Ergebnisse
stlitzen sich dabei auf die Meinungen, Einschat-
zungen und Bewertungen relativ weniger Perso-
nen. Die Verdichtung des Meinungsbildes Uber
drei Runden wurde zu einer Trendprognose dieser
Gruppe verarbeitet. Fiir eine bessere Transparenz
der Ergebnisse wird zunachst die Struktur der

5) In den USA werden vermehrt Kinder mit eingeladen. In Deutschland beschréankt sich die Einbeziehung von Familienmitgliedern

liberwiegend noch auf den Partner.
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Delphi-Umfrage zur Entwicklung der Incentive-
Reise erlautert.

4.2.1 Struktur

Die Einladung zurTeilnahme an der Delphi-Umfra-
ge zur Entwicklung der Incentive-Reise in Deutsch-
land erfolgte schriftlich. Zielpersonen waren aus-
schlieBlich Entscheidungstrager von Incentive-
Agenturen in Deutschland.

Teilnehmerstruktur

Die Delphi-Teilnehmer bezeichneten ihre Unter-
nehmensposition tiberwiegend mit ,Geschaftsfiih-
rer’, ,Inhaber’ und ,Projektleitung’, was einen ho-
hen Kompetenzgrad widerspiegelt. Die Probanden
gaben an, zwischen unter 5 bis zu 35 Jahren in der
Incentive-Branche tatig zu sein.

Unternehmensmerkmale

Sowohl die UnternehmensgréRe (5 bis 130 Mitar-
beiter) als auch die Anzahl der Incentive-Reisen
pro Agentur varieren stark im Probandenkreis. So
liegt die Zahl der jahrlich durchgefiihrten Reisen
pro Agentur zwischen unter 10 und tber 200.

Kunden
Auf die Frage, fir wen die meisten Incentive-Rei-
sen organisiert werden, nannten die Experten:
Automobilindustrie, Banken/Bausparkassen, Bau-
branche, EDV/High Tech, GroRindustrie, Handel,
Kosmetik, Lebensmittel, Mittleragenturen, Optik und
Elektronik, Printmedien, Pharma, Telekommunikation,
Transport, Versicherungen, Verpackungsindustrie.
Die Delphi-Umfrage wurde vom 22.11.1998 bis
19.05.1999 durchgefihrt. Von den urspriinglich 59
eingeladenen Experten beteiligten sich zunachst
18 an der Umfrage. Die komplette Untersuchung
konnte schlieRlich mit 16 Probanden durchgefiihrt
werden.

4.2.2 Auswertung
Durch die Auswertung der Delphi-Umfrage konn-

ten quantitativ-statistische und qualitativ-verbale
Ergebnisse gewonnen werden.

quantitativ-statistische Ergebnisse:

- absolute Zahlenwerte

Bei der vorliegenden Delphi-Befragung wurden
die Experten in zwei Fallen dazu aufgefordert,
einen Schéatzwert zur Entwicklung des Markt-
wachstums durch die Angabe von Prozentual-
werten anzugeben. Diese Werte wurden durch
die Ermittlung von Mittelwerten zu prognosti-
schen Daten verarbeitet.

- quantifizierte Aussagen

Der Grof3teil der Beantwortungen war durch
Ankreuzen von vorgegebenen Skalenbereichen
gebunden. Wie bei Delphi-Methoden {blich,
wurde auch hier die mittlere Gruppenmeinung
anhand des Medians und der interquartilen
Spannbreite bestimmt.6 Hierzu wurden vorab
die Skalenabschnitte mit Werten (hier: +2, +1, 0,

-1, -2) versehen. Diese Werte bestimmten ledig-

lich eine Reihenfolge und dienten demnach

nicht der Gewichtung der Antworten. Fiir die

Probanden waren die Zahlen an den Tabellen-

anfangen deshalb irrelevant. Sie sollten sich

lediglich nach den verbalen Werten richten

(steigt an, geht zurtick, etc.).

Der Median teilt eine geordnete Gesamtheit in
zwei gleich grol3e Bereiche. Er zeigt nicht das Feld
mit den meisten Antworten auf, sondern das Feld,
welches die Mitte der Gruppenmeinung darstellt.
Die Position des Medians deutet somit einenTrend
innerhalb des Quartils an. Der schraffierte Bereich,
die sog. interquartile Spannweite, stellt die
Meinungsspannweite von 50% der Experten dar.
Die ,rechte’ und ,(linke’ Begrenzung dieses Berei-
ches wird durch das untere und obere Quartil be-
stimmt. Je enger dieser Bereich ist, desto einiger
sind sich die Experten in ihrer Meinung. Aul3erhalb
der Quartile liegen die extremsten Abweichungen
von der mittleren Gruppenmeinung mit je 25% der
Antworten (vgl. GisHoLT 1976, S. 155; STEINECKE
1987, S. 19).

Die Prognosesicherheit zu jeder Frage kann
durch den Vergleich der drei Rundenergebnisse
anhand zweier Kriterien bestimmt werden (vgl.
STEINECKE 1987, S. 22):

- Verdnderung des Medlians

Eine starke Verschiebung dieses Wertes bedeu-

tet, dass die mittlere Gruppenmeinung instabil

6) Zur Bestimmung des Medians sowie der Interquartilen Spannweite vgl. STEINECKE 1987, S. 19
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Abb. 2: Darstellung quantifizierter Aussagen einer Dephi-Umfrage

bleibt steigt steigt
gleich an stark an
0 -0,5 -1 -1,5 -2

geht deutlich geht
zurlick zurlick
2 1,5 1 0,5
1
Muster
1. Runde

25% der Antworten liegen
in dem Bereich
~geht deutlich zurtick”

50% der Antworten liegen
in diesem Bereich

25% bei ,geht zurlick”
25% bei ,bleibt gleich”

25% der Antworten liegen
in den Bereichen , steigt an”
und ,steigt stark an”

Quelle: Eigene Darstellung

ist. Dieses kann als Uneinigkeit unter den Ex-
perten interpretiert werden. Die Prognose-
sicherheit ist in diesem Fall als gering zu
bewerten.

- GroBe und Verdnderung der interquartilen
Spannweite
Liegen die oberen und unteren Quartile weit
auseinander, so deutet dies auf eine hohe Mei-
nungsverschiedenheit der Gruppe. Eine Ver-
anderung dieses Bereiches kann, je nach Rich-
tung, als wachsender Gruppenkonsens oder zu-
nehmende Spaltung der Meinungen interpre-
tiert werden.

qualitativ-verbale Ergebnisse:

Die aus dem zweiten und dritten Befragungsdurch-
gang stammenden Begriindungen sowie einige
freiwillige Anmerkungen des ersten Fragebogens
wurden in Anlehnung an den Median in zwei
Gruppen geteilt. Aussagen, die den Median besta-
tigten, wurden als Trends eingestuft, wahrend die
stark abweichenden Stellungnahmen als Gegen-
trends gewertet wurden.

4.2.3 Darstellung der Ergebnisse

Die Darstellung der Ergebnisse zur vorliegenden

Delphi-Umfrage erfolgt graphisch und verbal.

- Die graphischen Darstellungen (vgl. Abb. 2) vi-
sualisieren die Entwicklung der Gruppenmei-
nung zu jedem Aspekt. Unterschiedliche Schraf-
furen kennzeichnen die Ergebnisse jeder Runde
(vgl. Abb. 3).

- Die Experten-Statements erganzen die bildliche
Verarbeitung der statistischen Werte. Hierbei
handelt es sich um Begriindungen und Anmer-
kungen der Experten zu ihren eigenen Aussa-
gen, aber auch um Antworten auf die Erlaute-
rungen der anderen Diskussionspartner. Diese

Experten-Aussagen werden groftenteils im
Originalton, zum Teil aber auch gekiirzt wieder-
gegeben.

- Die Kommentare prasentieren die von der Ver-
fasserin zusammengefassten Gruppenresultate
hinsichtlich der spezifisch gestellten Fragen.

- Die Prognosebewertungen sprechen die Aus-
sagekraft der Gruppenergebnisse jeder Frage
an. Hierbei wird anhand einer kurzen Interpre-
tation der Mediane und interquartilen Spann-
weiten festgestellt, inwiefern die Expertenmei-
nungen als sicher angesehen werden kénnen
oder nicht.

4.3 Ergebnisse der Delphi-Umfrage

Im Folgenden werden einige ausgewahlte Ergeb-
nisse der 19 Fragen umfassenden Umfrage sowohl
graphisch als auch mit entsprechender Interpre-
tation prasentiert.

Abb. 3 Legende zur Ergebnisprasentation

1. Runde |2. Runde |3. Runde

Median

Interquartile Spannweiten
(50% der Antworten)

Quelle: Eigene Darstellung
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Frage 1: Wie wird sich die inhaltliche Gestaltung von Incentive-Reisen kiinftig entwickeln?

Einschatzungen: Die Bedeutung von ...

geht deutlich geht bleibt steigt steigt
zuriick zuriick gleich an stark an
2 1,5 1 0,5 0 -0,5 -1 -1,6 -2
Gala-Dinning,
passives
Geniel3en

———

Luxushotels

Clubdorfern

Musical,
Theater,
Oper, etc.

Busreisen

Flugreisen

Bahnreisen

Prominenten-
Empfangen
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Experten-Statements:

Riickgang:

Teilnehmer verfiigen iiber ein persénliches Budget, das ihnen Gala-Dining erméglicht. (Uber-)séttigung ruft neue Seh- u. Erlebnisgewohnheiten hervor.
Sehen und gesehen werden ist nicht mehr so wichtig wie der Erlebnisfaktor. Passivitat ist ,out’, denn Interaktivitat ist der neue Trend. Durch Ansprechen
aller Sinne wird der Erlebniswert gesteigert. Es wird mehr Wert auf inhaltliche Faktoren gelegt. Ein gelungener Abschluss muss nicht passiv ablaufen.

Kein Riickgang:

Geniessen gehort nach wie vor zum Erlebnis eines Incentive. Es ist ein Teilaspekt der meisten Incentive-Veranstaltungen. Gala-Dining ist noch die hau-
figste Form eines ,gelungenen’ Abschlusses. Passives GenieRen kann auch das Wohlfiihlen férdern und damit eine entspannte und konstruktive
Gesprachsatmosphére schaffen. Viele Firmen kénnen nicht darauf verzichten; da sie aber meist sehr langatmig sind, ist Veranderung notwendig.

Riickgang
Trend zu landestypischen Ubernachtungsmaéglichkeiten als Event. Budgets werden kleiner. Tendenz geht eher zu viel Leistung bei wenig Preis, d. h. Luxus
wird gerne in Anspruch genommen, obwohl ungern soviel gezahlt wird.

Kein Riickgang
Hochwertige Unterbringung istTeil der Anerkennung fiir iberdurchschnittliche Leistung. Gute Unterbringung fordert das allgemeine Klima. Gewohnung
an Standards. Luxus als Selbstverstandnis.

Riickgang

Nur wenige Dorfer haben den hochwertigen individuellen Charakter, der bei Incentive-Veranstaltungen gewlinscht wird. Massentourismus ist out; der
Gast mochte wieder jemand sein und nicht untergehen. In Clubdérfern kann man selten spezifische Wiinsche auBBer Exklusivitat realisieren. Wurde
bereits oft eingesetzt, ist daher verbraucht.

Kein Riickgang

Clubdorfer auch in Form von groen Animationszentren werden immer mehr Trend, z. B. das Osterreichische Bergdorf mit Clubkonzept, Center Parcs,
Einkaufswelten etc., Trend hélt schon lange an; ggf. Ablésung durch neue Hotelkonzepte. Stets hoher Freizeitwert mit viel Individualismus. Attraktives
Preis-/Leistungsverhaltnis.

Riickgang

Musicals, insbesondere ,Stella-Produktionen’, laufen sich ,tot’. Wird oft privat genutzt, daher zu normal - die Besonderheit fehlt . Bis auf Ausnahmen sind
die Veranstaltungen nichts AuBergewohnliches mehr (auBer Broadway, London Musical, HH Musical, Theater-Kompanien ,Lord of the Dance’). Nur inter-
essant, wenn man das Musical/die Oper auf die Firma zuschneiden kann.

Kein Riickgang
Kulturelle Ereignisse sind gefragt und wichtig. Musical, Theater und Oper sind meist feste Bestandteile (aber kein Muss!) von Incentives, insbesondere
wenn sie inhaltlich zur Thematik der Incentive-Reise passen. Kann dazu gehéren, ist jedoch stil- und gruppenabhéngig.

Riickgang

Preisverfall anderer Reisemittel. Hat ein Low-Budget- und Senioren-Image. War noch nie eine attraktive Anreiseart. Incentive-Busse nur flr Shuttles vor
Ort (Ausnahme: Top-VIP-Busse) - max. 20 Min. Transferzeit ist zumutbar. Es gibt die Regel, fiir den Incentive-Kunden die optimale Logistik anzubieten,
aber Busreisen zahlen nicht unbedingt dazu. Schlechtes Image; zu zeitaufwendig und umstandlich, da Teilnehmer oft aus verschiedenen Regionen kom-
men.

Kein Riickgang
Bus ist nach wie vor ein bequemesTransportmittel. Einsatz bei Zielen innerhalb Deutschlands, die nicht per Flugzeug angeboten werden. Akzeptabel bei
gemeinsamen Abfahrtsort fiir alle Teilnehmer.

Kein Anstieg
Es wird keine Steigerung in der klassischen Incentive-Reise erwartet.

Anstieg
Preis(ver)fall von Fligen. Flugreisen werden zunehmend alltaglich und entwickeln sich zum Standardtransportmittel. Das Incentive-Klientel ist viel
unterwegs und akzeptiert oft nur Flugreisen. Notwendig zum Erreichen von ausléandischen Destinationen. Schnelle Erreichbarkeit attraktiver Ziele.

Riickgang

Nimmt weiter ab durch abnehmendes Image der DB (Unfélle und schwacher Service). Preis-/Leistungs-Verhaltnis muss besser werden, denn Zug ist
teuer und miihsam. Service und Preis-Leistung stimmen nicht mehr - ,Dienstleistungswidiste’. Zu lang- und. mithsam. Keine schliissigen Konzepte fir den
Business-Kunden.

Kein Riickgang
Die Bahn kommt! Anstieg maglich, hangt aber von der Innovation der DB ab. Schlechtes Image, aber Aussicht auf Besserung. Wird in erster Linie als
Zubringer genutzt und nicht als Haupttransportmittel.

Kein Anstieg
Keine Statements

Anstieg

Wird in Zukunft ,in’ sein; solange, bis Ubersattigung entsteht. Prominente als Zugpferde liegen imTrend, denn dieses riickt dieTeilnehmer in den Bereich
der Offentlichkeit und Wichtigkeit. (Antwort: Prominente erméglichen angenehmenes Ambiente, sind jedoch keine Zugpferde.) Integration im elitiren
Kreis steigert das SelbstbewuBtsein. ,Star-Kult’ als gesellschaftlicher Trend, wodurch einer Veranstaltung Glanz verliehen wird. Meet & Greet ist nach wie
vor beliebt. Mehrwert, der alleine nicht zu realisieren ist. Inhaltliche Erganzung zu einer bestimmten Thematik.
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geht
zuriick
1

0,5

bleibt steigt steigt
gleich an stark an
0 -0,5 -1 -1,5 -2

Einladung der
(Ehe-) Partner

Einladung der
Kinder

Sonne, Strand
und Meer

-
X7

exotische
Zielgebieten

Extremsport,
Mutproben

Freizeitsport,
. Spiel & Spass”

Abenteuer,
,Forschung &
Kreativitat”

Gesundbheit,
Fitnel3




Die Incentive-Reise in Deutschland 105

Experten-Statements:

Kein Anstieg

Obwohl Argumente fiir Steigerung sprechen, wird der Anteil der Kinder- u. Partnereinladungen zurlickgehen wegen: Steuer (geldwerter Vorteil); ver-
scharftes Antikorruptionsgesetz; Kosten; ,ethische’ Gesichtspunkte gegenliber der Offentlichkeit (z. B. Pharmaindustrie versus steigende Ver-
sicherungsbeitrége)

Anstieg

Der soziale Aspekt gewinnt stark an Bedeutung. Wenig Freizeit veranlal3t Teilnehmer, ihre Partner mitzunehmen. Der Ehepartner ist wichtig fur die
Motivation der Mitarbeiter. Besonders im Vertrieb gilt die Einladung der Partner als zusatzliche Motivation der Damen (auch um die Damen bei ,Laune’
zu halten). Socializing Effect. Es gibt nur noch wenige Unternehmen, die Single-Wettbewerbe machen, denn der Partner gibt oft aktive Unterstitzung
zum Erreichen der Ziele.

Kein Anstieg

Wozu soll das gut sein? Incentive-Veranstaltungen sind nicht attraktiv fiir Kinder. Es bedingt zu groBe Probleme/Einschrankungen beim ,Genuss’ der
Incentives. Zeitliche Abhangigkeit von Schulferien bedingt auch niedrige Quoten fiir Kindereinladungen. Inhalte kénnen nicht mit Erwachsenen-
Programmen identisch sein. Kostenersparnis. Ohne geeignetes Konzept Gefahr des Verfalls zur firmeninternen Gruppenreise. Budgetkiirzung.
Antikorruptionsgesetz. Steuer.

Anstieg

Sollte verstérkt eingesetzt werden, aber die Unternehmen haben auch noch Scheu davor (ist noch nicht eingefiihrt in der Branche). EventuellerTrend der
Zukunft!? Konnte gemaRk amerikanischer Incentives (Einzelincentives) auch hier ein Markt werden. Ahnliche Argumente wie im Fall der Ehepartner. Kann
eine neue Alternative sein. Abhéngig von der Art der Veranstaltung. Bei Pharma-Firmen beliebt. Im Rahmen von Familien-Events.

Riickgang
Winter-Incentives gewinnen an Attraktivitat. Nordische Ziele mit Aktivitaten, die fiir Individualreisende schwierig zu realisieren sind, sind klar auf der
Uberholspur.

Ziel ist nicht der wichtigste Punkt; Reiseinhalte sind entscheidend.

Kein Riickgang

Warme und Sonne als positiv stimmende Aspekte nehmen deutlich zu. Einfach wichtig, deshalb ist der Mittelmeerraum immer noch eines der schon-
sten Incentiveziele. Meist méchte man von Unwéagbarkeiten des Wetters verschont bleiben und hat so grof3ere Mdglichkeiten im Programm. Das ist
immer attraktiv und geféllt immer jedem!

Riickgang

Wunsch ist da, aber Budgets? Budgets und Zeit nehmen ab, weshalb auch exotische Ziele (Fernreisen) abnehmen. Zu lang, dadurch Timingproblematik.
Zeit(verschiebung) bringt Probleme. Im Augenblick noch so, dass Fernreisen eine langere Reisedauer erfordern, weshalb sie kaum ausgelobt werden.
Problem der Gesundheitsvorsorge.

Kein Riickgang
Exotik und ausgefallenen Destinationen wie Finnland im Winter nehmen zu

Kein Anstieg

Rein subjektiv, ich halte nichts davon. Der Begriff ,Mutproben’ stort, schlieRlich muR alles fiir den Normalblirger ,erreichbar’ sein - sonst Demotivation.
,Mutproben’ = demonstriertes Versagen bringt Demotivation u. schafft Probleme im Unternehmen. ,Mutproben’ wirken abschreckend, besser:
Outdoor/Softsocial.

Anstieg

Korperbewusstes Leben, Erleben mit Sinnen und Geist liegt im Trend. Es geht darum, die physischen und psychischen Grenzen kennenzulernen und zu
testen. Die Entwicklung geht in Richtung Extreme: Kennen lernen mdéchte es jeder, aber es darf nicht zu anstrengend sein und muR im risikolosen
Rahmen stattfinden. Teambuilding durch ,extreme’ Erlebnisse starkt den Gruppenzusammenhalt. Momentaner ,Zeitgeist. Kommt auf Zielgruppe und
Unternehmensphilosophie an.

Kein Anstieg
Riickgang, wenn Veranstaltungen nur auf Fun basieren (z. B. Sackhulpfen, Jux-Olympiade). Spiel & Spal3 im Hintergrund.

Anstieg

Ist/wird immer mehr ein Thema im Bereich Infotainment. Aktiver SpaR ist sehr wichtig flir Incentives. Durch Computerisierung wenig Kommunikation,
deshalb ist Teambuilding durch Freizeitsport sehr gefragt. Es gibt kein Hotel mehr ohne Animation. ,Spielerisch’ motivieren als Motto, aber intelligente
Spiele - Produkt u. Botschaft sind prasent. Bedeutungsanstieg beztliglich des Inhalts (Verkniipfung mit Erfahrungswerten; Teamgedanke, etc.). Eng ver-
knupft mit ,Extremsport”.

Kein Anstieg
Bei Forschung/Kreativitét bin ich eher skeptisch. Wenn der obligatorische Kochkurs gemeint ist, sehe ich nicht den Zukunftstrend — abwarten!?

Anstieg

Abenteuer ja. Ist/wird immer mehr ein Thema im Bereich Infotainment. Abhéngig von Incentive-Zielsetzung. Inhalte riicken starker in den Vordergrund.
Drang, Neues zu erleben, was es sonst nicht gibt! Erlebnisreiche Erfahrungen dienen langfristig zur Bindung. Ist individuell nicht praktikabel bzw. im
Angebot. Ersetzt Spiel & Spal. Forschung bedeutet auch ,Geschichte schreiben’. Bei niveauvoller Zielgruppe u. professioneller Moderation/Coaching
Forderung des Selbstbewusstseins.

Kein Anstieg
Keine Statements

Anstieg

Ist/wird immer mehr ein Thema im Bereich Infotainment. Zunehmende Belastungen dréangen die Menschen, gesundheitsbewul3ter zu leben
(Managerstress, wenig Bewegung etc.). Gesundheitliche Aspekte kommen im normalen Alltag zu kurz. Gesunde Mitarbeiter sind gute Mitarbeiter.
Wellness im Sinne von Jugend/Schonheit/Fitness nach amerikanischen Vorbild liegt im allgemeinen Trend. Auch flr private Bereiche nutzbar!
Personliches Wohlbefinden fiihrt zum beruflichen Erfolg!
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Prognosebewertung:

Aufgrund der (iberwiegend konstanten Mediane
kann von einer hohen Prognosesicherheit ausge-
gangen werden. Lediglich die Einschatzungen
Uber die zuklinftige Relevanz der Transportmittel
Bus, Bahn und Flug sowie Uber die Exotik von Ziel-
gebieten, Uber Kinder als Incentive-Gaste und
uber Extremsport weisen Unstimmigkeiten der
mittleren Gruppenmeinung auf. Hier schwankt der
Median zwischen der ersten und dritten Runde
zum Teil um bis zu einem Skalenwert. Die Progno-
sesicherheit ist in diesen Fallen als mittelwertig zu
beurteilen.

Kommentar
Die unter Frage 1 aufgefiihrten Gestaltungskom-
ponenten von Incentive-Reisen kdnnen anhand

der Expertenaussagen zunachst grob in drei Kate-
gorien unterteilt werden:
- Bedeutungsriickgang
Gala-Dining/passives Geniel3en, exotische Ziel-
gebiete, Busreisen
- Keine bis negative Verdnderung
Luxushotel, Sonne/Strand/Meer, Musical/Thea-
ter/Oper
- Bedeutungszuwachs
Flugreisen, Prominenten-Empfange, Einladung
der (Ehe-)Partner, Einladung der Kinder, Extrem-
sport/Mutproben, Freizeitsport/Spiel & Spal,
Abenteuer/Forschung & Kreativitat, Gesund-
heit/Fitness
Die Hauptaussagen, welche sich aus den Ergebnis-
sen zur Frage der inhaltlichen Gestaltung von In-
centive-Reisen verdichten lassen, beschreiben

Frage 2: Wie wird sich die Attraktivitat verschiedener Incentive-Reise-Destinationen
fiir das deutsche Outgoing-Geschaft entwickeln?

Einschatzungen: Die Bedeutung von ...

geht deutlich geht bleibt steigt steigt
zurtick zurlick gleich an stark an
2 1,5 1 0,5 0 -0,5 -1 -1,5 -2
Nordeuropa
Sldeuropa

Mitteleuropa

Deutschland
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einen merklichen Bedeutungszuwachs fiir Inter-
aktivitat in der Gruppe und kérperbewusstes Er-
leben. Es wird deutlich, dass sich die Inhalte nicht
schematisch zusammensetzen, sondern erheblich

den, verlieren nach Expertenmeinung in Zukunft
an Bedeutung (Gala-Dining/passives Geniel3en,
Clubdorfer). Hier ist von einer (Uber—)Séttigung
bzw. einer Abnutzung die Rede.

von der Verknlpfungsmoglichkeit mit der
Thematik, ,dem roten Faden’, der jeweiligen
Incentive-Aktion und der Zielgruppe abhéangen.
Dabei sind bestimmte Komponenten zu Standard-
erscheinungen geworden, die haufig genutzt wer-
den, aber kein auRergewohnliches Erlebnis mehr
hervorrufen (Luxushotels, Sonne/Meer, Musical).
Andere Elemente, die ehemals viel genutzt wur-

Experten-Statements:

Kein Anstieg
Zu kalt/zu teuer. Zuwachs nur evtl. bei Stadtereisen. VAT-/Kostenproblematik hemmt Steigerungsrate. Neue EU-Pléne des direkten VAT-Abzugs kénnten
Pro-Entscheidungen beglinstigen.

Anstieg

Der Siiden ist oft schon ,abgegrast’. Die nordischen Lander bemiihen sich sehr, Incentives anzuziehen und haben sehr viel zu bieten (Werbung,
Roadshows etc.). Viele Mdglichkeiten fur Forschung, Abenteuer etc. - ist noch nicht ausgereizt! Es gilt, neue Eindriicke zu fangen - dort gibt es noch viel
zu entdecken. Fir Individualreisende immer noch schwierig zu realisieren - insbesondere Finnland, Norwegen u. Island.

Kein Anstieg
Keine Statements

Anstieg

Sonne, Licht, Warme sind positive Faktoren in der ,negativ’ belasteten Arbeitswelt. Nicht nah gelegener und wetterbestéandiger Mittelmeerraum ist sehr
attraktive Destination. Kurzer Flug + Sonne + Meer usw. Wunsch nach siidldndischem Flair und lockerer, genuBorientierter Lebensweise. Sonne als
Zugwert.

Negative Bedeutung
In Verbindung mit Kurzreisen, aber nicht bevorzugtes Ziel.

Positive Bedeutung
Halt sich auch der eingeschrankten Budgets wegen. Zunehmendes Angebot ausgefallener Hotels und Aktivitaten halten Attraktivitat fiir Mitteleuropa.
Budget- u. Anreisevorteil. Markt wird auch fir Aktivprogramme zunehmend interessanter. Schweiz hat Potenzial als Ganzjahresziel.

Kein Anstieg
Keine Statements

Anstieg

Niedrigere Budget-Reisemdglichkeit, da meist Bestandteil des Berufslebens. Ausbau der Incentiveleistungen machen Deutschland attraktiver.
Steuerliche Griinde flihren zum Ubergang vom Incentive zum Event in Deutschland. Deutsche Hotels erkennen Erlebniswert und bieten besondere
Events an (siehe Louis C. Jacob, Hamburg). Niedrige Reisekosten ermdglichen Bugetverschiebung zugunsten des Programms. Location ist zweitrangig.
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Einschatzungen: Die Bedeutung von ...

geht deutlich geht bleibt steigt steigt
zurlick zurlick gleich an stark an
2 1,5 1 0,5 0 -0,5 -1 -1,5 -2
Nordamerika
Mittel- und
Stidamerika
Asien ‘
andere - Die Attraktivitat Australiens geht deutlich zuriick, aber die von Afrika und Arabien steigt an.

Destinationen

- Die Attraktivitat Australiens wird nachstes Jahr durch Olympia ansteigen. Arabien wird haufig

frequentiert, so dass ein Riickgang natrlich ist.

- Die Attraktivitdt von Arabien steigt nicht an, wegen zu hohen Gefahrenpotenzials. Flugzeit fiir

diese Destinationen ist zu lang. Australien ist zu weit entfernt fiir Incentives.

- Die Attraktivitat von Arabien und Afrika steigt an. Arabien birgt akzeptable Flugzeit, bietet Exotik,

Abenteuer, Luxus etc. vor allem auf kurzer Distanz. AuBerdem gewinnen Dubai, Marokko an
Anziehungskraft.

- Die Attraktivitat Stidafrikas und Arabiens, insbesondere der Vereinigten Emirate, steigt.
- Die Attraktivitat Stidafrikas steigt, Australiens und Afrikas bleibt gleich, Arabiens geht zurick.

- Afrika ist der Shootingstar.

Prognosebewertung:

Eine hohe Unsicherheit der Prognose ist beziiglich
der Einschatzung Asiens als Incentive-Destination
festzustellen. Der Median schwankt bei konstanter
interquartiler Spannweite. Die offenen Antworten
zu ,andere Destinationen” spiegeln ebenfalls Un-
einigkeit wider. Ansonsten ist eine hohe Prognose-
sicherheit festzustellen, da die Mediane konstant
bleiben und die starke Verdichtung der Meinungs-
spannweiten einen hohen Konsens aufzeigt.

Kommentar:

Die Attraktivitat der Destinationen Nord-, Sid-,
Mitteleuropa und Nordamerika wird nach Exper-
ten-Meinung relativ unverandert bleiben. Europa
wird aufgrund seiner guten Erreichbarkeit auch in
Zukunft haufig frequentiert werden. Als zuséatzliche

Faktoren werden bei Siideuropa das warme, son-
nige Klima und bei Mitteleuropa der relativ gerin-
ge Budgetaufwand sowie das Aktivitdtenangebot
genannt. Beziiglich Nordeuropas Attraktivitat ist
ein leicht positiver Trend zu verzeichnen. Laut Ex-
pertenstimmen bieten diese Destinationen noch
viel Neues, sind demnach noch nicht ausgereizt.
Dies kommt dem Incentive-Gedanken des Auler-
gewohnlichen entgegen. Hier werden gute Reali-
sationsmoglichkeiten der Gestaltungskomponen-
ten ,Abenteuer und Forschung’ gesehen. Es bietet
sich an dieser Stelle ein Vergleich zu Frage 1
(Punkt: ,exotische Zielgebiete’) an. Dort vermerkt
ein Experte die zunehmende Bedeutung der nordi-
schen Lander fiir Winter-Incentives.

Abnehmende Attraktivitat als Incentive-Desti-
nation werden, nach Ansicht der Experten, Mittel-
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Experten-Statements:

Kein Anstieg

Lange Reisezeit, hoher Dollarkurs und stark steigende Hotelpreise flihren zu hohen Kosten. Realistische Einschatzung des ,Easy Way of Life’ flihren zur
,USA-Erniichterung’. Geht eher tendenziell zurlick, besonders die Ostkiste, v. a. New York, da z. Zt. extrem Uberteuert. Einige Gruppen fliegen regel-
malig, aber vielen Kunden ist dies flir 3-4 Tage zu weit. Kanada und Gronland sind groR3artige Destinationen, aber Entfernung und Preise halten die

Euphorie zurtck.

Anstieg
Keine Statements.

Rickgang

Politische Unsicherheit, Naturkatastrophen, wirtschaftliche Probleme und langer Flug fiihren zum Riickgang. Zu weit - zu zeitaufwendig.

Kein Riickgang

Durch bessere Fluganbindungen werden exotische Reiseziele attrakiver (Patagonien etc.).

Rickgang

Budget zu aufwendig. Zu weit, dadurch zu lange Dauer der Veranstaltungen fiir Incentives. Politische Situation.

Kein Riickgang

Bleibt weiter auf spezifische Ziele mit guter Erreichbarkeit konzentriert (Peking, BKK, SIN, evtl. Nepal). Attraktiv durch Preis.

und Sidamerika sowie Asien verzeichnen. Als
Barrieren werden hier vor allem der hohe Zeit- und
Kostenaufwand genannt.

Deutschland wird ein deutlicher Attraktivitats-
gewinn zugesprochen. Begrindet wird dies hier
mit einem wachsenden Angebot von Events und
Incentiveleistungen. Bei Incentive-Reisen inner-
halb Deutschlands kommen, laut Experten-Mei-
nung, die geringen Reisekosten der Gestaltung
des Programms zugute. Dies unterstreicht das
Statement, dass bei Incentive-Reisen nicht die Ziel-
gebiete, sondern die Reiseinhalte entscheidend
sind (vgl. Statement zu Frage 1.1, Punkt: ,Sonne/
Strand/Meer’).

Aus den offenen Anmerkungen zum Punkt ,andere
Destinationen’ lasst sich ein weiterer Attraktivitats-
zuwachs flir Afrika, insbesondere Siidafrika, ablei-
ten.

Prognosen uber die Entwicklung der Incentive-Be-
deutung von Australien und Arabien sind aufgrund
eines fehlenden Konsenses nicht zuverlassig zu in-
formieren.
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Frage 3: Wie wird sich die Nachfrage nach Deutschland als Destination flr
auslandische Incentive-Reisen entwickeln?

Einschatzungen: Die Bedeutung von ....

geht deutlich geht bleibt steigt steigt
zuriick zuriick gleich an stark an
2 1,5 1 0,5 0 -0,5 -1 -1,5 -2

Deutschland als
Destination
(Incoming)

Prognosebewertung:
Ein sehr stabiler Median und die Verdichtung der  Begriindet wird dies mit der attraktiven Kultur-
Meinungsspannweite zeugen von hoher Prog- geschichte des Landes und mit der Reduzierung

nosesicherheit. vonWahrungsbarrieren aufgrund des EURO. Skep-
tiker sehen allerdings die mangelnde Service-
Kommentar: attraktivitat Deutschlands als Stérfaktor.

Experten sehen einen Bedeutungsanstieg fir das
deutsche Incoming-Geschéft von Incentive-Reisen.

Frage 4: Welche Aspekte sind lhrer Meinung nach wichtige Voraussetzungen fiir den
Erfolg einer Incentive-Reise?

Einschatzungen: Die Bedeutung von ....
tberflissig unwichtig gleichgiiltig wichtig unverzichtbar

2 1,5 1 0,5 0 -0,5 -1 -1,5 -2

—

Inspektionsreise
zusammen mit
Auftrageber

hohe Flexibilitat
+ Spontaneitat
der Reiseteil-

o -22

gutes Betriebs-
klima im Unter-
nehmen des
Auftraggebers
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Experten-Statements:

Kein Anstieg
Deutschland muss noch viel fur die Serviceattraktivitdt tun. Unruhen im Mittleren Osten / Krieg in Jugoslawien verunsichern aulRereuropadische Gaste
(mangelndes geographisches u. politisches Wissen).

Anstieg

Steigt besonders seitens USA/Kanada wegen Abbau der Wahrungsbarrieren durch den EURO als Einheitswahrung. VAT conductable-Plane der EU pushen
den Trend. Gunstige Wahrungskurse, positives Images von Europa (alte Stadte- > Geschichte) steigern Attraktivitat, solange es im Mittleren Osten ruhig
bleibt, also abhangig von spezifischen/wirtschaftlichen Entwicklungen. Bayern auf steigendem Kurs. Interessant fiir Kulturbegeisterte. Gegensatzliche
Kulturgeschichte.

Experten-Statements:

Nicht wichtig
Gleichgliltig, wenn die Destination aus Erfahrung bekannt ist. Nach gutem Verkauf und Absprache nicht dringend erforderlich.

Wichtig

Sinnvoll fiir Planungssicherheit, um Vorstellung liber Kundenwiinsche bestatigt zu bekommen, Anregungen zu erhalten, Ablauf zu Gberdenken,
Beziehung aufzubauen, Leistungsumfang zu definieren, Soll-Ist-Vergleich durchzufiihren und gemeinsamen Common Sense zu finden. Trotz oft langer
Kooperation bzw. guter Schilderung flieBen subjektive Empfindungen im Vorfeld mit ein, ,vor Ort’ |1asst sich dann alles auf den Punkt bringen. Wichtige
Standardleistung! Kontrolle und Korrektur durch den Kunden. Vor Ort kann der Kunde erst erkennen, was das Angebot wirklich beinhaltet. Auch wenn
man die Destination kennt: Subjektivitadt + Emotionalitdt vermeiden durch Kennenlernen + Gefiihl fiir Vorlieben erhalten.

Nicht wichtig
Das Incentive sollte sich an denTeilnehmern orientieren und nicht umgekehrt. Die Teilnehmer wissen im Vorfeld, zumindest im Ansatz, was sie erwartet.
Aufgabe der Agentur ist die perfekte Planung und Vorbereitung. Teilnehmer sind Gaste. Bei guter Planung eher unwichtig.

Auf Vorlieben der Teilnehmer abstimmen. Natrlichkeit erreichen - keiner sollte sich verstellen.

Wichtig
Keine Statements.

Nicht wichtig
Aufgabe der Incentive ist es auch, ein gutes Betriebsklima zu schaffen (Antwort: Nein, denn das ist oberflachlich und nicht langfristig, sondern im Alltag
schnell vergessen).

Ein gutes Betriebsklima heif3t nicht unbedingt gute Stimmung.
Wichtig

Die Grundeinstellung bei den Veranstaltungen entscheidet auch bei der Incentive-Reise. Natdirlich wird es dann besser und lustiger. GroBer Einfluss auf an-
genehme Atmosphaére, positive Grundhaltung und Stimmigkeit wahrend der Reise. Eifersilichteleien kdnnen ein Incentive deutlich negativ beeinflussen.
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Frage 4: Welche Aspekte sind lhrer Meinung nach wichtige Voraussetzungen flir den
Erfolg einer Incentive-Reise?

Einschatzungen: Die Bedeutung von ....
tberfllssig unwichtig gleichgiiltig wichtig unverzichtbar

2 1,5 1 0,5 0 -0,5 -1 -1,6 -2

Hohe des verflig-
baren Budgets

Vertrauen aller
Beteiligten
untereinander

personlicher
Kontakt der
Vertragspartner

-

24-h-Betreuung
wahrend der
Reise

Uberraschungen,
Aufmerksam-
keiten

verlassliche
Kooperations-
partnern in den
Destinationen

Innovations-
freude der
Auftraggeber

Prognosebewertung:

Durchgehend stabile Mediane und (berwiegend relativ stark ausgepragten Meinungskonsens der
eng verdichtete Meinungsspannweiten weisen auf  Experten hin.

eine hohe Prognosesicherheit sowie auf einen
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Experten-Statements:

Nicht wichtig
Man kann auch mit geringem Budget ein ,stimmiges’ Incentive veranstalten. Das Budget muss aber im Einklang mit den Wiinschen des Auftraggebers
stehen (Antwort: Es gibt meistens Differenzen. Der Kunde muss vorher offen seine finanziellen Mittel nennen).

Wichtig
Budget schrankt z. T. Handlungsspielraume ein oder schlieRt bestimmte Destinationen, Hotels, Leistungen auch aus. Besondere Sachen brauchen etwas
mehr Budget. Ohne realistische Aufgaben kein seridses Angebot! Budget muss mit Kundenwiinschen tGbereinstimmen.

Nicht wichtig
Keine Statements

Wichtig

Da haufiger auch Teambuldingaspekte Teil des Programms sind, ist Vertrauen wichtig. Kann mit Vertrauensiibungen kurz geschult werden. Der
Auftraggeber muB darauf vertrauen, dass die Agentur sich voll einsetzt zum Wohle dieser Veranstaltung (Marketing-/Personalziel), da Erfolg/Misserfolg
weitreichende Auswirkungen hat. Grundvoraussetzung flr eine gute und erfolgreiche Zusammenarbeit. Es ist fur alle gut, kurz vor der Veranstaltung ein
vertrautes Gesicht zu treffen. Basisvertrauen muf3 vorhanden sein - Vertiefung durch Incentive méglich, jedoch kein Neuanfang.

Nicht wichtig
Keine Statements.

Wichtig
Fordert Vertrauen, dient dem Abgleich des Soll-/Ist-Status und unterstiizt den Gedanken ,Wir sind einTeam, ein Ziel’. Erleichtert vieles, da man den Partner
oft besser einzuschéatzen (Starken/Schwachen/Reaktionen) lernt. Nice to have! Bessere Einschatzung, Ehrlichkeit u. Vertrauen.

Nicht wichtig

Je nach Veranstaltung von unterschiedlicher Bedeutung! Bei Notféllen ja; aber nein, wenn Teilnehmer auRerhalb des offiziellen Programms meinen, die
Nacht zum Tag machen zu missen (Antworten: Besser agieren, als reagieren; stimmt, solange damit nicht gemeint ist, bis zum letzten Gast an der Bar
sitzen zu mussen).

Wichtig

Stellt den Teilnehmer in den Mittelpunkt. Verwdhnen und hohes Service-Empfinden bieten (Antwort: Mit Fingerspitzengefiihl. Nicht aufdrangen). Erh6ht
den Wert der Veranstaltung. Weckt den Eindruck von mehr Individualitat. Ist wichtiger Standard! 24-h Betreuung auf 10 h reduziert, dann unverzichtbar
(Antwort: Qualitdtsanspruch einer guten Agentur). Grundsatzlich ja - Service steht im Vordergrund.

Nicht Wichtig
Keine Statements.

Wichtig

Ist der ,Kick’ jeder Veranstaltung. Muss nicht viel kosten, denn allein die Idee zahlt. Bei Stammkunden anzuwenden. Nach dem Motto: ,Kleine Geschenke
erhalten die Freundschaft. Es lassen sich oft mit Kleinigkeiten Effekte und positive Stimmungen erzeugen. Personliche Betreuung und das gewisses
Etwas! Unverzichtbar bei Incentive-Reisen. Kleinigkeiten geben das Gefilihl der individuellen Betreuung.

Nicht wichtig
Keine Statements.

Wichtig

Ein Muss fiir die Veranstaltung. Besonders bei kulturellen Unterschieden ist hier das Verstandnis wichtig und, dass sich Partner auf uns als Auftraggeber
einlassen. Ohne gute Leistungstréager ist keine entsprechende Qualitat moglich. Partner miissen in der Lage sein, unsere Ideen und Wiinsche zu begrei-
fen und umzusetzen. Damit stehen und fallen gerade gewagte und auBBergewdhnliche Aktionen!

Nicht wichtig
Keine Statements.

Wichtig
Nur so wird Neues, Ausgefallenes zugelassen. Oft unerlasslich, wenn man neue Wege bei Incentives beschreiten will. Sonst scheitert die beste Idee!
Incentive-Reisen stehen fir Innovation. Ansonsten wird es fiir die Teilnehmer irgendwann eintonig - Ermidungseffekte.

Kommentar: Leistungsangebotes bzw. eines Soll-Ist-Verglei-

Die befragten Experten bewerten die meisten der
aufgefiihrten Aspekte als wichtige bis unverzicht-
bare Erfolgskomponenten einer Incentive-Reise:
Eine Inspektionsreise wird als Standardleistung
angesehen, welche der Definition des genauen

ches sowie der Absicherung der Kundenwlnsche
dient. Ebenso wird eine intensive Betreuung
(mind. 10 Stunden) als Qualitatsanspruch einer
guten Agentur verlangt und somit als wichtig
beurteilt. Ziel ist es, den Servicewert zu erhéhen
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und das Geflihl individueller Betreuung zu
wecken. Die Betonung der Individualitat wird, nach
Meinung der Experten, auch durch Uberraschun-
gen und Aufmerksamkeiten erreicht. Dieser Aspekt
wird ebenfalls als wichtig bis sehr wichtig bewer-
tet und von einem Experten als ,Kick jeder Ver-
anstaltung’ bezeichnet.

Der Aspekt des Vertrauens aller Beteiligten
untereinander spielt in den Augen der Experten
eine groRRe Rolle bei Incentive-Reisen. Er gilt als
Grundvoraussetzung fiir eine erfolgreiche Zusam-
menarbeit, ist aber auch ein angestrebter Zustand
wahrend und nach der Veranstaltung (z. B. beim
Teambuliding).

Personliche Kontakte der Vertragspartner wer-
den ebenfalls als wichtig beurteilt. Sie fordern die

Vertrauensbildung und erleichtern die gemeinsa-
me Zielerreichung durch ein verbessertes Ein-
schatzungsvermogen des Gegeniibers.

Nach Meinung der Experten ist eine gewisse
Innovationsfreude der Auftraggeber wichtig, da
durch den Einsatz von Incentives neue Wege be-
schritten werden sollen. Ohne Innovationen wiir-
den die Veranstaltungen Gefahr laufen, eintonig zu
werden. Die Relevanz eines guten Betriebsklimas
fir den Erfolg einer Incentive-Reise ist deshalb
bedeutend, weil eine positive Grundeinstellung
die Aktionen positiv beeinflusst.

Die Verlasslichkeit der Kooperationspartner in den
Destinationen wird als unverzichtbar eingestuft.
Nach Aussagen der Experten geht es hier um ein

Frage 5: Welche Bedeutung haben folgende Aspekte flir die Attraktivitat von Incentive-
Reisen heute aus Sicht der Teilnehmer?

Einschatzungen: Die Bedeutung von ....
gering

gleich
Null
2 1,5

1

sehr
grof3
-2

neutral grof3

0,5 0 -0,5 -1

Abwechslung
vom Alltag

Abenteuer

Prestige

kostenloser
Kurzurlaub
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gegenseitiges Vertrauen und Verstandnis zwischen
Agentur und Partner, das insbesondere bei kultu-
rellen Unterschieden von groRer Relevanz ist.
Hohe Qualitat einer Incentive-Aktion ist ohne gute
Leistungstrager demnach nicht moglich.

Experten schatzen die Hohe des verfligbaren
Budgets als wichtigen Erfolgsfaktor ein, da dieser
die Handlungsspielraume bestimmt. Die Kunden-
wiinsche miissen mit dem Budgetrahmen in Ein-
klang gebracht werden, dann kann eine seridse
Angebotsgestaltung erfolgen.

Als relativ unwichtige Komponente wird ledig-
lich der Aspekt Flexibilitats- und Spontaneitatsan-
forderung an dieTeilnehmer bewertet. Hierbei wird
betont, dass es Aufgabe der Agentur ist, das Pro-

gramm - in Orientierung an den Vorlieben der Tei-
Inehmer - perfekt zu planen und durchzufiihren.

Experten-Statements:

Gering
Keine Statements.

GroB3

Die meistenTeilnehmer wiirden sich personlich solche Reisen nie leisten. Verdnderung des Alltag- und Berufslebens sind v. a. fiir den AuBendienst Grund

genug.

Gering
Keine Statements.

GroR

Kalkuliertes Abenteuer: Man kann mehr, als man fiir méglich hielt. Das gibt Selbstvertrauen. Allein fehlt haufig der Antrieb zur Tat. Teamgedanke stér-

ken.

Gering
Keine Statements.

Grof3

Das Image eines Incentive ist sehr hoch, also will man mit dabei sein. Dies trifft wohl einen menschlichen Charakterzug. Neue Erlebnisse erweitern den

Horizont. Man war dabei.

Gering
Keine Statements.

GroB3

Insbesondere der AuBendienst hat keine ,normalen’ Arbeitszeiten. Geregelter Urlaub ist oft nicht mdglich. Einige freie Tage motivieren immer.
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Einschatzungen: Die Bedeutung von ....
gering

gleich
Null
2 156

1

sehr
grof3
-2

neutral grol3

0,5 0 -0,5 -1 -1,5

Kontakte zu
Kollegen inten-
sivieren

Feiern und
Spald haben

Mitreden kdnnen

bestehende
Bindung zum
Unternehmen
festigen

Kontakte zu
Kollegen
intensivieren

Prognosebewertung:

Fast durchgehend stabile Mediane und sich ver-
dichtende interquartile Spannweiten bezeichnen
eine hohe Prognosesicherheit.

Kommentar:

Experten schatzen, dass fir Incentive-Teilnehmer

der Aspekt der Abwechslung vom Alltag eine sehr

grol3e Attraktivitat besitzt. Erklarend wird hinzuge-
fagt, dass die meisten Teilnehmer sich solch eine

Reise nie leisten wiirden und oftmals allein die

Veranderung des Alltag- und Berufslebens Grund

zur Teilnahme sind.

Folgenden Aspekten sprechen die Experten eine

grol3e Attraktivitat aus Sicht der Teilnehmer zu:

- Ein kalkuliertes Abenteuer ist fir die Teilnehmer
von grol3er Bedeutung, da durch die Erfahrung,
dass man mehr kann, als man fiir moglich hielt,
Selbstvertrauen gewinnt. Der Antrieb durch die

Gruppe und der Teamgedanke spielt hier eben-
falls eine Rolle.

Prestige besitzt eine gro3e Bedeutung fiir In-
centive-Teilnehmer, da das sehr hohe Image
solch einer Reise den Wunsch weckt, dabeisein
zu wollen.

Diese Meinung wird auch durch den Aspekt des
Mitreden-Konnens untersttitzt, welchem die Ex-
perten ebenfalls groRe Attraktivitat seitens der
Teilnehmer zusprechen. Hier wird zur Begrin-
dung aufgefiihrt, dass Mitreden zu kénnen und
Bescheid wissen zur Integration im sozialen
Umfeld verhilft und Befriedigung im Alltag ver-
schafft.

Die Aussicht auf einen kostenlosen Urlaub,
bzw. auf einige freie Tage ist nach Expertenmei-
nung von groRRer Attraktivitat und motiviert ins-
besondere die im Aussendienst Beschaftigten
mit unregelmaliigen Arbeitszeiten.
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Experten-Statements:

Gering
Keine Statements.

Die Atmosphare ist entscheidend. Bei guter Atmosphare gro3e Bedeutung der Kontaktintensivierung.-
GroB3

Informelle Kommunikationsmaglichkeiten bieten sich. Besonders interessant, wenn wirklich Zeit fiir Gespréche etc. gegeben wird. Aber es kommt auf
Atmosphare innerhalb des Unternehmen an.

Gering
Keine Statements.

GroR
Erfolg feiern, Spal? und Freunde sind positive Faktoren, die motivieren. Bietet einen Ausgleich zum héaufig konfliktgeladenen Alltag!

Gering
Keine Statements.

GroR
Wenn man Bescheid weil3, wird der Horizont erweitert, und das gibt auch Befriedigung im Alltag. Man ist integriert in das soziale Umfeld.

Gering
Keine Statements.

Grof3
Integriert sein und Arbeitsplatz sichern. Aktive Mitwirkung bei Incentives festigt den Kontakt zu Mitarbeitern und Vorgesetzten.

Gering
Keine Statements.

Grof3
Je schlechter die Unternehmenskoordiantion, desto ausgeprégter ist dieser Handlungsursprung. Es ist eine stdndige Motivationsquelle. Diese Leute
wird es immer geben - menschlich.

- Die Moglichkeit der Kontaktintensivierung zu  Der Aspekt ,Ausnutzen, was zu bekommen ist’, hat
Kollegen durch informelle Kommunikation ist nach Meinung der Experten eine neutrale Bedeu-
von grol3er Bedeutung fiir die Teilnehmer. Ex- tung flir die Attraktivitdt von Incentive-Reisen.
perten stellen fest, dass dies nur bei gutem in-  Dieser Gedanke wird als menschlicher Handlungs-
nerbetrieblichen Klima der Fall ist. ursprung und standige Motivationsquelle bezeich-

- Fur die Attraktivitat einer Incentive-Reise ist der  net und ist je nach Grad der Unternehmenskoordi-
Aspekt der Festigung bestehender Bindungen nation mehr oder weniger stark ausgepragt.
an das Unternehmen ebenfalls von grol3er Be-
deutung. Neben der Kontaktfestigung zu Mitar-
beitern und Vorgesetzten begriinden Experten
diese Einschatzung mit dem Integrationsge-
danken der Teilnehmer und der Sicherung des
Arbeitsplatzes.

- Die Incentive-ldee ,Feiern und Spal}’ zu haben
hat grof3e Bedeutung fir die Teilnehmer. Laut
Expertenstimmen sind ,Spal3’ und ,Erfolg’ fei-
ern motivierende Faktoren, welche haufig auch
einen Ausgleich zum Konflikt geladenen Alltag
bieten.
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Frage 6: Welche Anlasse werden klinftig flir die Durchfliihrung einer Incentive-Reise
von Bedeutung sein?

Einschatzungen: Die Bedeutung von ....

geht deutlich geht
zurilick zuriick

bleibt steigt

gleich an

steigt

2 1,5 1

stark an
0,5 0 -0,5 -1 -1,6 -2

Belohnung der
Mitarbeiter nach
Zielerreichung

Dank fur
Loyalitat und
Einsatz

Teambuliding

Vermeidung von
MiBstanden
(Fehlzeiten, Mob-
bing, Material-
verschwendung
etc.)

Handlerbindung
generell

7

Vermeidung von
Fluktuation

Sonstiges

Kundenbindung.

Konfliktbewaltigung zwischen Innen- u. AuRendienst. Reibungsverluste fordern.

Prognosebewertung:

Die Gruppenmeinung zeigt eine mittlere bis hohe
Prognosesicherheit auf. Eine mittlere Sicherheit
weisen die Experten bei der Prognose zum ersten
und vierten Aspekt auf, da die Gruppe ihre Mei-
nung leicht dndert (der Median verschob sich).
AulRerdem deutet die VergroRerung der interquar-
tile Spannweite beim letzten Aspekt auf Unsicher-
heit bei den Befragten.

Kommentar:

Nach Meinung der Experten wird die Bedeutung
zwei der aufgefiihrten Aspekte als Incentive-An-
lass kiinftig relativ unveréandert bleiben:

,Dank flir Loyalitat und Einsatz’ bzw. fiir die
,Unternehmensverbundenheit’ wird von Experten
zwar einerseits flir honorierungswiirdig gehalten,
stellt aber in den Augen anderer Experten kein
klassisches Incentive-Ziel dar.
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Experten-Statements:

Kein Anstieg
Keine Statements.

Anstieg

Ist das Ziel einer Incentive-Aktion, es wurde definitiv erarbeitet. Vertriebsdenken, das sich am Umsatzstreben des Einzelnen orientiert. Kénnte sich auch
vermehrt auf andere Unternehmensbereiche ausweiten. Weil zumTeil die Kosten ,eingefahren’ werden. Incentives als Instrument der Verkaufsforderung.

Sollte nicht nur fir den AuRendiest gelten.

Kein Anstieg

Ist nicht das Ziel von Incentives, sofern man Incentives in der klassischen Charakterdefinition versteht.

Anstieg

Verbundenheit zum Unternehmen stérken. Sollte ebenfalls honoriert werden.

Kein Anstieg
Keine Statements.

Anstieg

Ganz wichtig, denn nur imTeam kann konzentriert Leistung gebracht werden. Immer mehr Aufgaben sind nur imTeam zu meistern. Als Instrumentarium

allein oder wenn Incentives inhaltlich angereichert werden.

Kein Anstieg
Keine Statements.

Anstieg

Nicht nur Umsatz etc. kdnnen Ziele sein. Personaleinsatz wird immer effizienter und scharfer kalkuliert. Sogenannte ,weiche’ Kriterien werden immer
ofter Ziel einer Incentive-MaBnahme. Positive Stimmung fiihrt indirekt zum Erfolg.

Kein Anstieg
Keine Statements.

Anstieg

Ist aber kein Incentive im klassischen Sinn der Definition, sondern ein anderes Marketinginstrument (hat andere Wettbewerbsvoraussetzungen rechtli-

cher Art). Dient eigentlich der Kundenbindung.

Kein Anstieg
Keine Statements.

Anstieg

Man setzt auf andere Ziele als Umsatzsteigerung etc. Wichtig, denn standige Wechsel kosten Geld + Zeit. Identisch mit Kundenbindung - Wertschatzung.

Gerade in Branchen, die auf enge Kunden-Mitarbeiter-Bindung aufbauen.

- Der graphischen Darstellung ist zu entnehmen,
dass bei der Vermeidung von Fluktuation als In-
centive-Anlass kein Bedeutungswandel erwartet
wird. Die erweiterte Meinungsspannweite der
zweiten Runde zeigt eine Meinungsunstimmig-
keit auf. Die Experten-Statements beschreiben
schlieBlich einen leicht positiven Trend. So wird
erwahnt, dass auf andere Ziele als auf die
Umsatzsteigerung gesetzt wird, und insbesonde-

re in Branchen mit engen Kunden-Mitarbeiter-
Bindungen der genannte Aspekt an Wichtigkeit
gewinnt.

In Bezug auf die Vermeidung von Missstanden
wie Fehlzeiten, Mobbing und Materialverschwen-
dung sehen die Experten eine wachsende Bedeu-
tung ,weicher’ Kriterien als Incentive-Ziele. Dieser
Aspekt wird nach Einschatzung der Experten an
Bedeutung gewinnen, da Personaleinsatz immer
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effizienter und scharfer kalkuliert wird und eine
positive Stimmung zum Erfolg fihrt.

Steigende Bedeutung als Incentive-Anlasse er-
warten die Experten insbesondere beim Aspekt
des Teambuildings. Die Position der interquartilen
Spannweite deutet einen weiteren Anstieg an. Be-
grindet wird diese Annahme mit der Zunahme
von Aufgaben, die nur durch konzentrierte Leis-
tung im Team zu bewaltigen sind. Ein Experte er-
wahnt, dass Teambuilding als alleiniges Instru-
mentarium oder als inhaltliche Erganzung von In-
centives eingebracht wird.

In den Augen von Experten gilt die Belohnung
nach Zielerreichung als das Ziel einer Incentive-
Aktion, das sich am Umsatzstreben des Einzelnen
orientiert. Dabei wird erwahnt, dass dieses Instru-
ment der Verkaufsférderung nicht nur fiir den
AulRendienst, sondern auch fiir andere Unterneh-
mensbereiche gelten kann. Dies begriindet, dass
die Experten dem Aspekt der Belohnung einen
Bedeutungsanstieg zusprechen.

Die Handlerbindung bewerten die Experten als
zunehmend bedeutungsvolleren Faktor fiir In-
centive-Aktionen. Jedoch wird betont, dass es sich
hier aufgrund unterschiedlicher wettbewerbsrecht-
licher Voraussetzungen um keine klassische In-
centive-Veranstaltung, sondern um ein anderes
Marketinginstrument handle. Das Instrument der
Handlerbindung dient laut Experten-Statements
eigentlich der Kundenbindung, welche ebenfalls
wichtig ist.

5 Die zukiinftige Entwicklung der
Incentive-Reise

Auf der Basis der zahlreichen Einzelergebnisse der
Delphi-Umfrage zur Entwicklung der Incentive-
Reise in Deutschland lassen sich folgende zentrale
Aussagen treffen:

Nahziele dominieren Fernziele

Auch in der FVYW (vgl. o. V. 1999f, S. 44-45) wird
~ein Trend zu Zielen mittlerer Entfernung ohne
grol3en Anreiseaufwand und Zeitverschiebung”
genannt. Dies unterstltzt die in der Delphi-Um-
frage gewonnenen Erkenntnisse, dass Europa auf-
grund seiner guten Erreichbarkeit auch in Zukunft
haufig frequentiert werden wird, wahrend die At-
traktivitat von Fernreisen aufgrund des hohen Zeit-
und Kostenaufwandes abnehmen wird. Als Aus-

nahme wird in der FVW ein positiver Bedeutungs-
trend Sidafrikas erwahnt, was mit den Experten-
Anmerkungen ubereinstimmt.

Reiseinhalte sind wichtiger als Destinationen
Als wichtige Elemente von Incentive-Reisen gelten
Abwechslung und Uberraschungen. Sonne und
Strand gentligen somit nicht mehr zur Motivation
(vgl. 0. V. 1999, S. 43). Auch die Experten der Del-
phi-Umfrage bestatigen diese Erscheinung. Sie
schreiben den Elementen Sonne/Strand/Meer
nach wie vor eine hohe Attraktivitat zu, betonen
aber, dass nicht die Ziele, sondern die Reiseinhalte
fir den Erfolg einer Incentive-Reise entscheidend
sind (vgl. Frage 1). Auch die steigende Nachfrage
nach Winter-Incentives unterstreicht die Ein-
schatzung, dass Abwechslung und (Natur-)Erlebnis
vor der Wahl einer bestimmten Klimazone stehen
(vgl. 0. V. 1999h, S. 48).

Erlebnisorientierte Programminhalte

AulBerdem wird prognostiziert, dass Incentive-Pro-
gramme zunehmend aktiver und teamorientierter
werden. Die Starkung des Teamgeistes und die
Konfrontation der Teilnehmer mit ,spannenden
Aufgaben und unerwarteten Erlebnissen’ werden
als Incentive-Ziele genannt. Verstarkt nachgefragt
werden Reisen mit Event-Charakter und Program-
men zur ,Forderung der individuellen Personlich-
keit undTeambuilding” (vgl. 0. V. 1999f, S. 44). Die-
se Aussagen werden durch die Ergebnisse der Del-
phi-Umfrage bestatigt, die einen Bedeutungszu-
wachs flr Interaktivitat in der Gruppe und korper-
bewusstes Erleben hervorheben (vgl. Frage 1).

,Weiche’ Incentives gewinnen an Bedeutung
Nach Ansicht einiger Experten wird die Incentive-
Reise zukiinftig durch Instrumente wie Event, Info-
tainment, Involvement-Incentive und Personal Skill
Training ergéanzt werden. Dieses spiegelt die Unter-
nehmensziele der Forderung sozialer Kompetenzen
und des Teambuilding wider. Die Incentive-Reise
dient demnach zur Aufwertung des Humankapitals
und ist nicht mehr ausschlieBlich ein Instrument der
kurzfristigen Verkaufsforderung.

Wachstum der Incentive-Branche

Generell wird dieser Branche ein Marktwachstum
zugesprochen (vgl. 0. V. 1999k; vgl. 0. V. 1998). Kon-
krete Zahlen werden in der Literatur nicht genannt.
Laut Ergebnis der Delphi-Umfrage wird der Markt-
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anteil der Incentive-Reise am Geschéftsreisemarkt
bis zum Jahre 2010 auf 3,4% ansteigen. Grol3e Po-
tentiale werden insbesondere bei kleineren und
mittelstandischen Unternehmen gesehen, die an
Incentive-Reisen wachsendes Interesse zeigen.

In der Rangliste internationaler Incentive-Pro-
duzenten, d. h. Incentive-Anbieter, steht Deutsch-
land, nach mittlerer Gruppenmeinung der Delphi-
Experten, zusammen mit Frankreich auf dem vier-
ten Platz - hinter den USA, Spanien und GrofRbri-
tannien. Im Jahr 1990 hatte Deutschland noch den
flinften Platz inne - hinter den USA, GroRbritan-
nien, Frankreich und ltalien (vgl. 0. V. 1990c, S. 75).
Der Boom der Incentive-Branche wirkt sich dem-
nach auch innerhalb Deutschlands aus. Neben
wachsender Nachfrage an Incentive-Veranstaltun-
gen deutscher Unternehmen wird auch dem In-
coming-Geschaft ein Wachstum vorhergesagt. Die
kulturellen Besonderheiten Deutschlands und die
Einfilhrung des EURO werden als forderlich fiir
diese Entwicklung gesehen.

Kritikpunkte

Aufgrund der Fahigkeit, einzigartige Erlebnisse zu
vermitteln und einen lang anhaltenden Erinne-
rungswert hervorzurufen, wird die Incentive-Reise
oft als das ,Nonplusultra der Wettbewerbspra-
mien” bezeichnet (vgl. o. V. 1999¢, S. 43). Dieses
bedeutet nicht, dass dieses Motivationsinstrument
keine Nachteile aufweist. Folgende Problempunkte
der Incentive-Reise sind zu nennen:

Missgunst und Frustration

Dem Vorteil der Motivation durch die Vermittlung
eines Wir-Gefiihls’ und Gruppenerlebnisses steht
die Gefahr von Neid und Konkurrenzverhalten
innerhalb des Unternehmens gegeniiber. Der
Frust der ,Verlierer’ eines Wettbewerbes oder der-
jenigen, welche erst gar nicht an der Aktion betei-
ligt werden, kann zu Missgunst gegenuber der
«Incentive-Elite” flihren (vgl. o. V. 1990a). AulRer-
dem kann schon zu Beginn der Aktion Motivation
schnell in Demotivation umschlagen, wenn das
Ziel unerreichbar oder die Konkurrenz der Kolle-
gen als zu grold empfunden wird.

Hohe Ausgaben und mangelnde Kostentransparenz
Ein weiterer Grund, weswegen Unternehmen der
Incentive-Reise gegentliber eher skeptisch einge-
stellt sind, ist der finanzielle Aspekt. Auch wenn es
sich bei der Mitarbeiterbindung und -motivation

um eine Investition in die Zukunft handelt,
schrecken die relativ hohen Ausgaben und die
Nicht-Nachrechenbarkeit bzw. fehlende Messbar-
keit der Erfolge viele Arbeitgeber ab.

Reizverlust

Fihrt ein Unternehmen regelmaRig Incentive-
Aktionen durch, werden bestimmte Zusatzleistun-
gen schnell als selbstverstandlich angesehen und
wecken keine erhdhte Motivation. Ahnlich verhalt
es sich mit negativen Erlebnissen wahrend einer
Incentive-Reise. Schlechte Erfahrungen, Enttau-
schungen etc. sind Motivationsbarrieren fiir die
Zukunft und konnen das Unternehmensimage ne-
gativ beeinflussen. Die Unternehmen stehen unter
dem Zugzwang der standigen Attraktivitats- und
Qualitatssteigerung.

Probleme in den Zielgebieten

Die Kombination von Luxus mit Urspriinglichkeit,
die Sonderbehandlung der Incentive-Gaste und
die elitare Konzeption der Reise konnen in den
Destinationen zu Konfliktsituationen mit den Ein-
heimischen fihren (vgl. Ricci/HOLLAND 1992,
S. 295). In den Zielgebieten flihren diese ,Elite-Rei-
sen’ zu Veranderungen. Die vorhandene touristi-
sche Infrastruktur, wie Unterkunft, Verpflegung
und Service, wird dem hohen ,Incentive-Niveau’
angepasst. Eine offensichtliche Sonderbehandlung
der Incentive-Gruppe kann andere Gaste verar-
gern, die sich weniger aufmerksam betreut flihlen.
Aul3erdem ist es moglich, dass die lokalen Ser-
vicekrafte, durch die arbeitsaufwendige Betreuung
der Incentive-Géaste Uberfordert werden. Unver-
standnis flir die anscheinend unnétigen Sonder-
wiinsche der Gaste konnen zu Fehlverhalten und
Frust der Mitarbeiter fihren. Flhlen sich die re-
gularen oder auch die Incentive-Gaste unzurei-
chend betreut, wirkt sich deren Negativwerbung
nachhaltig auf die Folgegeschafte des betreffen-
den Ortes bzw. des betreffenden Leistungstragers
aus (vgl. MARGREITER 1994, S. 148).

Auf der Suche nach mehr Erlebnis und mehr
Exotik, im Sinne von AulRergewdhnlichkeit, drin-
gen die Veranstalter immer weiter in die Kultur und
Natur der Zielgebiete vor. Verliert eine Incentive-
Destination dann fiir die Unternehmen ihren Reiz,
liegt die Annahme nahe, dass sie zukiinftig fur die
breite Masse zuganglich gemacht und die Umwelt
negativ beeinflusst wird.
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6 Ausblick

Die Notwendigkeit der Mitarbeitermotivation wird,
nach Auffassung der Verfasserin, auch in Zukunft
ungebrochen sein. Die Verscharfung des Wettbe-
werbs wird zunehmend kleinere und mittelgrofRe
Unternehmen zwingen, ein stabiles und mitarbei-
terorientiertes Unternehmensbild zu prasentieren.
AulRerdem werden verkaufsfordernde Mal3nah-
men, die liber eine Sachpramie hinausgehen, im-
mer wichtiger, weil die Freizeitorientierung der
Menschen sich starker in Richtung Erlebnis, Indivi-
dualitat und Multioptionalitat entwickelt. Die der-
zeitige Fusionswelle zahlreicher Wirtschaftsberei-
che wird sich positiv auf die Incentive-Branche
auswirken. Die Vereinigung verschiedener Unter-
nehmen mit unterschiedlichen Unternehmenskul-
turen und -strukturen erfordert hohe Kompromiss-
und Innovationsbereitschaft seitens der Mitarbei-
ter. Wahrend einer Incentive-Reise ist es maglich,
die Mitarbeiter der fusionierenden Unternehmen
miteinander vertraut zu machen und in die Rich-
tung neuer Unternehmensziele zu lenken.

Entsprechend der Bedurfnisse der heutigen Er-
lebnisgesellschaft werden Spiel-, Spal3- und Ge-
nusskomponenten verstarkt durch Programmin-
halte wie Abenteuer, Kreativitat, Gesundheit und
Faszination verdrangt. Im Vordergrund steht heute
die Verknlpfung von Erlebniswerten, Selbstver-
wirklichung und Sozialkontakten. Festzustellen ist
eine groBe Dynamik in der Konzeption von Incen-
tive-Reisen, da diese in hochstem Mal3e an den ge-
sellschaftlichen Rahmenbedingungen, d. h. den
Lebens- und Reisegewohnheiten, Wiinschen und
Bediirfnissen der jeweiligen Zielgruppen orientiert
werden miussen. Die Funktion von Incentives be-
steht u. a. darin, bei bestimmten Personen ein aus-
gepragtes Prestigegefiihl bzw. elitares Gruppenge-
fiihl hervorzurufen. Bei zunehmender Ahnlichkeit
der Erlebnisse von Incentives und Freizeitaktivita-
ten wirde die Sonderstellung elitarer Aktivitaten
geschwacht werden.

Die meisten Experten der Delphi-Umfrage neh-
men an, dass die Motivationskraft der Incentive-
Reise in naher Zukunft nicht nachlassen wird. Nach
Meinung der Verfasserin wird langfristig eine neue
Richtung der Reize bzw. Incentive-Aktionen einge-
schlagen werden missen. Die wachsenden An-
spriiche der Incentive-Teilnehmer, ihre Desensibili-
sierung aufgrund steigender Reise- und Erlebnis-
erfahrungen und die Kreativitat konkurrierender

Incentive-Anbieter erfordern eine kontinuierliche
Steigerung der Attraktionen, Events und Superla-
tive. Ubersattigung wird, nach Ansicht der Verfas-
serin, langfristig zu einem Reizverlust der heute
erfolgreichen Incentive-Angebote flihren.

Es stellt sich die Frage, ob der Mensch bald
- aufgrund seines alltdglichen Erlebnisstresses -
eher durch Ruhe und Entspannung versprechende
Pramien motiviert werden kann als durch Grup-
penaktionen und Interaktivitdt. Unter dem Ge-
sichtspunkt, den Mitarbeitern Erholung sowohl
vom Arbeits- als auch vom Alltagsstress zu bieten,
konnte bei der Gestaltung von Incentive-Reisen zu-
kiinftig die Gesundheit im Mittelpunkt stehen. Pro-
grammpunkte wie Meditation, Entspannungs-
Gbungen (z. B. Thai-Chi) und Massagen wiirden
durch aufRergewohnliche Incentive-Destinationen
(z. B. ein tibetanisches Kloster) einen hohen Erleb-
niswert aufweisen. Das ehemalige Privileg der
,Mul3e' und die Exklusivitat des ,Nichts-Tuns’ wiir-
de wieder entdeckt werden.
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Der deutsche Reisefiihrermarkt:
Strukturen und Tendenzen

Ann Patricia Strauch

1 Einleitung
1.1  Problemstellung

Das derzeitige Angebot an Reiseflihrern in Deutsch-
land hat einen noch nie dagewesenen Umfang ange-
nommen: ,Kontinuierlich hohe Auflagezahlen und
eine zunehmende Diversifizierung des Angebots be-
stimmen seit Jahren die Entwicklung des deutsch-
sprachigen Reisefiihrermarkts” (ScHERLE 2000, S. 12).
Dieser grolRe Erfolg der Reiseflihrerbranche basiert auf
dem Boom der Tourismusindustrie, die vor allem in
den letzten zwanzig Jahren expandierte und mittler-
weile mit einem fast 10%igen Anteil am weltweiten
Bruttosozialprodukt sogar als grof3ter Wirtschaftszweig
der Welt gilt (vgl. KuHR 1997, S. 1; ScHeRLE 2000, S. 12).

Speziell die Deutschen entdeckten zunehmend
ihre Reiselust, so dass sie sich den Ruf der ,Reise-
weltmeister’ sicherten. Der Bedarf an Reiseinforma-
tionen ist dementsprechend gestiegen: ,Hatten vor
zehn Jahren nur 25% einen Reiseflihrer im Gepack,
sind es heute bereits gut 40%, die nicht ohne ge-
druckte ,Gebrauchsanleitung’ in den Urlaub fahren”
(Here 2000, S. 3). Somit verwundert es nicht, dass
die Reiseflihrerbranche sich parallel zur Entwicklung
des Tourismus zu dem am schnellsten expan-
dierenden Bereich auf dem deutschen Buchmarkt
entwickelt hat (vgl. KuHr 1997, S. 1). Der deutsche
Buchhandel bietet mittlerweile weltweit die grofite
Auswahl an Reiseliteratur.

Aufgrund des AusmalRes und Erfolges der Reise-
fihrer in Deutschland nimmt diese Buchgattung
nicht nur in wirtschaftlicher Hinsicht eine sehr wichti-
ge Stellung ein. Reiseflihrer haben zudem eine enor-
me soziale Bedeutung. So geht die Funktion von Rei-
sefiihrern weit Uber eine bloBe Orientierungshilfe
hinaus, da sie die Voraussetzung fiir eine inter-
kulturelle Kommunikation zwischen Reisenden und
Bereisten bilden: ,Reiseflihrer entwerfen Bilder der
Fremde. Reiseflihrer entwerfen Verhaltensstrukturen
des Reisenden. Reiseflihrer entwerfen Modelle des
Verhaltnisses Reisender-Fremder. Sie steuern Touris-
tenstrome, wenn sie das ,Sehenswerte’ auswahlen.

Sie produzieren und verstarken Urteile Uber die
Fremde. Sie ermdglichen oder verhindern Beriihrun-
gen zwischen den Beteiligten des Tourismus.
(WAGNER 1986, S. 16). Dabei macht WAGNER deutlich,
dass Reiseflihrer auch negative Folgen fiir den
Nutzer haben konnen. Die Qualitat ist daflir aus-
schlaggebend. Um eine gute Qualitat zu gewahrlei-
sten, bedarf es daher eingehender Untersuchungen
von verschiedenen Experten, die sich auf einer wis-
senschaftlichen Basis mit Reiseflihrern beschaftigen.
Zu diesen Experten zahlen z. B. Geographen, da
Reiseflihrer und geographische Landerkunden viele
Uberschneidungen aufzeigen. Bisher haben sich je-
doch nur wenige Geographen mit dieser Thematik
befasst. Der Geograph Porp sieht aber grof3e Chan-
cen, Reisefiihrer als einen Markt fiir die ,Angewandte
Geographie’ zu etablieren: ,Die Geographie ware
gut beraten, das Literaturgenre der Reisefiihrer fiir
wissenschaftliche und angewandt praktische Zwecke
starker als bisher zu beachten” (Popp 1997, S. 178).
Reiseflihrer konnen somit in vielfaltiger Hinsicht un-
tersucht werden, da sie einerseits zu einem Sektor
der Tourismusindustrie gehéren und somit unter
wirtschaftlichen Aspekten betrachtet werden konnen.
Andererseits stellen sie eine Literaturgattung bzw.
eine Medienart dar, die nicht nur die Geographie,
sondern auch zahlreiche andere Wissenschaften be-
trifft (z.B. Germanistik, Medienwissenschaft, Touris-
muswissenschaft).

In der Sekundarliteratur wurden Reiseflihrer bis-
lang hauptsachlich unter bestimmten Aspekten, wie z.
B. ,Gedruckte Urlaubswelten: Kulturdarstellungen in
Reiseftihrern” (ScHerLE 2000), untersucht. An einer all-
gemeinen Marktlibersicht haben sich dagegen bisher
nur wenige versucht. In diesem Zusammenhang ist
vor allem die wissenschaftliche Abhandlung des Geo-
graphen STEINECKE (1988) zu nennen, wobei diese aller-
dings schon zwolf Jahre zurtick liegt. Der vorliegende
Beitrag versucht daher, eine aktuelle Ubersicht des
deutschen Reiseflihrermarkts aufzuzeigen, indem ein
Schwerpunkt auf die Vorstellung genereller Strukturen
in der Reiseflihrerbranche gelegt wird. Wie eingangs
angesprochen, gibt es aber zurzeit ein derart umfang-
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reiches und diversifiziertes Angebot an Reisefiihrern,
dass ein vollstandiger Uberblick kaum noch méglich
ist. Trotz dieses Problems, das sich im Lauf der Arbeit
immer wieder zeigen wird, wird aber versucht, die
wichtigsten Strukturen deutlich zu machen, die das
‘Phanomen Reiseflihrer’ bestimmen.

Dabei ist es nicht nur interessant zu wissen, wie
es zu dem Erfolg der Reiseflihrer kam und welche
Faktoren bzw. Strukturen auf den heutigen Reise-
fuhrermarkt einwirken, sondern vor allem, wie sich
diese Branche zukiinftig weiterentwickeln wird.
Reisefuihrer sind aufgrund ihres speziellen Cha-
rakters als ,touristisches Informationsmedium’ sehr
eng mit der Medienbranche und mit der Tourismus-
industrie verbunden, so dass sie von beiden Wirt-
schaftssektoren stark beeinflusst werden.Trends, die
sich in der Medien- und in derTourismusbranche ab-
zeichnen, wirken sich daher auch auf den Reise-
flihrermarkt aus. In der Medienbranche sorgen vor
allem die technischen Entwicklungen fiir eine Art
Aufbruchsstimmung in ein neues Informationszeit-
alter: ,(...) die Medienbranche befindet sich in einem
Umbruch wie nie zuvor. Durch neueTechnologien ist
ein tiefgreifender Strukturwandel in Gang gekom-
men (...)" (JUNG 1999, S. 14). Aber auch in der seit
Jahren wachsenden Tourismusindustrie finden
bedeutende Anderungen statt: ,,Nichts ist mehr so,
wie es friher war - in der touristischen Welt am Ende
des 20. Jahrhunderts: Traditionelle Destinationen in
Europa verlieren standig an Marktanteilen, neue
Zielgebiete in Ubersee boomen, die touristische
Nachfrage geht erstmals seit langer Zeit zurtick und
die verbleibenden Kunden werden immer an-
spruchsvoller, preissensibler und zugleich unbere-
chenbarer” (STEINECKE 1997, S. 7).

Es ist also offensichtlich, dass sich momentan
sehr viel in der Medien- und in der Tourismus-
branche bewegt, wobei sich diese Trends auch auf
die zukinftige Entwicklung dieser Branchen auswir-
ken werden. Der Ausléser dafiir sind Anderungen,
die zurzeit in der Gesellschaft stattfinden. So wird in
diesem Zusammenhang mittlerweile von einer
JInformationsgesellschaft” (vgl. OpascHowski 1997,
S. 97) oder auch von einer ,Erlebnisgesellschaft”
(vgl. KAGELMANN 1999, S. 36) geredet. Daher ist es
von groBem Interesse herauszufinden, wie genau
diese Trends aussehen und inwieweit sie sich auch
in der Reiseflihrerbranche widerspiegeln. Der zwei-
te Schwerpunkt dieses Beitrags beschaftigt sich des-
halb mit der Zukunft des deutschen Reiseflihrer-
markts. Es werden nicht nur die gegenwartigen

Strukturen aufgezeigt, sondern auch sich momentan
abzeichnende Trends und ihre moglichen, zum Teil
weitreichenden Konsequenzen fiir die zukiinftige
Reisefuihrerbranche.

Die Intention dieser Arbeit liegt somit darin,
einerseits eine aktuelle Ubersicht des deutschen
Reiseflihrermarkts mit seinen Faktoren und Struktu-
ren zu geben und andererseits mit Hilfe von derzei-
tigen Trends einen Blick auf die zukiinftige Entwick-
lung dieser Branche zu werfen. Damit soll versucht
werden, die wirtschaftliche und soziale Bedeutung
dieses touristischen Informationsmediums hervor-
zuheben. Schliel3lich soll der Blick in die Zukunft den
zurzeit stattfindenden Wandel in der Gesellschaft
bzw. in der Medien- und Tourismusbranche und
seine Konsequenzen flir den Reiseflihrermarkt ver-
deutlichen.

2 Reisefiihrer als touristisches
Informationsmedium

2.1 Entwicklungsgeschichte der
Reisefiihrer

Der Reiseflihrer in seiner heutigen Funktion als tou-
ristisches Informationsmedium geht auf eine lange
Entwicklungsgeschichte zurlick. Erste Anséatze in
Form von Reportagen und ltinerarien (Wegbeschrei-
bungen) gab es bereits in der Antike und im Mittel-
alter; diese wurden vorrangig von Handlern und
Militars genutzt. Durch die Bildungsreisen junger
Adliger entwickelte sich im 16. Jahrhundert eine
weitere Form, die Apodemik. Sie enthielt neben
praktischen, arztlichen und religiosen Ratschlagen
eine kurze Landerkunde und vor allem eine An-
leitung Uber effektive Informationsgewinnung und -
auswertung (vgl. GORSEMANN 1995, S. 61). Aufgrund
der gesellschaftlichen Wandlungen im 19. Jahr-
hundert, die es auch dem Blirgertum ermaoglichten,
zu reisen, entwickelte sich der erste ,moderne’
Reisefluihrer, der Baedeker. Das neue Reisefuhrer-
konzept des Verlegers Karl Baedeker war u. a. durch
Ubersichtlichkeit (Inhaltsverzeichnis), Strukturie-
rung nach geographischen Routen, genaue und ak-
tuelle touristische Information und durch die
Klassifizierung von Sehenswiirdigkeiten usw. mit-
tels eines Sternchensystems gekennzeichnet (vgl.
PReTZEL 1995 S. 64).

Die bessere Mobilitat durch die Eisenbahn und
die kiirzeren Arbeitszeiten ermdglichten Anfang des
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20. Jahrhunderts neuen Gesellschaftsgruppen das
Reisen. Der Reisemarkt wurde zunehmend diffe-
renzierter, besonders mit dem Einsetzen des Mas-
sentourismus nach dem Zweiten Weltkrieg (vgl.
ScHERLE 2000, S. 69). Da immer mehr Reisende mit
unterschiedlichsten Interessen und Motiven Reisen
unternahmen, wurden auch die Reiseflihrer immer
spezieller. Es entwickelten sich Spezialreisefiihrer
fur verschiedene Reisezwecke, z. B. Reisefuhrer fir
Radfahrer. Sie orientierten sich aber immer noch am
Baedeker-Prinzip. Erst Ende der 1960er-Jahre be-
wirkte ein neuer Reisetyp, der ,Globetrotter’, einen
Wandel in der Reisefiihrer-Branche. (vgl. GoHLIs
1999, S. 20). Diese neue Art der ,Alternativ-Rei-
seflihrer’ wurde von den Globetrottern selbst initi-
iert. Die anfénglich amateurhaften Publikationen
wurden aufgrund des guten Absatzes immer pro-
fessioneller, so dass auch die grol3en, traditionellen
Reiseflihrerverlage damit begannen, alternative Rei-
seflihrer zu publizieren.

Seitdem ist die Zahl der Verlage und - damit ver-
bunden - die der Reiseflihrer und Reiseflihrerreihen
extrem gestiegen. Hauptgrund dafir ist der seit Jah-
ren boomende Tourismusmarkt. Die Folge ist, dass
der heutige Reiseflihrermarkt in seiner ganzen Di-
mension kaum noch Uberblickt werden kann: , Nie
vorher in den Epochen der Geschichte war die Flut
der Reiseblicher so liberquellend, so machtig, so dif-
ferenziert wie heute, aufgesplittert nach Reisezielen
und Reisemotiven” (WAGNER 1990, S. 30).

Diese groRRe Bandbreite des heutigen Reisefiih-
rermarkts und die abwechslungsreiche Entwick-
lungsgeschichte von den Itinerarien der Antike tber
die Apodemiken bis zu den heutigen Spezialreise-
flihrern stellen ein Problem bei der Definition des
Mediums ,Reiseftihrer’ dar.

2.2 Definitionsansatze

Die Entwicklungsgeschichte von Reisefiihrern hat
gezeigt, dass sich Uber die Jahrhunderte hinweg das
Verstandnis von Reisen und damit auch das Ver-
standnis der Reiseliteratur standig gewandelt hat
und sich auch heute noch wandelt. Obwohl mit dem
1839 erschienenen Baedeker-Band der erste moder-
ne Reisefiihrer publiziert worden war, gibt es seit-
dem immer noch keine einheitliche Definition. Dies
liegt nicht an fehlenden Definitionsversuchen, son-
dern an der besonderen Charakteristik dieses
Literaturtyps: ,Reisefiihrer sind namlich Mi-
schungen aus verschiedenen Literaturarten: (meist
trockene) Literatur- und Informations-Cocktails”

(STEINECKE 1994, S.17). So vermischen sich in
Reisefiihrern Elemente aus den Kategorien Lander-
kunde, Bildband, Erlebnisbericht, Hotelflihrer, Koch-
buch usw. Hinzu kommt, dass diese Mischungen
verschiedener Literaturarten von Reiseflihrer zu
Reisefiihrer stark variieren. In einem Reiseflihrer
kann der Anteil der Landerkunde iberwiegen, wah-
rend in einem anderen Reisefuihrer kaum auf diesen
Bereich eingegangen wird.

In ihren ,,Untersuchungen zur Sprache im Frem-
denverkehr” grenzt PuTtscHOGL-WILD (1978, S. 19-20)
die Reisefuihrer von der Reiseliteratur ab und weist
ihnen hauptsachlich praktische Funktionen zu, indem
sie Uber Sehenswiirdigkeiten, Routen, Hotels usw.
informieren. Verwendung findet der Reisefiihrer
daher zur Reisevorbereitung, zur Planung der Ur-
laubsstrecke und besonders als Nachschlagewerk
am Urlaubsort. Eine ahnliche Abgrenzung der
Reisefiihrer von der Reiseliteratur nimmt ebenfalls
NEUNLINGER (1982, S. 14) vor, da auch fir ihn der prak-
tische Nutzen beim Reisefiihrer im Vordergrund
steht. Bei beiden Autoren klingt an, dass sich Rei-
sefliihrer nicht eindeutig von anderen Reiselitera-
turarten abgrenzen lassen. Fir GORSEMANN (1995,
S. 111) geht der Wert eines Reiseflihrers lber eine
rein praktische Reiseanleitung hinaus. Da Reise-
fahrer flr Touristen konzipiert sind, deren Urlaubsort
mehr oder weniger fremdes ,Neuland’ fur sie ist,
kommt dem Reiseflihrer als Vermittler von Bildung
eine weitere wichtige Bedeutung zu. Dieses
Verstéandnis von Reiseflihrern klingt auch bei
PUTSCHOGL-WILD (1978) und NEUNLINGER (1982) an, die
beide von der Beratungs- und Unterrichtungs-
funktion von Reiseflihrern sprechen.

Obwohl die bisher genannten Definitionsanséatze
einige Unterschiede aufweisen, lassen sich dennoch
eindeutige Hauptmerkmale eines Reisefiihrers fest-
stellen. Alle Autoren sind sich daruber einig, dass der
Reiseflihrer vor allem einen praktischen Nutzwert fir
denTouristen besitzt. Unter dem Gebrauchswert wer-
den Elemente wie Routenvorschlage, Offnungszeiten,
Hotelpreise usw. verstanden. Diese Funktion kann
daher als Hauptmerkmal von Reiseflihrern bezeichnet
werden. Als ein zweites wichtiges Merkmal wird von
den Autoren die Unterrichtungs- bzw. Bildungsfunk-
tion gesehen. Darunter fallen solche Elemente wie
Beschreibungen von Sehenswiirdigkeiten, von Land
und Leuten usw. Diese Informationen sollen die
Voraussetzung dafiir schaffen, dass der Tourist sich
nicht nur mit Hilfe der praktischen Anweisungen opti-
mal in der Fremde orientieren, sondern auch das
,Fremde’ richtig erfassen und verstehen kann. Fazit
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dieser Definitionsanséatze ist daher, dass ein Reise-
flhrer als eine Publikation fiir die Beratung und
Unterrichtung eines Touristen Uber sein Reiseziel
bezeichnet werden kann.

2.3 Typologie der Reisefiihrer

Aus den gleichen Griinden, aus denen sich Proble-
me fur eine einheitliche Definition des Begriffs ,Rei-
seflihrer’ ergeben, sind auch Schwierigkeiten bei
einer Einordnung der unterschiedlichen Reiseftihrer
in eine bestimmte Typologie vorhanden. So konsta-
tierte RANFT schon im Jahr 1980: ,Vom Reiseflihrer-
markt selbst einen wirklichen Uberblick zu bekom-
men, ist fast unmaoglich” (1980, S. 111). Andere
bezweifelten gar, dass eine Typisierung von Rei-
seflihrern tiberhaupt moglich sei, denn ,dieses Un-
terfangen wiirde vermutlich im Gestriipp unter-
schiedlicher Verlagskonzepte (...) untergehen”
(ScHwARZER 1985, S. 213). Dieser Umstand der zahl-
losen, nicht mehr Uberblickbaren Reiseflihrerreihen
der Verlage hat sich seit diesen Aussagen noch wei-
ter verscharft. Dennoch gab es einige Typisie-
rungsversuche, von denen STEINECKES Typologie-Mo-
dell nach Funktionen aus dem Jahr 1988 bis heute
am gangigsten ist und daher im Folgenden vor-
gestellt wird.

Das Typologie-Modell nach Funktionen basiert
auf theoretischen Uberlegungen, die sich auf die
Funktion von Reiseflihrern beziehen. Hierflir ent-
wickelte STEINECKE ein Schema des Soziologen COHEN
weiter, der damit die funktionale Rolle von Reiselei-
tern bestimmen wollte (vgl. CoHEN 1985, S. 5ff). Ge-
mal seinerThese , Reisefiihrer konnen aber als eine
entpersonifizierte Form von Reiseleitern verstanden
werden” (STEINECKE 1988, S. 22), konnte STEINECKE
CoHens Modell fiir Reiseleiter auf Reiseflihrer tber-
tragen.

Nach CoHEN kdnnen dem Reiseleiter zwei Haupt-
funktionen zugesprochen werden, die des ,leaders’
und des ,mediators’ (vgl. CoHEN 1985, S. 9). Dement-
sprechend stellt STEINECKE zwei wesentliche Aufgaben
fiir einen Reisefuihrer heraus: ,,Er muss dem Reisen-
den die Orientierung in der Fremde ermdglichen
(Orientierungsebene) und er muss ihm Kenntnisse
und Einsichten Uber die besuchte Region vermitteln
(Vermittlungsebene)” (STEINECKE 1988, S. 23). Eine wei-
tere Unterteilung dieser beiden Ebenen vollzieht sich
durch zwei Komponenten, die auch eine Rolle bei der
Funktionsbestimmung von Reiseflihrern spielen. So
lasst sich sowohl auf der Orientierungs- als auch auf

der Vermittlungsebene zwischen einem Aussen- und
einem Innenbezug unterscheiden. Von ,aussen’ her
beziehen sich die Aufgaben auf die touristische
Umwelt und von ,innen’ auf denTouristen selbst. Aus
diesen vier Faktoren lassen sich somit vier Funktionen
von Reiseflihrern bzw. vier Reisefiihrertypen be-
stimmen: der Wegweiser-’ (Orientierung in der Frem-
de), der ,Animateur-' (Verwirklichung eigener Freizeit-
interessen), der ,Organisator-’ (Organisation von
Reise, Unterkunft und Verpflegung) und der ,Interpret-
Reiseflihrer’ (Vermittlung von Wissen (iber die fremde
Kultur und Gesellschaft) (vgl. STEINECKE 1994, S. 20).

Mit Hilfe dieser Einteilung der Reisefiihrer in eine
Vier-Felder-Typologie 4Rt sich ein besserer Uber-
blick lber das Reisefiihrerangebot gewinnen.
Obwohl diese Typologie bereits im Jahr 1988 ent-
wickelt wurde, kann sie auch heute noch als liberaus
hilfreiches Modell zur Strukturierung des Reisefiih-
rerangebots fungieren, da seitdem an den Grund-
konzeptionen der Reisefiihrer keine umwalzenden
Anderungen stattgefunden haben.

2.4 Anforderungen an Reisefiihrer

Obwohl es je nach Urlaubertyp und Urlaubsform un-
terschiedliche Anspriiche und Anforderungen an einen
Reisefiihrer gibt, konnen doch einige generelle Merk-
male festgehalten werden, die ein guter Reiseflihrer in
Bezug auf Konzept, Aufbau, Inhalt und Gestaltung
haben sollte (vgl. Tab. 1). Diese Anforderungen, wie z.
B. Ubersichtlichkeit oder kompetente Autoren, basie-
ren auf einer Umfrage von Verlagen und einer Aus-
wertung von Rezensionen, die STEINECKE im Jahr 1988
in seiner Untersuchung zum deutschen Reiseflihrer-
markt durchfiihrte (vgl. STEINECKE 1988, S. 30ff). Andere
Wissenschaftler bzw. Autoren haben sich mit den
negativen Seiten eines Reiseflihrers beschaftigt. An-
hand ihrer Untersuchungen an verschiedenen Reise-
flhrern konnte TUTING (1986) eine ,Tabu-Liste’ mit den
Inhalten erstellen, die auf keinen Fall in einen Reiseflih-
rer gehoren (vgl.Tab. 1).

Die genannten Merkmale eines guten Reiseflih-
rers stimmen auch weitgehend mit den Untersu-
chungen Uberein, die DE PauLl in ihrer vergleichen-
den Darstellung wichtiger Reisefiihrer-Reihen an-
stellt. Fur ihre Arbeit hat pe Pauul (1995) 150
Rezensionen von sechs ausgewahlten Reiseflihrer-
Reihen ausgewertet und dabei auch positive Merk-
male wie praktische Reiseinformationen, Ubersicht-
lichkeit, Karten usw. herausstellen kénnen (vgl. DE
PauLl 1995, S. 48ff). Weiterhin wurde die Meinung
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der Reiseflihrer-Nutzer zu diesem Thema untersucht,
wobei einige Unterschiede zu der Beurteilung der
Reiseflihrer durch Rezensenten aufgedeckt wurden:
»Sie unterscheiden sich nicht nur in der Beurteilung
einzelner Merkmale (wie gut ein Reiseflihrer einzel-
ne Merkmale erfillt), sondern auch in der Be-
deutung, die den entsprechenden Merkmalen bei-
gemessen wird” (pe PauLl 1995, S. 58). So ist z. B.
aus Sicht der Nutzer der Preis ein wichtiges Merkmal
flir einen guten Reiseflihrer, wahrend dieser bei den
Rezensenten keine Beachtung findet. Andererseits
finden sich Anforderungen der Rezensenten wie
Aktualitdt und kompetente Autoren (womit Zuver-
lassigkeit und Schreibstil verbunden sind) bei den
Anforderungen der Reiseflihrer-Nutzer nicht wieder.
Diese Merkmale werden von den Reiseflihrer-
Nutzern wohl als selbstverstandlich angesehen (vgl.
DE Pauu 1995, S.58). Bei der Bestimmung eines
,idealen’ Reiseflihrers kann daher nicht einfach nur
von den Expertenmeinungen ausgegangen werden,
sondern es ist eine Orientierung an den Anforder-
ungen der Nutzer erforderlich (DE PAuLl 1995, S. 59).
Wie eingangs schon erwahnt, nutzen Reisende
nicht nur Reisefuhrer als Informationsquelle tiber ihr
Reiseziel, sondern auch andere Quellen, auf die im
nachsten Kapitel eingegangen wird. Dabei werden
auch jeweils die Bedeutung dieser Informations-
quellen im Vergleich zu Reiseflihrern, also die Kon-
kurrenzfahigkeit, sowie die unterschiedlichen An-
wendungsmoglichkeiten herausgestellt.

2.5 Andere Quellen fiir Reiseinformationen
Reiserubriken in Tages- und Wochenzeitungen

Als ein weit verbreitetes Medium gelten Tages- und
Wochenzeitungen. Da der Tourismus ein sehr wich-

Tab. 1: Merkmale von guten bzw. schlechten Reisefiihrern

tiges wirtschaftliches und gesellschaftliches Phano-
men in Deutschland geworden ist, fehlt in kaum einer
Zeitung ein entsprechender Reiseteil. Dabei werden
in diesen Reiseteilen unterschiedliche Aspekte des
Reisens in diversen Darstellungsformen prasentiert.
In einigen Zeitungen wird der Begriff Reisen sehr weit
gefasst, um diesem komplexen Bereich, der kulturel-
le, soziale, politische, 6konomische und Okologische
Aspekte beinhaltet, gerecht zu werden (vgl. NoAck
1999, S. 136).

Insgesamt gesehen kénnen Reiseteile in Zeitun-
gen hauptsachlich als Erganzung zu Reisefiihrern an-
gesehen werden; sie kdnnen aber auch eine Konkur-
renz darstellen, wenn ausfiihrliche reisepraktische In-
formationen angegeben werden. Im Allgemeinen
dienen Reiseteile jedoch nicht dem praktischen
Nutzen wahrend der Reise, sondern der Unterhaltung
der Leser, die durch die Reportagen in andere Welten
eintauchen konnen (vgl. GANSER 1995, S. 36). Diese
Tatsache wird durch die Aussage NoAcks uber den
Reiseteil in ,Die Zeit’ bestatigt: , Als generelles Motto
flr unseren Reiseteil gilt, dass wir nicht in erster Linie
Animation zum Reisen sein wollen, sondern vor
allem Animation zum Lesen (...)” (NoAck 1999,
S. 136).

Reise- und Spezialzeitschriften

Als eine weitere Quelle fiir Reiseinformationen, die
ebenfalls weite Verbreitung findet, sind die Reise- und
Spezialzeitschriften zu nennen (vgl. Tab. 2). Ende 1970
entstanden die ersten Reisemagazine, die auf Lander-
reportagen basierten; Ende 1980 etablierten sich diese
Magazine zu einer eigenen Gattung, woraufhin Grol3-
verlage begannen, in diesen Sektor einzusteigen (vgl.
BENEDIKT 1995, S. 15). In Folge davon stiegen die Auf-
lagenzahlen, so dass Eggeling im Jahr 1995 im

Merkmale eines guten Reisefiihrers

Merkmale eines schlechten Reisefiihrers

Kompetente Autoren mit umfassender

Ausbeuterische Schnorrertips (Reisen ohne

Lianderkenntnis Geld)
Verstindnis flir andere Lander und Kulturen Tips zum Kauf von gefihrdeten Tieren und
wecken Pflanzen

Sachlich informieren und die Atmosphére des
Landes vermitteln

Hinweise auf Schwarzmarkt, Drogen und
Waffen

Zusammenhinge aufzeigen und
Beobachtungen einordnen helfen

Diskriminierende Bezeichnungen, Rassismus

Einheitlicher Schreibstil

Illegale Tips (,,Obwohl verboten,...”)

Zuverlissigkeit

Jedweder Geheimtip

Ubersichtlichkeit

Tips fiir Prostitutions-Tourismus

Gute Ausstattung (Format, Karten, Bilder,
Register etc.)

Anreisetips zu schutzbediirftigen ethnischen
Minderheiten

Quelle: Eigener Entwurf nach STeivecke 1994, S. 28, Turivg 1986, S. 268
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Borsenblatt konstatierte: ,Der ,klassische’ Reiseflihrer
hat - zumindest als ,Werkzeug' der Reisevorbereitung -
ernsthafte Konkurrenz bekommen: RegelmaRig er-
scheinende Spezialzeitschriften, die jeweils einem Ziel-
gebiet oder -ort gewidmet sind” (EGGELING 1995, S. 96).

Tab. 2 macht deutlich, welche grofRe Verbreitung
diese Reisezeitschriften zur Zeit in Deutschland ha-
ben. Dabei ist vor allem die hohe Erscheinungsfre-
guenz von Bedeutung. Sie garantiert eine Aktualitat,
die einen deutlichen Vorteil gegentiber den Reise-
flhrern in Buchform darstellt.

Selbst Zeitschriften, die nicht unbedingt auf Rei-
sen spezialisiert sind, konnen Reiseflihrern Konkur-
renz machen. Um einen zusatzlichen Kaufanreiz zu
bieten, liegen vielen Zeitschriften mittlerweile kleine
Hefte bei, die sich auf ein Thema, wie z. B. Reisen,
konzentrieren. So entwickelte sich aus solchen Rei-
sebeigaben in der Zeitschrift ,Max’ schon eine eige-
ne kleine Reisefiihrerreihe.

Begleitbiicher zu TV-Reisereportagen

Ideale Voraussetzungen fiir einen hohen Absatz ha-
ben Begleitblicher zu TV-Reise-Reportagen, da sie
durch eine Fernsehreportage einen hohen Bekannt-
heitsgrad erreichen. Um noch einmal alle in der Re-
portage genannten Informationen nachlesen zu kén-
nen, sind solche Begleitblicher sehr gefragt. Der Ver-
lag Schliitersche weitete daher das Programmseg-
ment ,Mit Fernsehblichern unterwegs’ weiter aus.
Dazu kooperiert der Verlag mit verschiedenen Fern-
sehsendern, wie z. B. NDR, VOX, WDR und mdr:
~Insgesamt hat der Hannoveraner Verlag jetzt achtTV-
Reisebiicher im Programm, deren Auflagen zwischen
10.000 und 20.000 Exemplaren schwanken” (Buch-
report 03/2000, S. 125). Der Markt fiir solche Begleit-
blcher scheint also zu wachsen, so dass Reiseflihrer-
verlage auch Konkurrenz von anderen Verlagen fiirch-
ten mussen, die auf diese Weise in die Reisebranche
einsteigen.

Tab. 2: Auflagenzahlen von deutschen Reisezeitschriften

Reisehorbiicher

Eine ahnliche Voraussetzung fiir einen weiten Be-
kanntheitsgrad wie dieTV-Begleitblicher haben Reise-
horbucher, da sie oft in Zusammenarbeit mit Rund-
funksendern entstehen. Dieses Medium ist aber noch
relativ neu auf dem Markt, so dass die Entwicklung in
den Anfangen steckt. Zuerst begannen einige Hor-
buchverlage, ihr Programm auf das Thema Reisen
auszuweiten, wobei vor allem literaturinteressierte
Reisende angesprochen werden sollten (vgl. Buch-
report, 08/1999, S. 84ff): So bringt z. B. der ,Aufbau-
Verlag’ zusammen mit dem NDR die ,Horreisen’ her-
aus, die auf Reiseberichten berihmter Personlich-
keiten basieren. Dieses Medium bietet aber auch fiir
herkémmliche Reisefiihrerverlage eine Chance. Rei-
sehorbuicher konnen einerseits als Konkurrenz ange-
sehen werden, wenn sie von Horbuchverlagen pro-
duziert werden, konnen aber andererseits auch als
reizvolle Ergadnzung der Reiseflihrerverlagspro-
gramme und als Werbemaglichkeit angesehen wer-
den. Inwieweit Reisehorblicher zu einer ernsthaften
Konkurrenz werden, hangt daher auch von den Reise-
fuhrerverlagen selbst ab.

Reisevideos

In einen anderen technischen Mediensektor sind da-
gegen schon mehrere herkdmmliche Reiseflihrer-
verlage eingestiegen. Es handelt sich hierbei um
audiovisuelle Reiseflihrer, also Reisevideos. Genau
wie die Reiseflihrer in Buchform stellen Reisevideos
ein bestimmtes Urlaubsgebiet vor und geben prak-
tische Informationen flir die Reise. Durch die Dar-
stellungsform in bewegten Bildern kdnnen Reise-
videos recht eindrucksvoll auf den Zuschauer wir-
ken, so dass sie optimal zur Vorbereitung einer Reise
oder Einstimmung auf eine Destination genutzt wer-
den konnen. Obwohl Reisevideos einen Vorteil in
Bezug auf Anschaulichkeit gegeniber einem
Reisefiihrer in Buchform haben, stellen sie keine
Konkurrenz fiir diese dar: ,Die guten Kassetten, die
auf dem Markt sind, lassen Reiselustigen unmittel-

Reisezeitschrift Erscheinungsweise Druckauflage Verkauf
ADAC Reisemagazin 2-mtl. 246.440 192.954
Geo Special 6 x jéahrl. 240.164 87.798
Geo Saison 10 x jahrl. 212.550 149.221
Merian mtl. 153.536 95.300
GLOBO 10 x jéhrl. 132.337 95.556
Abenteuer&Reise Das Erlebnismagazin 10 x jahrl. 127.639 100.331
Tours - Das Abenteuer-Magazin 2-mtl. 66.000 48.961

Quelle: Eigener Entwurf nach IVW, www.ivw.de, 3. Quartal 2000
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bare Einstiegserlebnisse, pralle, optische Sinnlich-
keit des Moglichen zuteil werden. (...) Dennoch ist es
nur eine gute Ergdnzung zum gedruckten Fuhrer,
nicht sein Ersatz” (STORKEBAUM 1995, S. 136). Da
Reisevideos nicht wahrend einer Reise genutzt wer-
den kénnen, hat sich seit der Einflihrung dieses Me-
diums in der Reisebranche kein bedeutend groRRer
Absatz entwickelt.

Neue Medien

Ahnliche Probleme wie das Reisevideo weist das
(nicht mehr so) neue Medium CD-ROM auf. Auch
dieses dient hauptsachlich der Reisevorbereitung
und kann unterwegs nicht mitgenommen werden.
Hergestellt werden CD-ROMs von reisebegeisterten
Computerspezialisten und auch von klassischen Rei-
severlagen, die mit spezialisierten Multimedia-
Firmen zusammenarbeiten. Nicht nur wegen der
schlechten Transportfahigkeit, sondern auch wegen
technischer Mangel und zu komplexer Inhalte bzw.
komplizierter Programme stellt BRAUER (1995, S. 141)
in seiner Untersuchung von Reise-CD-ROMs fest,
dass diese keinen Reisefiihrer in Buchform ersetzen
konnen, sondern wie Reisevideos hdchstens zur
Reisevorbereitung dienen.

Es gibt schon eine Weiterentwicklung, die DVD,
die weitaus mehr Speicherplatz und eine bessere
Bild- und Tonqualitat bietet. Sie ist seit 1997 auf dem
Markt. Seitdem sind die Absatzzahlen der DVD
enorm gestiegen - inwieweit dies auch fiir Reisefiih-
rer auf DVD gilt, ist noch nicht feststellbar.

Ein weiteres, bereits sehr erfolgreiches neues Me-
dium ist das Internet. Hierflir hat die Buchhandler-Ver-
einigung ein System zur Publikation und Vermarktung
von Online-Informationen entwickelt (vgl. Bérsenblatt
10/1999, S. 9-10). Gewiinschte Informationen konnen
somit im Internet gesucht und sofort als Volltext abge-
rufen werden. Dieses System steckt aber noch in den
Anfangen, so dass bislang erst ein Bruchteil von
Publikationen im Internet erhaltlich ist. Das Konzept
der Buchhandler-Vereinigung sieht zudem vor,
Recherchefunktionen anzubieten und als letzten
Schritt den Internet-Dienst um direkte Abrechnungs-
und Bestellmdglichkeiten (,Print-on-demand’) zu
erweitern: ,Damit wird es moglich, Publikationen klei-
nerer und mittlerer Verlage und Buchhandlungen auf
dem Volltext-Server aufzulegen und online abzurech-
nen oder als Einzelbuch zu drucken und zu versen-
den” (Borsenblatt 10/1999, S. 10). Inwieweit dieses
System von den Reisefiihre-Kunden auch genutzt
werden wird, kann bislang nur geschatzt werden.

Die momentanen Entwicklungen auf dem Sektor
der Neuen Medien lassen jedoch vermuten, dass
der Prozess vom ,Gedruckten’ zum ,Digitalen’ nicht
mehr aufzuhalten ist (vgl. JunG 1999, S. 14). Es gibt
auch schon eine weitere Alternative zum Down-
loaden vonTexten aus dem Internet, namlich das ,E-
Book’. Auch hierfiir benétigt der Benutzer einen
Computer mit Internetzugang, um den Lesestoff
gegen Gebihr vom Netz herunterladen zu kdnnen
(vgl. Spiegel 10/1999, S.29). Da das E-Book in
Deutschland erst seit Juni 2000 erhaltlich ist, muss
auch hier erst abgewartet werden, wie grof3 der An-
klang dieses neuen Mediums bei den Nutzern sein
wird.

Die Erfindungen von neuen elektronischen Me-
dien haben in einem weiteren Teilbereich der Reise-
fahrer Einzug gehalten. Es handelt sich hier um den
wichtigen Bereich der Kartographie. Die Entwicklung
begann bereits Ende 1980 mit dem ,Desktop Publis-
hing’, mit dessen Hilfe Karten am Computer herge-
stellt werden kénnen. Gleichzeitig wurden grofRere
Gebiete systematisch kartographisch erfasst, di-
gitalisiert und in Datenbanken gespeichert, so dass
geographische Informationssysteme (GIS) ent-
standen (vgl. MENzeL 2000, S. 142). AuRerdem wur-
den StralBen digitalisiert und mit wichtigen Informa-
tionen fir den Autofahrer versehen. Daraus ent-
wickelte sich die ldee der Autonavigation, welche
dem Autofahrer elektronisch die passende Strecke
aussucht, ohne dass er vorher Karten studieren
muss: ,In der Weiterentwicklung fiigte man den rei-
nen Navigationsdaten noch weitere nitzliche
Informationen fur den Reisenden bei. (...) Zum ersten
Mal standen damit Autonavigationssysteme in Kon-
kurrenz zu einer gedruckten Karte” (MEenzeL 2000,
S. 142). Durch die Kombination von Navigation und
praktischen Reisetips stellt dieses System somit auch
eine Konkurrenz fiir den Reiseflihrer in Buchform
dar. Eingeschrankt wird der Gebrauch eines solchen
Navigationssystems aber dadurch, dass es nur Auto-
fahrer nutzen konnen. Auf der Basis der digitalisier-
ten Karten wurde eine weitere Produktform ent-
wickelt, die ,Routingprogramme’, die auf CD-ROM er-
haltlich sind. Diese Programme geben den besten
Weg von einem Ort A zu einem Ort B an; dabei wird
ein schematischer Uberblick iiber die einzelnen
Strecken und Fahrtzeiten ermittelt.

Fir Reisende, die nicht mit dem Auto unterwegs
sind, gibt es eine andere Mdoglichkeit zur Orien-
tierung ohne eine gedruckte Karte. So kann man
durch das ,Wireless Application Protocol’ (WAP) mit
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seinem Handy das Internet nutzen, um Karten onli-
ne auf das Handy zu tbermitteln. Parallel dazu wird
die Position des Handynutzers per Funkortung
detailliert angegeben, so dass sich der Reisende auf
der Online-Karte schnell und genau orientieren
kann.

Das internetfahige Handy stellt daher eine Losung
des bisherigen Transportproblems der neuen Medien
dar: ,Kein PC ist mehr notig, um Internet zu sehen -
komplette Mobilitat bei (fast) gleichem Komfort wie zu
Hause” (MEeNzeL 2000, S. 146). Diese neuen techni-
schen Moglichkeiten kdnnen bzw. sind schon dabei,
herkdmmliche Produktformen zu revolutionieren.
Einige Reiseflihrer- und Kartographieverlage (wobei
beide Verlagsausrichtungen meist eng miteinander
verbunden bzw. in einem Verlag vereint sind) haben
deshalb schon begonnen, ihr Verlagsprogramm auf
diese neuen Medien auszurichten. Jedoch (iberwie-
gen mittlerweile Softwarehauser bei der Produktion
von Routingprogrammen, obwohl die Kartenverlage
durch ihre Kartensubstanzen einen Vorteil hatten (vgl.
LAUFERSWEILER 1999, S. 72).

Zusammenfassend kann festgehalten werden,
dass herkommliche Reisefiihrer in Buchform nicht
nur Konkurrenz von anderen Printmedien oder tech-
nischen Medien flirchten missen, sondern beson-
ders auch von neuen elektronischen Medien, die
eventuell dazu in der Lage sind, gedruckte Reise-
flhrer vollkommen zu ersetzen. Oft sind die eben
vorgestellten Quellen von Reiseinformationen aber
nur eine Erganzung des traditionellen Reisefiihrers,
da es (bisher) eigentlich keine andere Produktform
gibt, die den handlichen Reisefiihrer unterwegs er-
setzen konnte.

Nachdem Reisefilihrer als touristisches Informa-
tionsmedium vorgestellt worden sind, beschaftigt
sich das nachste Kapitel mit den Lesern und Nutzern
dieses Mediums.

3 Die Reisefiihrer-Rezipienten:
Profil und Potenzial

3.1 Informationsverhalten von Urlaubern

Bei Urlaubern ist der Stellenwert von Reisefiihrern
als Informationsquelle relativ gering. Jedoch liegen
die aktuellsten Daten schon ca. neun Jahre zurlck, so
dass die Ergebnisse (liberholt sein konnten - be-
sonders im Hinblick auf einen regelrechten Reiseflih-
rerboom Mitte der 1990er-Jahre. Laut GiLBRICHS Un-

tersuchungsergebnisses aus dem Jahr 1991 befand

sich der Reisefilihrer an flinfter Stelle der Infor-

mationsquellen bei der Reiseentscheidung. So

benutzten 8,1% der Reisenden einen Reiseflihrer im

Vergleich zu 38,7% bzw. 372% der Reisenden, die

ihre Informationen von Bekannten, Verwandten und

Arbeitskollegen bzw. aus eigenen Erfahrungen bezo-

gen (vgl. GILBRICH 1992, zit. n. STEINECKE 1994, S. 13).
Dabei muss noch berlcksichtigt werden, dass

nicht alle Urlauber das gleiche Informationsverhal-

ten aufweisen, sondern es beziiglich Alter, Bildung,

Urlaubstyp (Individual-/Pauschaltourist) usw. einige

Unterschiede gibt. DATZER untersuchte 1983 den Ein-

fluss personaler und situativer Determinanten auf

das Informationsverhalten und kam zu folgenden

Ergebnissen (vgl. DATzER 1983, S. 141-185):

Die Zahl der genutzten Info-Quellen nimmt
- mit zunehmendem Alter ab,

- mit der Hohe der Schulbildung zu,

- mit steigendem Einkommen zu,

- mit wachsender Reiseerfahrung ab,

- bei den Reisearten Erlebnis- oder Sportreisen
sowie Studien-, Besichtigungs- und Bildungsrei-
sen zu,

- bei Erstbesuchern eines Gebietes zu (im Gegen-
satz zu gebietstreuen Wiederholern),

- mit wachsender Reisezielentfernung zu.

Reisende, die Info-Quellen h&ufiger nutzen, bevor-

zugen neutrale Informationsquellen, wie z. B. Reise-

fahrer. Insgesamt kommt DATzeR (1983, S. 219) auf-
grund dieser Ergebnisse zu folgendem Schluss: , Die

Intensitat, die in der unterschiedlichen Menge ge-

nutzter Informationen zum Ausdruck kommt, ist von

der Hohe des Risikos abhangig, das mit einer Reise-
entscheidung verbunden ist”. Dies erklart, warum

Reisende bei entfernteren Reisezielen oder erstmali-

gen Besuchen eines Reisegebiets vermehrt Info-

Quellen zu Rate ziehen.

Uber die tatsachliche Nutzungsverbreitung von
Reisefuihrern sagen diese Untersuchungen zum In-
formationsverhalten wahrend der Reiseentschei-
dung nur wenig aus: ,Erfahrungsgemald greift ein
groRerTeil der Urlauber aber erst wahrend der Reise
zum Reisefuhrer, ein kleiner Teil sogar erst nach der
Reise” (STEINECKE 1988, S. 5).

Dieses grobe Profil von Urlaubern, die Informa-
tionsquellen und damit u. a. auch Reisefiihrer nut-
zen, zeigt das vorhandene Potenzial in diesem Sek-
tor. Davon ausgehend konnten Reiseflihrerverlage
die Verbreitung ihrer Reisefiihrer weiter ausbauen
(Einsatz gezielter Marketingstrategien/Zielgruppen-
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ansprache). Im folgenden Kapitel soll daher noch
genauer auf dieses Profil eingegangen werden, in-
dem nicht mehr das generelle Informationsver-
halten von Urlaubern vorgestellt wird, sondern die
spezifischen Merkmale der konkreten Reiseflih-
rernutzer.

3.2 Spezifische Merkmale der Reisefiihrer-
Rezipienten

Die umfassendste und bedeutendste Analyse
von Reisefiihrernutzern stammt von dem Studien-
kreis flir Tourismus, wobei es sich um eine Sonder-
auswertung einer Reiseanalyse aus dem Jahr 1985
handelt. Da die 200 befragten Urlauber, die bei der
Entscheidung fiir das Reiseziel einen Reiseflihrer ge-
nutzt hatten, nur vor ihrer Reise befragt wurden, be-
ziehen sich die Ergebnisse nur auf die Reisefiihrer-
nutzung in dem Stadium der Reiseentscheidung.
Auch hier ist zu berlicksichtigen, dass die Daten re-
lativ alt sind.

Trotz dieser eher unvollstadndigen Leseranalyse ha-
ben sich einige Merkmale ergeben, die einen Rei-
sefuihrer-Rezipienten kennzeichnen, auch wenn es den
ganz speziellen Reiseflihrerleser nicht gibt: ,Die Leser
von Reiseflihrern sind zunachst Individuen mit vielfal-
tigen Merkmalen, Urlaubsvorstellungen und Verhal-
tensweisen. Sie weisen aber auch - als Gruppe be-
trachtet - eine Vielzahl von Gemeinsamkeiten hinsicht-
lich ihrer soziodemographischen Struktur (Alter, Bil-
dung usw.), ihres Reiseverhaltens und ihrer Urlaubs-
erwartungen auf” (STEINECKE 1988, S. 7).

Soziodemographische Struktur, Reiseverhalten
und Urlaubserwartungen bzw. Reisemotive der
Reiseflihrerleser sollen kurz dargestellt werden.

3.2.1 Soziodemographische Struktur

Im Hinblick auf soziodemographische Merkmale
wurde bei der Gruppe von Reiseflihrerlesern gegen-
Uber allen deutschen Urlaubern festgestellt, dass:

- besonders Urlauber mit einem hohen Bildungs-
stand Reiseflihrer nutzen,

- ein verhaltnismaRig hoher Anteil von Reiseflihrer-
lesern liber Fremdsprachenkenntnisse verfligt,

- sich der hohe Bildungsgrad bei Beruf und Ein-
kommen niederschlagt, da ein hoherer Anteil der
Leser (Uberwiegend leitende) Angestellte oder
Beamte sind, die vor allem der oberen Ein-
kommensgruppe (liber 4.000 DM) zugehoren,

- mehr Manner als Frauen Reisefiihrer benutzen

- jlngere Urlauber unter 30 Jahren am haufigsten
von Reiseflihrern Gebrauch machen
(vgl. STEINECKE 1994, S. 14f).

Aktuellere Daten uber soziodemographische
Merkmale von Reisefiihrerlesern liefert die Gesell-
schaft flir Konsumforschung (GfK). Bei diesen Daten
ist jedoch anzumerken, dass sie sich auf die Kaufer
von Reiseflihrern beziehen, die nicht unbedingt
auch die Leser und Nutzer dieser Reiseflihrer sein
mussen. Im Jahr 1998 verschenkten z. B. 24% der
Kaufer den Reisefiihrer an eine andere Person bzw.
an ein Haushaltsmitglied (vgl. TResp 1999, S. 126).
Damit konnen diese Daten nicht fur einen direkten

Abb. 1: Geschlecht und Altersgruppen von Reisefiihrer-Kaufern (1994 und 1998)

1994 1998
19 16
18 21

AN

Werte in %

Minnlich
Weiblich

[ 1 Bis 29 Jahre
1 30-39 Jahre
[ 40-49 Jahre
I 50-59 Jahre
I 50 Jahre und dlter

N\

Quelle: Eigener Entwurf nach GfK Panel Services Consumer Research. In: TResp 1999, S. 125
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Vergleich mit den Ergebnissen des Studienkreises
flrTourismus genutzt werden, dennoch sind die Da-
ten der GfK hinsichtlich ihrer Aktualitdt und Regel-
maligkeit sehr aufschlussreich.

Bei den jahrlichen GfK-Untersuchungen lasst
sich feststellen, dass:

- Mitte der 1990er-Jahre mehr Manner als Frauen
Reiseflihrer gekauft haben

- sich seitdem eine kontinuierliche Zunahme der
Frauen bei den Kaufern von Reiseflihrern zeigt

- bereits 1994 der Anteil der tUber 60-Jahrigen bei
den Kauferaltersgruppen tiberwog (bis 29 Jahre:
19%, 60 und alter: 23%)

- diese Verteilung auch relativ konstant blieb - bis
zum Jahr 1998, als sogar noch eine Abnahme
jungerer Kaufer und eine Zunahme alterer Kau-
fer zu verzeichnen war (1998: bis 29 Jahre: 16%,
60 Jahre u. alter: 26%)."

In punkto Schulbildung und Haushaltseinkommen

bestatigen die GfK-Daten dagegen die Ergebnisse

der Leseranalyse aus dem Jahr 1985:

- 1998 verfugen 48% der Reisefuihrerkaufer tber
Abitur bzw. Studium,

- jeder dritte Kaufer von Reiseliteratur verfligt
Uber ein Haushaltseinkommen von mehr als DM
5.000,- monatlich (in der Gesamtbevoélkerung
sind nur 22% in der hochsten Einkommens-
gruppe) (vgl. TRESP 1999, S. 126).

3.2.2 Reiseverhalten

Der zweite Aspekt, mit dem sich gemeinsame Merk-

male in der Gruppe der Reiseflihrerleser gegentber

allen deutschen Reisenden festlegen lassen, bezieht
sich auf das Reiseverhalten. Auch mit dieser Frage
hat sich die Sonderauswertung der Reiseanalyse

1985 des Studienkreises flir Tourismus beschaftigt.

Die Nutzung von Biichern als Informationsquelle

Uber das Reiseland lasst darauf schlieRen, dass

Reiseflihrerleser an fundiertem Hintergrundwissen

interessiert sind. Erwartungsgemalf3 betrachten sich

daher viele Reiseflihrerleser als Studien- und

Bildungsreisende:

- mehr als jeder vierte Reisefiihrerleser (26,4%)
bezeichnet seinen Urlaub als Bildungsreise
(deutscher Durchschnitt bei 7%) (vgl. STEINECKE
1994, S. 15)

- 22,7% der Reisefuihrernutzer schatzen sich als
Badeurlauber ein, womit auch dieser Anteil Gber

dem deutschen Durchschnittsreisenden liegt
(19,2%) (vgl. STEINECKE 1988, S. 10)

- bei den Reisearten Vergniigungsreise (21,4%,
alle Reisenden 22,6%) und Ausruhurlaub (21,1%,
alle Reisende 29,7%) liegen die Reisefiihrerleser
dagegen unter dem Durchschnitt (vgl. STEINECKE
1988, S. 10)

Sonstige Aktivitaten der Reisefiihrerleser sind:

- ,Sehenswiirdigkeiten besichtigen’ (1985: 68,2%, alle
Reisende 47%)

- ,sportliche Aktivitaten’, wie z. B. Schwimmen/ Baden
(1985: 70,4%, alle Reisende 65,4%). ,Ausfliige in die
Umgebung’ (70%, alle Reisende 61,2%)

- Landesspezialitaiten essen’ (63,5%, alle Reisende
43,3%)

- ,Fotografieren/Filmen’ (62,9%, alle Reisende 49,7%)

- ,Gaststattenbesuche’ (565,7%, alle Reisende 46,9%).

Diese aullerst vielseitigen Interessen zeigen, dass

Reiseflihrerleser auf keinen Fall nur bildungsorientierte

Reisen unternehmen (vgl. STEINECKE 1988, S. 10).

3.2.3 Reisemotive

Wie bereits die vielseitigen Urlaubsaktivitaten deut-
lich gemacht haben, gibt es bei Reisefiihrerlesern
eine Reihe unterschiedlichster Erwartungen und
Motive, die mit einer Reise verbunden werden (Abb.
2).

Diese Reisemotive unterteilt STEINECKE in seiner
Leseranalyse in drei Bereiche (vgl. STEINECKE 1988,
S. 11-12):

1. Bildungsorientierte Urlaubserwartungen

- ,neue Eindriicke gewinnen’, ,Horizont erweitern’

2. Erlebnisorientierte Urlaubserwartungen

- ,Andere Lander erleben’, ,Natur erleben’, ,viel
erleben’

3. Aktivitdtsorientierte Urlaubserwartungen

- ,viel herumfahren’, ,auf Entdeckung gehen’

Insgesamt betrachtet stellen Reisefiihrerleser sehr

vielseitig interessierte und aktive Urlauber dar, so

dass sie durchweg von positiven Reisemotivationen

gekennzeichnet sind.

Nachdem nun herausgestellt wurde, welche Ur-
lauber einen Reisefuihrer nutzen, geht es im folgen-
den Kapitel darum, inwiefern diese Leser bzw. ihr
Reiseverhalten einen Einfluss auf die Konzepte von
Reisefiihrern haben. Die Trends im Reiseverhalten
der Deutschen mit ihren Konsequenzen fur den Rei-
seflihrermarkt sollen dabei behandelt werden.

1) Diese Verteilung der Kéuferaltersgruppen ist vor dem Hintergrund zu sehen, dass hier die Kaufer und nicht unbedingt die Nutzer von

Reiseflihrern ermittelt wurden.
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Ebenso soll der Einfluss der neuen Medien auf das
Informationsverhalten der Rezipienten beleuchtet
werden.

3.3 Trends im Reise- und Informations-
verhalten und ihre Bedeutung fiir den
Reisefiihrermarkt

Ohne den weltweit sehr bedeutenden Wirtschafts-
zweig ,Tourismus’ ware das Reisefiihrerangebot
nicht zu einem derart grof3en und erfolgreichen Wirt-
schaftssektor geworden: , Die Basis flir die Populari-
tat von Reiseflihrern fuldt auf der prosperierenden
Entwicklung des modernen Tourismus in den letzten
Jahrzehnten” (ScHeRLE 2000, S. 12). Als Konsequenz
ergibt sich daraus, dass Entwicklungen im Touris-
mus, die sich u. a. im veranderten Reiseverhalten
aullern, auch Auswirkungen auf den Reisefiihrer-
markt haben. Dies wurde schon in der Geschichte
der Reisefiihrer deutlich (vgl. Kap. 2.1). Im
Folgenden werden daher anhand der Uberlegungen
der Tourismuswissenschaftler KAGELMANN und
STEINECKE aktuelle Trends im Reiseverhalten und ihre
Bedeutung fir den Reiseflihrermarkt erlautert.
Wahrend sich das Reiseverhalten vorwiegend auf
inhaltliche Konzepte auswirkt, hat das Lese- und
Informationsverhalten eher Folgen flir die ,techni-
sche’ Gestaltung von Reisefiihrern. Inwieweit diese
Behauptung gliltig ist, wird anschlieBend veran-
schaulicht.

3.3.1 Trends im Reiseverhalten der Deutschen und
ihre Bedeutung fiir den Reisefiihrermarkt

KAGELMANN (vgl. 1999, S. 34) beschaftigt sich mit der
Frage, weshalb der Tourismussektor - von einigen
Schwankungen abgesehen - immer noch so gut
Sfunktioniert’. Neben theoretischen Aspekten wie
,angeborener Trieb zur Mobilitdt" und eher prak-
tischen Griinden wie ,steigender Umfang der Frei-
zeit’ und ,das konstante Sinken der Preise’ kon-
statiert er: ,So ist Reisen heute etwas ganz Norma-
les und zugleich etwas Besonderes. Dass man reist,
in Urlaub fahrt, ist heute eine Selbstverstandlichkeit
(...). Der Urlaub ist ganz einfach ein Konsumartikel
geworden” (KAGELMANN 1999, S. 34). Ausgehend von
dieser Grundvoraussetzung bzw. -anschauung stellt
KAGELMANN zwei Haupttendenzen fiir das Reise-
verhalten der Deutschen fest:

1. , Viel, alles im Urlaub erleben!”

Der momentane Boom der Reisearten Club-Touris-
mus/All inclusive-Reisen, Stadtereisen und Urlaub
in Ferienerlebniswelten ist ein Beleg dafir, dass der
heutige Urlauber sehr viel und viel Verschiedenes
erleben mochte, ganz nach dem Motto , /ieber kurz
und spaBig als lang und langweilig" (KAGELMANN
1999, S. 35). Dieses Verhalten dufert sich auch in
dem Trend zu Kurzreisen, wobei dann auch haufiger
verreist wird. Insgesamt sieht KAGELMANN in diesem
Verhalten eine wachsende Intensitat, mit der Freizeit
bzw. Urlaub erlebt wird.

2. ,Einmal (oder immer wieder) etwas ganz
Besonderes erleben!"

Andere zurzeit sehr gefragte Reisearten wie Aben-
teuertourismus, Wellnessurlaub, Eventreisen oder
Kreuzfahrten sprechen flr eine zunehmend indivi-
duelle Ausrichtung der Urlaubsmaglichkeiten, bei
der ein Schwerpunkt auf spezielle Interessen gelegt
wird (vgl. KAGELMANN 1999, S. 35).

Somit lassen sich zwei ,neue’ Reisetypen festma-
chen, der ,Spezial-Erlebens-Tourist’ und der ,Multi-
Erlebnis-Urlauber’. Der ,Spezial-Erlebens-Tourist’ hat
ganz personliche Interessen, die er auch in seinem
Reisefiihrer vorfinden mochte. Daher werden in letz-
ter Zeit vermehrt spezialisierte Reiseflihrer produ-
ziert, die diese individuellen Zielgruppen ansprechen
wollen (z. B. Golf-Guides). Daneben méchte aber
auch der individuelle Reisende etwas erleben, so
dass in diesen ,Special-Interest’-Reisefiihrern keine
Angaben zu Erlebnis- und Funmaglichkeiten fehlen
dirfen. Das Konzept fiir einen auf den ,Multi-Erlebnis-
Urlauber’ zugeschnittenen Reiseflihrer gestaltet sich
schon problematischer, da es bei der Vielzahl von
Erlebnismaglichkeiten schwierig wird, eine Auswahl
zu treffen. Dieser Urlaubertyp will auf keinen Fall das
Geflihl bekommen, etwas zu verpassen. Gleichzeitig
ist die Informationsfiille in einem Reiseflihrer einge-
schrankt. Es muss also ein Kompromiss gefunden
werden, der diesem Urlaubertyp ein maximales Er-
lebnis garantiert.

Zusammenfassend stellt Kagelmann fest: ,In
den Hintergrund tritt das, was lange Zeit als ober-
stes Ziel galt: die umfassende, hochaktuelle Infor-
mierung (...). Der (Print-)Reiseflihrer (...) wird in
Zukunft mehr und mehr zum Erlebnisfuhrer wer-
den” (KAGELMANN 1999, S. 37).

STEINECKE (vgl. 1999, S. 40) geht bei seinen Uber-
legungen von zwei Tendenzen im Reiseverhalten der
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Abb. 2: Reisemotive der Leser von Reisefiihrern (1985)
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M alle Reisenden

Leser von Reisefiihren

0% 10%

20%
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Quelle: Sonderauswertung der Reiseanalyse 1985 des Studienkreises fiir Tourismus, nach STEINECKE 1994, S. 17

Deutschen aus: zum einen von einer Sattigung des
deutschen Urlaubsreisemarktes, die sich in schwan-
kenden Zahlen hinsichtlich Reiseintensitat, Aufent-
haltsdauer und Reiseausgaben widerspiegelt; zum
anderen von der zunehmenden Globalisierung des
touristischen Wettbewerbs, die sich in einer Zunahme
von Fernreisezielen aul3ert.

Gleichzeitig wirken verschiedene Steuerfaktoren
verandernd auf den Tourismusmarkt ein. Zu diesen
Faktoren zahlt STEINECKE ,smarte Konsumenten’,
,professionelle Anbieter’, ,0kologische und psycho-
logische Limits’ sowie ,neue Wettbewerber’. Mit
,smarte Konsumenten’ bezeichnet er die bundes-
deutschen Urlauber, die sehr reiseerfahren sind und
dadurch wachsende Anforderungen an ihren Urlaub
stellen: ,Der Wunsch nach Individualitat, Wahl-
freiheit und Exklusivitat pragt ihre Erwartungs-
haltung (STEINECKE 1999, S. 41). Die ,professionel-
len Anbieter’ reagieren darauf, indem sie einerseits
ihre Angebote standardisieren (Produktsicherheit)
und andererseits ihre Betriebe spezialisieren (z. B.
Sporthotels). In diesen Rahmen fallen auch die
immer popularer werdenden thematischen Freizeit-
welten, wie z. B. ,Urban Entertainment Centers’. Das
groBe Umweltbewusstsein der Urlauber wirkt dage-
gen limitierend auf denTourismusmarkt, da nur eine
intakte Umwelt zu einer Urlaubszufriedenheit fiihrt.
Aber auch die ,Bereisten’ reagieren zunehmend kri-
tisch auf den wachsenden Tourismus, wenn die Um-
welt dadurch gefahrdet wird. Der letzte Faktor, der
die Dynamik des Tourismusmarkts beeinflusst, be-

zieht sich auf neue Anbieter, die auf diesen Markt
dréangen, beispielsweise Kommunen und Regionen.
Auch stellen neue ,attractions’ (z. B. einzigartige
Museen), temporare ,sights’ (aufsehenerregende
Aktionen) und ,corporate/brand lands’ (firmen- bzw.
markengepréagte Attraktionen) neue Konkurrenten
auf dem Tourismusmarkt dar.

Der Einfluss der Steuerfaktoren ist demnach von
Spezialisierung und Erlebnischarakter gekennzeich-
net - somit bestatigt dieses Modell die von KAGELMANN
herausgestellten Trends im Reiseverhalten. Vor dem
Hintergrund des wachsenden Wettbewerbdrucks
stellt STEINECKE (1999, S. 42) daher folgendes ,Gebot’
flr touristische Produkte auf: ,Sie missen dem
Kunden ihren Gebrauchswert und ihren (emotiona-
len) Zusatznutzen signalisieren.” Diese Zielsetzung
wird vor allem von den ,komplexen Freizeitwelten’
gewahrleistet, die sich durch Multifunktionalitat aus-
zeichnen und dadurch zahlreiche Interessen und
Erlebnismdglichkeiten vertreten. Generell wird also
der Konsum, damit auch der Urlaub, von einem ,Be-
gehren’ charakterisiert: ,Begehrenswert sind Pro-
dukte, die - neben dem Kernnutzen - einen Zusatz-
nutzen in Form von Erlebnissen, Erfahrungen und
Emotionen vermitteln” (STEINECKE 1999, S.44). So
stellte auch BOSSHART in seinen Erorterungen zur ,,Zu-
kunft des Konsums” fest, dass die Emotionalitat, spe-
ziell in gesattigten Markten, flir das Konsumverhalten
eine grofRe Rolle spielt (vgl. BossHART 1997, S. 151).

Hieraus ergeben sich natlrlich auch Konsequen-
zen fiir den Reiseflihrermarkt, wobei STEINECKE (vgl.
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1999, S. 44-46) sechs verschiedene Aspekte an-
spricht, wie z. B. ,Cross-Over’. Hiermit ist die Mog-
lichkeit gemeint, mit artfremden Unternehmen zu-
sammenzuarbeiten. So kénnte z. B. bei einer Ko-
operation eines Reiseflihrerverlags mit einem
Event-Veranstalter ein grofRerer Kundenkreis ange-
sprochen werden.?

Die von KAGELMANN und STEINECKE aufgeflihrten
Trends im Reiseverhalten bzw. Konsumverhalten der
Deutschen und ihre Konsequenzen fiir den Reise-
flihrermarkt verdeutlichen, welchen Einfluss die
Rezipienten auf das Produkt, in diesem Fall den Rei-
seflihrer, haben konnen. Dieser Umstand hat nicht
nur inhaltliche Auswirkungen auf die Konzepte der
Reiseflihrer (z. B. ,Special-Interest-Reiseflihrer’). Da-
riber hinaus miussen die Verlage ihre Marketing-
strategien auch nach dem Verhalten der Konsumen-
ten, hier der Urlauber, ausrichten (z. B. ,Cross-Over’).

Welche Bedeutung das Lese- und Informations-
verhalten der Rezipienten flir den Reiseflihrermarkt
hat, soll Thema des nachsten Kapitels sein.

3.3.2 Trends im Lese- und Informationsverhalten

Das Lese- und Informationsverhalten in der Gesell-
schaft steht seit Anfang der 1990er-Jahre unter dem
groBen Einfluss der neuen Medien. Anfangs be-
flirchtete man sogar, dass die elektronischen Medien
das gedruckte Buch vollig verdrangen konnten.
Gestlitzt wurden diese Prognosen durch eine standig
wachsende Zahl von ,Nicht-Lesern’. So zahlten im Jahr
1982 noch 30% der deutschen Bevolkerung zu dieser
Gruppe, wahrend 1990 bereits 46% als ,Nicht-Leser’
galten (vgl. OpascHowskl 1992, S. 19). Die stagnieren-
de, aber nicht sinkende Buchnachfrage in Deutschland
seit Mitte der 1990er-Jahre (vgl. TREsP 1999, S. 123)
widerspricht allerdings dieser Ansicht. Verschiedene
Wissenschaftler kommen in ihren Betrachtungen Gber
das Leseverhalten der Deutschen zu dem Schlu3, dass
von der Prophezeiung vom ,Ende des Buches’ keine
Rede sein kann. Dabei begriinden sie ihre Uberlegun-
gen mit der Abweichung der ,theoretisch-technischen
Moglichkeiten der Medien” von dem ,tatsachlichen
Verhalten der Menschen und ihrer Mentalitat” (vgl.
ScHON 1998, S.39; OpascHowskl 1997, S.91). Ferner
stellt ScHON fest, dass die zwei Gruppen der ,Viel-
Leser’ und ,Wenig- bzw. Nicht-Leser’ immer starker
auseinanderdriften: ,Wer viel liest, liest immer mehr;
wer wenig liest, liest immer weniger” (ScHON 1998,

S. 49). Hinzu kommt, dass die Viel-Leser auch generell
mehr Medien nutzen und so kompetenter mit Medien
umgehen kdnnen als ,Nicht-Leser’.

Auch OpascHowski (vgl. 1997, S. 94) weist auf dieses
Problem der Kompetenzdefizite hin, da ein weitaus
hoherer Anteil von Gymnasial- bzw. Universitatsab-
solventen (4% bzw. 8%) mit dem Internet umgehen
kann als von Haupt- und Volksschulabsolventen (unter
0,5%). Somit existiert neben einer (bislang) relativ
kleinen Gruppe von kompetenten Mediennutzern eine
grol3e Gruppe von Leuten, die eine regelrechte Angst
vor der kaum noch Uberschaubaren Medienflut
haben. Dennoch kann richtungsweisend festgestellt
werden, dass die junge Generation der unter 30-Jah-
rigen einer ,Multimedia-Zukunft’ weitaus positiver ge-
geniibersteht als die altere Generation (vgl.
OrpascHowskl 1997, S. 96). Ausschlaggebend bei der
Entwicklung zu einer moglichen ,Multimedia-Gesell-
schaft’" wird dabei auch sein, inwieweit eine Ver-
breitung und Nutzung vorangetrieben wird bzw. eine
Medienkompetenz geférdert wird (z. B. in Schulen).

Die Produzenten von Reiseflihrern miissen sich bei
dieser Entwicklung die Frage stellen, ob und wie lange
ihre Reiseflihrer in dieser Medienflut noch Bestand
haben werden. Besonders das Internet stellt eine
groBe Konkurrenzmaoglichkeit dar (vgl. auch Kap. 2.5
und 5.3), wobei es auch den Verlagen selbst dienen
kann (vgl. Kap. 4.3, 5.3). Die Tatsache, dass insbeson-
dere gebildete Leute heute vermehrt zu Biichern grei-
fen, spricht aber auch fiir den Weiterbestand der
Reisefiihrer in Buchform.

Da die Maoglichkeiten der Informationsbe-
schaffung und die Anzahl an Informationen in den
letzten Jahrzehnten stark gestiegen sind, gab es
auch Auswirkungen auf den Charakter des Lesens.
#(...) Man kénnte von einem zunehmend ergebnis-
orientierten Lesen sprechen” (ScHON 1998, S.71).
Fir das Konzept von Reiseflihrern kdnnte dies
bedeuten, dass kiirzere, Ubersichtlichere Texte mit
den wichtigsten Informationen gegenuber langen,
umfassenden Texten bevorzugt werden (vgl. auch
Kap. 5.3). Es gibt beispielsweise bereits in zahlrei-
chen Reisefiihrern Texte, in denen die wichtigsten
Passagen farblich hervorgehoben werden.

Eine weitere Folge des zunehmenden Informa-
tionsangebots ist die starker werdende Konkurrenz
der verschiedenen Medien. Gleichzeitig geht der
Trend in der Gesellschaft zu einer erlebnisorientierten
Lebensweise (vgl. Kap. 3.3.2). Dieser Trend mul

2) Hier liegt aber eine Gefahr darin, dass Reiseflihrer nicht mehr objektiv berichten kdnnen, wenn sie z. B. ein bestimmtes Event von

einem Veranstalter empfehlen, mit dem sie zusammenarbeiten.
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daher bei den angebotenen Produkten, also auch bei
Reiseflihrern, beachtet werden, damit sie weiterhin
erfolgreich sein konnen: ,Aufgrund der nicht zu
bremsenden, wachsenden Informationsuberflutung
wird der Unterhaltungsaspekt in jeder Form von
Kommunikation wichtiger {...): Informationen werden
zum Infotainment (Information verschmilzt mit Unter-
haltung)” (BossHART 1997, S. 150).

Insgesamt betrachtet scheinen die Anderungen im
Lese- und Informationsverhalten in den letzten Jahren
bisher noch keine gravierenden Auswirkungen auf
den Reiseflihrermarkt zu haben. Dennoch sollten sich
die Reiseflihrerverlage nicht darauf verlassen, dass
Bucher stets neben den neuen Medien weiter existie-
ren werden. Auch wenn dies der Fall sein wird, wird es
zukunftig vermehrt darauf ankommen, den Reise-
flhrer attraktiv zu gestalten und dem neuen Lese- und
Informationsverhalten anzupassen. So veroffentlichte
die ,Stiftung Lesen’ im Jahr 2000 folgende Meldung:
»Das Internet breitet sich rasant weiter aus. Hatten
Anfang 2000 noch 22% einen Zugang zum Internet,
waren es im Mai schon 29%. (...) Halte der Trend wei-
ter an, so Forsa, sei bereits im kommenden Jahr mit
einer Verbreitung von 40% zu rechnen” (Stiftung
Lesen 2000, www.stiftunglesen.de). Die Einschéatzung
von OpascHowskl aus dem Jahr 1997 Uber die (damals)
geringe Verbreitung des Internets sind damit bereits
nach drei Jahren Uberholt. Aufgrund dieser rasanten
Entwicklungen im Medienbereich sind AuBerungen
Uber die Zukunft des Informationsverhaltens in
Deutschland extrem schwierig geworden. Ausfiihr-
liche Ansichten und Prognosen zu diesem Thema wur-
den dennoch in einer Delphi-Umfrage behandelt (vgl.
Kap. 5.3).

4 Die Reisefiihrer-Verlage in
Deutschland

4.1 \Verlagsstrukturen auf dem
Reisefiihrermarkt

Der dritte entscheidende Faktor auf dem Reisefiih-
rermarkt sind neben dem Medium selbst und den
Rezipienten die Produzenten der Reiseflihrer, die
Verlage. In den letzten Jahren gab es grof3e Verande-
rungen auf dem Bilichermarkt in Deutschland. Diese
aullerten sich im Zeichen des zunehmenden Ver-
drangungswettbewerbs vor allem darin, dass sich
generell immer mehr kleinere Verlage groRen Kon-
zernen anschlossen. Fir die Reisefiihrerbranche gilt

dies aber nur in einem eingeschrankten Mal3: ,Die
Konzentrationsbewegung auf dem Reisefiihrer-
markt ist weniger stark ausgepragt als im Verlags-
wesen insgesamt” (EBERT 1999, S. 119). Dennoch gab
es auch im Bereich der Reiseflihrer Veranderungen
in der Verlagslandschaft. Insbesondere das kontinu-
ierliche Sinken der Preise fiir Reiseflihrer bewirkte
einen Umschwung auf dem Reiseflihrermarkt. Im
Jahr 1989 kam die erste Reisefiihrerreihe zu Niedrig-
preisen (9,80 DM) auf den Markt. Die Folge war, dass
weitere Verlage Reiseflihrer in diesem, fiir den Kun-
den sehr attraktiven Preissegment anboten und
sogar brachenfremde Verlage solche Reiseflihrer
produzierten. Diese erhohte Konkurrenzsituation hat
daher den Konzentrationsprozess in der Reisefiih-
rerbranche angekurbelt (vgl. EBERT 1999, S. 119), weil
kleine Verlage finanziell nicht dazu in der Lage waren
bzw. sind, grol3e Auflagen fiir einen niedrigen Preis
zu produzieren.

Als weitere mogliche Griinde fiir diese Konzentra-
tionsvorgange nennt UHLIG sechs Punkte: ,Euro-
paisierung, Globalisierung, Digitalisierung, Rationali-
sierung und Controlling sowie Marketing” (UHLIG
1999, S. 114). Europaisierung und Globalisierung be-
wirken, dass Kunden besser informiert sind und eine
grol3ere Auswahl an Produkten haben, da neue, aus-
landische Konkurrenten auf den deutschen Markt
dréangen. Andererseits bietet diese Situation auch
Chancen, sich innerhalb und auch aullerhalb
Deutschlands besser auf dem Markt zu behaupten
bzw. neue Kunden zu gewinnen, indem deutsche Ver-
lage mit auslandischen Unternehmen kooperieren
(Lizenzen etc.). Dabei ist aber zu beachten, dass ins-
besondere Reiseflihrer aufgrund unterschiedlicher
Ansichten bezliglich Urlaubsverhalten etc. nicht ein-
fach nur lbersetzt werden kdnnen, sondern meist
grindlich Uberarbeitet werden miissen. Die Digitali-
sierung ermoglicht Kommunikation und Kooperation
auf internationaler Ebene und ebnet somit Koproduk-
tionen den Weg. Aullerdem erfordern die durch
Digitalisierung realisierbaren Produkte aus dem
,Non-Print-Medien’-Bereich generell einen hohen
finanziellen Aufwand, der eine Kooperation fast zur
Bedingung macht. Damit eng verbunden ist auch der
Aspekt des ,Controlling’, der umso wichtiger wird, je
groRer die Konkurrenz in Form von anderen Verlagen
und in Form von neuen Produkten wird: ,Um die
neuen Herausforderungen zu bewaltigen, bedarf es
verstarkter betriebswirtschaftlicher Kontrolle und ent-
sprechender strategischer Unternehmungsentschei-
dungen” (UHLIG 1999, S. 16).
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Aufgrund der zunehmenden Fiille im Reiseflihrer-
angebot bekommt auch das Marketing eine immer
groBere Bedeutung. Die Kunden miissen auf den
bestimmten Reiseflihrer aufmerksam gemacht wer-
den, damit er auch gekauft wird. Die Markenbildung
wird daher mittlerweile auch im Reiseflihrersektor
immer wichtiger. Damit sich jedoch eine Reiseflihrer-
reihe zu einem Markennamen etabliert, bedarf es
eines hohen Werbeetats und einer entsprechend
hohen Auflage, so dass diese Moglichkeit eigentlich
nur groBeren Verlagen offen steht. Viele kleine Ver-
lage lassen daher den Vertrieb lber eine grol3ere Ver-
lagsgruppe laufen, um so leichter an die ,points of
sale’ und damit zum Kunden zu gelangen - allerdings
auf Kosten ihrer Selbstandigkeit.

Dennoch sieht UHLIG auch in Zukunft noch
Uberlebenschancen fiir kleinere Verlage: ,Man darf
nicht tbersehen, dass (...) zwar iber 50% der Reise-
fihrerumsétze durch die groBen Verlage, aber eben
auch etwa 40% der Umsatze durch sonstige - also
kleinere - Verlage gemacht werden” (UHLIG 1999,
S. 117). Jedoch verdndert sich dieses Verhéltnis in
den letzten Jahren stets leicht zugunsten der grof3en
Verlage. Die kleinen Verlage kdnnen aber weiterhin
eine Marktnische finden, indem sie sich z. B. auf be-
stimmte Kundenwilinsche spezialisieren. Die oben
angesprochenen Aspekte der Globalisierung und
Digitalisierung bieten speziell auch fir die kleinen
Verlage Chancen. Sie konnen nationale und inter-
nationale Kooperationen eingehen oder z. B. durch
das Internet direkt Kunden ansprechen.

4.2 Das aktuelle Angebot der Reisefiihrer-
Verlage: Auflagen, Umsiétze, Konzepte

Die im vorangegangenen Kapitel beschriebene Viel-
zahl an unterschiedlich ausgerichteten Reisefiihrer-
verlagen macht erneut deutlich, wie schwierig es ist,
eine Ubersicht iiber die Fiille der Reisefiihrer auf
dem deutschen Blichermarkt zu erarbeiten: angefan-
gen bei einer nicht eindeutigen Definition des Be-
griffs Reiseflihrer Gber die unterschiedlichsten An-
spriiche an einen Reiseflihrer bis zu den von den
jeweiligen Verlagen individuell charakterisierten
Reisefiihrern. Somit ist die Problematik, das be-
stehende Angebot auf dem deutschen Reisefiihrer-
markt eindeutig zu bestimmen, schon offensichtlich.
Dennoch soll versucht werden, eine grobe Ubersicht
anhand einiger Ansatzpunkte wie z. B. Verkaufs-

zahlen bzw. Auflagen und Verlagsprogramme/ Kon-
zepte zu geben.

Laut dem Taschenbuch fiir die Touristik-Presse
1998/99 gab es zu diesem Zeitpunkt 213 ,Fachverlage
flr Reiseflihrer und Karten’. Dabei ist aber zu beach-
ten, dass nicht alle aufgefiihrten Verlage auch
Reisefiihrer produzieren. Teilweise handelt es sich
auch um reine Kartographie-Verlage oder Verlage,
die nur im weitesten Sinne mit der Reisebranche zu
tun haben.3 Ein Vergleich mit friiheren Jahren ist
jedoch sehr aufschlussreich: So lag die Zahl der
,Fachverlage fur Reiseflihrer und Karten’ 1986/87 bei
120, 1993/1994 bereits bei 170 Verlagen. Der erneute
Anstieg im Jahr 1998/99 auf 213 Verlage unterstreicht
damit den Boom der Reiseflihrerbranche in den
1990er-Jahren (vgl. KroLL 1986, S. 195-203; 1993,
S. 138-148; 1999, S. 164-175).

Diese Zahlen geben aber nur einen ungefahren
Uberblick liber die Verlage, die sich wirklich auf dem
Reisesektor engagieren. Darliber hinaus weisen die
jeweiligen Verlage eine stark variierende Programm-
vielfalt bzw. unterschiedlichste Auflagenzahlen auf.
Beide Aspekte erschweren es daher, aus der Anzahl
von Reiseflihrerverlagen Rickschliisse auf die Anzahl
der angebotenen Reiseflihrer zu ziehen (vgl. STEINECKE
1994, S.19). Genaue Zahlen liefert dagegen die
Gesellschaft fir Konsumforschung (vgl. Abb. 3).

Im Jahr 1998 wurde mit ca. 25 Mio. verkauften
Reiseflihrer-Exemplaren ein Umsatz von 466 Mio.
DM erzielt - im Vergleich zum gesamten Buchmarkt
mit einem Umsatz von 7493 Mio. DM (vgl. TResp
1999, S. 123). Dabei ist der Umsatz seit 1994 (406
Mio. DM) stetig gestiegen. Die neuesten Wirtschafts-
daten lassen jedoch einen rlicklaufigen Trend be-
farchten. Fir 1999 ermittelte die GfK eine Umsatz-
reduzierung um 7,3% auf 432 Mio. DM und einen
Riickgang des Absatzes um 2,6% auf 24,2 Mio. ver-
kaufte Exemplare im Vergleich zum Vorjahr (vgl.
EBerT 03/2000, S. 140).

Die Anzahl des gesamten Angebotsumfangs von
Reisefiihrern ist aber auch diesen Zahlen nicht zu
entnehmen. Daher konnen nur Schatzungen Uber
die genaue Anzahl abgegeben werden. STEINECKE
(vgl. 1994, S. 19) ging dabei im Jahr 1994 noch von
einer Zahl zwischen 1.800-2.100 Titeln aus, wahrend
im Jahr 1999 im GLOBO-Extra mit 7500Titeln schon
eine weitaus hohere Anzahl genannt wird (vgl.
GLOBO-EXTRA 10/1999, S. 4).

3) Dies wurde beim Anschreiben der aufgefiihrten Verlage fiir die Delphi-Umfrage deutlich, da eine Reihe von Verlagen eine Teilnahme

absagten, weil sie sich nicht als Reiseftihrer-Verlag verstanden.
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Die Zeitschrift Buchreport veroffentlichte hierzu
einen Uberblick {iber die zehn gréRten Reisefiihrer-
reihen, deren Gro3e nach der Anzahl der lieferbaren
Titel definiert wird (vgl. Abb. 4).

Es handelt sich hierbei also nicht um die Rang-
liste der grofdten Reiseflihrerverlage, da einige der
aufgefiihrten Reihen im selben Verlag produziert
werden. Neben den grof3en Verlagsgruppen, die in
ihrer Gruppe Verlage unterschiedlich ausgerichteter
Reiseflihrer vereinen (z. B. Mairs Geographischer
Verlag: Marco Polo, Baedeker etc.), weiten auch
andere Verlage ihr Verlagsprogramm aus, indem sie
mehr als eine Reiseflihrerreihe produzieren. Zum
Verlagsprogramm von DuMont gehoren z. B. flnf
unterschiedliche Reihen, die von Kultur- Gber Indi-
vidual- zu Kurzreisen reichen. Dieses Beispiel unter-
streicht, wie vielfaltig das Angebot innerhalb eines
Verlages sein kann. Diese Vielfalt ist aber nur grof3e-
ren Verlagen vorbehalten, womit sie die Chance
haben, maglichst alle Zielgruppen anzusprechen.
Kleineren Verlagen bietet sich hingegen eine besse-
re Gelegenheit, sich auf ganz bestimmte Themen
etc. zu spezialisieren.

Fir den Kunden hat die verscharfte Konkurrenz-
situation den Vorteil, dass die Reisefuihrer in der
Qualitat steigen: ,Das Kartenmaterial wird umfang-
reicher und aktueller, die lllustrationen nehmen zu,
und der Service mit Sprachteil, Spezialtips und
anderen Rubriken wird immer umfassender” (BobDE
1999, S. 13). Gleichzeitig sinkt der Preis.

Das Angebot der Reisefiihrer ist daher zurzeit
durch relativ niedrige Preise und durch neue Titel,

die sich auf ganz bestimmte Zielgruppen spezialisie-
ren (,Special-Interest’-Reiseflihrer), gekennzeichnet.
Zusatzlich wird stéandig an der Optimierung der
Reiseflihrer gearbeitet, sei es mit neuem Layout
oder Cover oder auch mit einem Zusatznutzen in
Form von beigelegten Karten. Neue Reihen wurden
dagegen von keinem der groBen Reiseflihrerverlage
initiiert. AuRerdem handelt es sich bei den 12 neuen
Reisefiihrerreihen, die Ende 1999 bzw. Anfang 2000
auf dem Markt erschienen, ausschlief3lich um spezi-
elle Themen und keine ,Allround-Reihen’ (vgl. EBERT
2000, S. 142ff.). Dabei scheinen grof3e und kleine
Verlage unterschiedliche Wege zum Erfolg einzu-
schlagen: ,Wahrend sich die grol3en Reisefiihrer-
verlage mit einem breiten Themenspektrum und
meist hohen Auflagen auf das veranderte Urlaubs-
verhalten und die Bedlrfnisse der Zielgruppen ein-
stellen, setzen die kleineren Verlage vorwiegend auf
seltenere Reiseziele, individuelle Anspriche und
kleine Auflagen” (Bobe 1999, S. 13).

4.3 Der Einfluss technischer Entwicklungen
auf die Reisefiihrerbranche

Die technischen Entwicklungen der letzten Jahre, die
vor allem von der Digitalisierung gepragt sind, tiben
mehr und mehr Einfluss auf nahezu alle Wirtschafts-
bereiche und damit auch auf die Verlagsbranche aus.
Das herkommlich gedruckte Buch bekommt nicht
nur Konkurrenz durch elektronische Medien, son-
dern es lauft auch Gefahr, durch digitale Produkte
ersetzt zu werden. Speziell Verlage, die bisher das

Abb. 3: Umsatzentwicklung der Reisefiihrerbranche (1994-1998)
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gedruckte Wort publizierten, miissen sich daher auf
diese ,digitale Revolution’ einstellen, um nicht den
Anschluss an die Kundenwiinsche zu verlieren (vgl.
JUNG 1999, S. 14). Die Digitalisierung stellt jedoch fir
die traditionelle Verlagsbranche nicht nur eine Kon-
kurrenz dar, sondern bietet auch bedeutende
Chancen. Im Folgenden soll kurz auf einige Mdéglich-
keiten der neuenTechnologien hingewiesen werden.
Im Vordergrund steht dabei das Internet, ,(...)
dass das Informations- und Kommunikationsverhal-
ten zu Beginn des neuen Jahrtausends pragt” (FUHR-
MANN 2000, S.77) und fiir einschneidende Wand-
lungen in der Buchbranche sorgt. Auf der Basis des
1991 erfundenen ,World Wide Web’, das ein interna-
tionales Kommunikationsnetz ermoglichte, wurden
neue Markte gedffnet (vgl. JuNG 1999, S. 15). Einer-
seits bedeutet diese Entwicklung nattrlich eine ver-
starkte Konkurrenz aus dem Ausland, andererseits
haben auch deutsche Verlage die Chance, einen
groBeren Kundenkreis zu erreichen. Das Internet
bietet ganz neue Maoglichkeiten fir Marketing-
strategien, wie z. B. den Internet-Buchhandel. Dort
werden den Verlegern ansprechende Partnerpro-
gramme offeriert, so z. B. vom Online-Anbieter
,/Amazon’: ,Das Programm heil3t Amazon fur Ver-
leger. Dahinter verbirgt sich, dass Verlage ihre Titel,
die in den Listen von Amazon vorhanden sind, kom-
mentieren und mit Bildern illustrieren kdnnen, so
dass sich die Verkaufschancen der eigenen Produkte
verbessern” (E-Commerce Magazin 5/1999, S. 32).
Hier liegt vor allem eine Chance fiir kleinere Ver-
lage, da via Internet ein neuer, direkter Vertriebsweg
ermoglicht wird und Uberdies keine aufwendige
Werbung nétig ist, um auf das Produkt aufmerksam
zu machen: Doch auch flr grof3e Verlage bietet das
Internet neue Moglichkeiten. So werden Online-

Abb. 4: Die zehn gréBten Reiseflihrerreihen (2000)

T4 Die zehn grofiten Reisefiihrerreihen®

----- sroLo -

l

DuMont Baedeker

Partnerschaften unter den groRen Reisefiihrerver-
lagen immer beliebter. Viele Verlage sind schon selbst
mit einer Homepage im Internet vertreten und stellen
dort ihr Verlagsprogramm vor. Auf der Internatio-
nalen Tourismus Borse (ITB) in Berlin (2000) wurden
zudem neue Web-Auftritte vorgestellt, die mittels Ko-
operationen zwischen Reiseflihrerverlagen und ande-
ren Unternehmen weit mehr offerieren: ,Mairs geht
mit Kooperationspartnern wie dem Microsoft-Reise-
biiro Expedia, der Lufthansa und Falk (fiir Stadtplane)
ins Netz, so dass sich der Nutzer iber Hotels, Miet-
wagen oder Fliige informieren und per Mausklick
auch buchen kann. Aul3erdem kdnnen Reiserouten
und Stadtplane fir die Planung einbezogen werden”
(Borsenblatt 22, 2000, S. 5). Da die ganze Entwicklung
auf diesem Gebiet noch in den Anfangen steckt, sind
solche Leistungen, die Reiseflihrerverlage im Internet
erbringen konnen, noch viel ausbaufahiger. Eine
wichtige Rolle wird dabei auch die Weiterentwicklung
des ,E-Commerce’, des elektronischen Handels, spie-
len, um den direkten Vertriecb vom Internet zum
Kunden zu verbessern.

Eine weitere digitale Technologie, die das elektroni-
sche Publizieren moglich macht, ist ,Printing on
Demand’ (PoD). Dieser Digitaldruck kann bei kleineren
Auflagen Kosten, die durch Lagerung usw. entstehen,
erheblich senken. Die Manuskripte liegen in digitali-
sierter Form vor und werden nur auf Verlangen, also
bei Bestellung, produziert. Bei hoheren Auflagen (liber
700 Exemplare) ist diese Vorgehensweise aber nicht
mehr rentabel (vgl. SCHWIETERT 2000, S. 31).

AbschlieRend kann gesagt werden, dass die Mog-
lichkeiten, die es in Zukunft noch geben wird, und die
Akzeptanz der neuen Technologien durch den Kunden
zum jetzigen Zeitpunkt schwer vorhersehbar sind.
Klar ist aber, dass die Digitalisierung bzw. das elektro-

.
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nische Publizieren groRen Einfluss auf die Buchver-
lage haben wird: ,,Die Dominanz des Gedruckten wird
allmahlich abnehmen, es wird ein Medium unter vie-
len sein. (...) Die Verlage, so besagt es der Trend, wer-
den sich wandeln von Schriftproduzenten zu Vermark-
tern von Inhalten” (JunGg 1999, S. 19). Aus diesen
Griinden sollten auch die Reisefiihrerverlage sich auf
diese ,digitale Revolution’ umstellen.

b Der deutsche Reisefiihrermarkt im
Jahr 2010: Eine Delphi-Umfrage

Nachdem die Entwicklung und gegenwartige Lage
der deutschen Reiseflihrerbranche auf einer theoreti-
schen Basis vorgestellt wurden, soll im folgenden
empirischenTeil ein Blick in die Zukunft geworfen wer-
den. Genauer gesagt stehen die moglichen Ent-
wicklungen auf dem deutschen Reisefiihrermarkt in
den nachsten zehn Jahren, sprich bis 2010, im Vorder-
grund. Daflir wurden die Meinungen und Einschatz-
ungen von Experten der Reiseflihrerbranche, in die-
sem Falle Vertreter von Reiseflihrerverlagen, mit Hilfe
einer Umfrage eingeholt. Es handelte sich hierbei um
eine spezielle Umfragemethode, die sog. Delphi-
Umfrage, die es zulasst, von individuellen Experten-
meinungen auf allgemeine Trends zu schlieBen bzw.
Prognosen uber zukiinftige Ereignisse zu formulieren.

5.1 Das Prognoseverfahren ,Delphi-Umfrage’

Die Delphi-Umfrage zahlt aufgrund ihrer speziellen
Methodik zu denjenigen Prognoseverfahren, die fir
die Zukunftsforschung eingesetzt werden kénnen. Sie
wurde in den 1950er-Jahren im kalifornischen Rand-
Institut entwickelt und wird seit Anfang der 1960er-
Jahre weltweit eingesetzt. Das Besondere an diesem
Prognoseverfahren ist, dass durch individuelle Ex-
perten-Ansichten, die eigentlich nur intuitiv getroffen
werden, aber dabei auf solidem Fachwissen beruhen,
eine mehr oder weniger allgemeingtiltige Gruppen-
meinung ermittelt werden kann. Definiert wird die
Delphi-Umfrage als: ,,...eine mehrphasige, schriftliche,
anonyme Befragung ausgewahlter Personen mit je-
weiliger Bekanntgabe der Ergebnisse (statistische Aus-
wertungen, Argumente, Gegenargumente) der Vor-
runde” (KocHer 1976, S. 362).

Ein Hauptmerkmal der Delphi-Umfrage ist, dass sie
in mehreren Runden ablauft. Der Fragebogen zum
gleichen Thema wird nicht nur einmal, sondern mehr-
mals (meist drei Runden) an die teilnehmenden Ex-

perten geschickt. Zusatzlich zu den gestellten Fragen
erhalten die Teilnehmer nach der ersten Runde die je-
weiligen Ergebnisse der Vorrunde. Zu diesem Zweck
werden die einzelnen Antworten von der ,Delphi-Lei-
tung’ statistisch ausgewertet, so dass eine Gruppen-
meinung dargestellt werden kann. Aufgrund dessen
konnen die Experten ihre Ansichten mit der Gruppen-
meinung vergleichen und Uberdenken: ,Der Delphi-
Methode liegt somit die Hypothese zugrunde, dass die
wiederholten Befragungen von einem Lernprozess bei
den Experten begleitet werden” (Becker 1974, S. 18).
Die Teilnehmer haben ab der zweiten Runde die Mog-
lichkeit, ihre Ansichten mit Argumenten zu untermau-
ern bzw. ab der dritten Runde Gegenargumente zu lie-
fern. Beide Aspekte, die statistischen Ergebnisse sowie
die Argumentationen, tragen dazu bei, dass die Teil-
nehmer im Laufe der Delphi-Umfrage mehr Informati-
onen bekommen: , Unterschiede der Einzelurteile, die
in Unterschieden des Informationsstandes begriindet
waren, konnen dadurch abgebaut werden. Eine An-
naherung der Einzelurteile ist zu erwarten” (BECKER
1974, S. 19).

Durch die Informationsriickkoppelung und den sich
daraus entwickelnden Diskussionsprozess entsteht in
der mehrstufigen Umfrage Ublicherweise ein zuneh-
mender Konsens innerhalb der Gruppe. Nach Ab-
schluss der letzten Runde wird somit anhand der stati-
stischen Auswertungen und Interpretationen ein ein-
heitlicher Schlusstrend angestrebt, auf denen die Pro-
gnosen zu den gefragten Themengebieten basieren.
Ein derartiger Schlusstrend wird letztlich von der Mehr-
heit der befragten Experten beflirwortet (vgl. GisHoLT
1976). Nattrlich kann es auch zu Ausnahmefallen kom-
men, in denen kein Konsens zustande kommt.
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5.2 Reisefiihrer-Konzepte

5.2.1 Inhaltliche und technische Merkmale?

a) Wie beurteilen Sie die zukiinftige Bedeutung folgender inhaltlicher Qualititsmerkmale fiir
einen erfolgreichen Reisefiihrer?

Die Bedeutung von ....

sehr unwichtig neutral wichtig sehr
unwichtig wichtig
Abb. 1a 2 15 1 0,5 0 -0,5 -1 1,5 -2
Ubersichtlichkeit
2. Runde
3. Runde I
Wichtig: - Graphische Spielereien/zu viel Durcheinander an Bildern lenken ab.
- Informationen miissen schnell zu fassen sein (siehe Trend zu Kurz-Urlaub).
- Die Anforderungen an den schnellen Zugriff auf Inhalte steigen, weil
das Internet als erganzendes und konkurrierendes Medium mit
Suchbegriffen schnell zum Punk flhrt.
Abb. 1b
Ausfiihrlichkeit
2. Runde
3. Runde e
Neutral: - DerTrend geht seit Jahren deutlich zu knapperen, kompakteren Guides.
Das ist auch im Zusammenhang mit der Verkiirzung des Urlaubs, dem Trend zu
mehreren Kurzreisen im Jahr zu sehen.
- lIst nicht das Entscheidende, auch in der Kiirze kann Gutes vermittelt werden.
Ein bestimmter Kundenkreis ist jedoch nach wie vor stark an ausfiihrlichen
Infos interessiert.
- Es wird zunehmend eine Differenzierung der Zielgruppe nach Kurz- und Lang-
urlaubern geben.
Wichtig: - Je nach Reiseart und Zielgruppe/abhéangig von Reiseform, Reiseart, Reiseziel.
Unwichtig: - Knappe, kurze und verstandliche Infos entsprechen mehr und mehr dem
Mediennutzungsverhalten der nachwachsenden Generationen.
Abb. 1c
Aktualitat
2. Runde
3. Runde I
Wichtig: - Veraltete Informationen verérgern.

Landesabhéngig. Jedoch gegenliber dem Kunden ein wichtiges Argument.
Durch Konkurrenz durch online usw.

Hier teilweise Konkurrenz zum Internet.

Der Blick ins Impressum ist mittlerweile kaufentscheidend. Stichworte: Kon-
sumorientierung, Servicedenken usw.

Stimmt zwar - fihrt aber immer haufiger zu ,Impressumsiiberarbeitungen’
gerade bei den Fiihrern mit vielen Tips (Adressen) waren z. B. jahrliche Uberar-
beitungen kaum zu realisieren.

Aktualitat tGberfordert z. T. das Medium Reiseflihrer. Fundierter Inhalt veraltet
nicht so schnell. Hotels und Restaurants in Zukunft im Internet besser aufge-
hoben.

Bei gedruckten Reisefiihrern zunehmend bedeutungslos, bei elektronischen das
A &O.

4) In der ersten Runde wurden einige Fragen gestellt, bei denen die Teilnehmer selbst Antworten erganzen konnten. Aus
diesem Grund werden im folgenden Abschnitt nur die Ergebnisse fiir die zweite und dritte Runde dargestellt.
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Die Bedeutung von ....

sehr unwichtig neutral wichtig sehr

Abb. 1d

unwichtig wichtig
2 -2

1,5 1 0,5 0 -0,5 -1 -1,6

Einfiihlungsvermoégen
2. Runde

3. Runde

e

Neutral: - Wird fir eine bestimmte Klientel wichtig bleiben, aber durch Vorinformationen
durch andere Medien (TV etc.) keine neue Bedeutung, kein groReres Gewicht
far Reisefuhrer bekommen.

- Bei klassischen Reisezielen weniger wichtig, bei exotischen umso wichtiger.

Wichtig: - MuR sich auf die Zielgruppe beziehen.

- Einflihlungsvermdgen wird m. E. im Rahmen der Globalisierung immer wichti-
ger. Postkolonialer Eurozentrismus ist immer noch vorhanden, aber passé.

Unwichtig: - Romantik ist out; Fakten, Fakten, Fakten verlangt das Publikum.

Abb. 1e

Darstellung von Land |

und Leuten

2. Runde

3. Runde

Neutral: - Bei klassischen Reisezielen weniger wichtig, bei exotischen umso wichtiger.

- Wird fir eine bestimmte Klientel wichtig bleiben, aber durch Vorinformation
durch andere Medien keine neue Bedeutung, kein groReres Gewicht fiir Reise-
flihrer bekommen.

- Nur bei exotischen Zielen.

- Ist naturlich wichtiger Bestandteil von Reiseflihrern. Das Bediirfnis nach ent-
sprechenden Infos hangt aber wiederum ab von Reiseart, -form, -ziel, auch von
der Dauer des Urlaubs.

- ,Nice to have’ aber nicht kaufentscheidend — wenn, dann nur bei Individual-
Reiseflihrern.

Wichtig: - Fir unseren Verlag das Zentrum eines Reiseflihrers. Die reinen Reisedaten
wechseln so schnell, dass sie ein Druckmedium Gberfordern.

Unwichtig: - Kann nur ein untergeordneter Punkt sein, ist aber in einer guten Darstellung
des Landes implizit vorhanden.

Abb. 1f

Vermittlung von
touristischer Ethik

2. Runde
3. Runde
Neutral: - Wird fur eine bestimmte Klientel wichtig bleiben, aber durch Vorinformation
durch andere Medien keine neue Bedeutung, kein groReres Gewicht fiir Reise-
flihrer bekommen.
- Mul kein eigener Punkt sein, vermittelt sich implizit.
- Leider nicht im Focus.
Wichtig: - Gehort m. E. zur Aufgabe eines Reiseflihrers.
Unwichtig: - DiesesThema wird eher peripher behandelt.
- Ware natirlich wiinschenswert, kann aber nur fiir bestimmte Zielgruppe und
bestimmte Lander im Vordergrund stehen.
Abb. 1g

Tipps und Informationen
2. Runde
3. Runde

—

Wichtig: - Je nach

Reiseflihrer.

- Der eigentliche Grund, warum man sich Reisefuhrer kauft!
- Alles, was mit Reisepraxis/unterwegs gut zurecht kommen zu tun hat, ist ein
Kernstlick von Reisefuhrern.
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Neutral: -

Fakten, Fakten, Fakten sind gefragt.
Wichtig, aber nicht der eigentliche Grund, weshalb man sich einen Reisefiihrer
kauft (Reisebtiro!).

Die Bedeutung von ....

Abb. 1h

sehr unwichtig neutral wichtig sehr
unwichtig wichtig
2 1 1 0,5 0 -0,5 -1 -1,5 -2

Zielgruppenorientierung |

2. Runde
3. Runde
Wichtig: - Motiv, Form und Art der Reise variieren so stark, dass die Informationsbeddirf-
nisse entsprechend vielfdltig sind. Zunahme von Special-Interest-Reisen:
~Sport, Wellness, Events”

- Der Autor mul3 wissen, wen er erreichen will.

- Gewinnt an Bedeutung, insbesondere fiir die Neuentwicklung von Nischenpro-
dukten (Wachstumspotential!).

- Zielgruppen sind allerdings immer schwerer zu fassen: der klassische
Individualreisende z. B. will (vor allem, wenn er alter wird) seridse Schreibe,
legt Wert auf bessere Gestaltung, z. B. Farbfotos etc.

- Schon auf demTitel.

Abb. 1i

Zuverlassigkeit |
2. Runde

3. Runde

Wichtig: - Veraltete Informationen veréargern

- Eine Erfahrung aus Leserbriefen: Regressanspriiche aufgrund unrichtiger, irre-
fihrender Angaben nehmen zu. Hier spiegelt sich ein Anspruchsdenken wider,
das wir auch in anderen Marktbereichen haben.

- Sehr wichtig, aber mit Einschrankung, da Zeitrdume, in denen praktische Hin-
weise veralten, stetig klrzer werden und ein Druckerzeugnis, das immer einen
langeren Zeitraum braucht, dem nicht nachkommen kann.

- Grundvoraussetzung, wird von einem eingeflihrten Markenprodukt verlangt.

Abb. 1j

Objektivitat |

2. Runde

3. Runde

Wichtig: - Als Gegengewicht zu Tourismuswerbung, Darstellungen von Veranstaltern,
Selbstdarstellungen touristischer Institutionen und Dienstleister.

- Objektivitat ist eigentlich selbstverstandlich. Doch gibt es durchaus Kunden, die
von subjektiven Darstellungen angetan sind.

- Meinung des Autors darf nicht im Vordergrund stehen.

- Objektivitat und eine subjektive Sicht des Autors schlielRen sich nicht aus. Mit
Objektivitat meine ich nicht, dass die personliche Handschrift des Autors elimi-
niert werden soll, im Gegenteil, sondern eine moglichst objektive Darstellung
touristischer Wirklichkeiten ebenso wie gesellschaftlicher, sozialer, 6kologischer
etc. Realitaten.

- Keine Werbelyrik, keine Meinung des Autors, es sei denn, sie ist als solche ge-
kennzeichnet. Erklarung, Information im Mittelpunkt.

Neutral: - Viele Leser wiinschen sich subjektive Empfehlungen (personliche Tips des

Autors).
Subjektivitat kann durchaus erfrischend sein, muB3 aber klar als Autorenmei-
nung erkennbar sein.
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Die Bedeutung von ....

sehr unwichtig neutral wichtig sehr
unwichtig wichtig
Abb. 1k 2 1,5 1 0,5 0 0,5 -1 1,5 -2
Kompetente Autoren |
2. Runde
3. Runde
Wichtig: - Grundvoraussetzung

- Kompetenz ist selbstverstandlich.

- Als Gegengewicht zu Tourismuswerbung, Darstellungen von Veranstaltern,
Selbstdarstellungen touristischer Institutionen und Dienstleister. Einem Autor
vertraut man sich als Reisender an.

- Beste Landeskenntnis, Reiseerfahrung, Wissen, ,, was Reisende wissen wollen
und wissen miissen’ sind Voraussetzung.

Unwichtig: - Wird zunehmend unwichtiger, daTips und Infos in den Vordergrund riicken.
Neutral: - Reisebuch-Autoren sind meist unbekannt.
- Inhalt zahlt, die Autoren sind nicht vordergriindig bekannt (wie bei Belletristik).
Abb. 11
Ansprechender |
Schreibstil
2. Runde
3. Runde
Neutral: - Sich Informationen zu erlesen, macht mehr Spaf3, wenn der Text gut durchfor-
muliert ist.
Unwichtig: - Trend geht eher zu Kurzinfos +Tips. Feuilletonistischer Stil o. a. bildet eine eige-
ne Gattung der Reiseliteratur.
- Wird m. E. von der Leserschaft nicht honoriert.
Wichtig: - Grundvoraussetzung
- Keine Schluderei und Schlamperei bei der Sprache!
Abb. Tm
Verstandlichkeit
2. Runde
3. Runde
Wichtig: - Grundvoraussetzung/Grundbedingung
Neutral: - Selbstverstéandlich
Abb.1n

Routen-/Orts-

beschreibungen

—

—

2. Runde
3. Runde
Wichtig: - Ein klassisches Element von Reiseflihrern.
- Je nach Reiseflihrer.
- Zuléssig, da der Autor das Land kennt und weil3, wie man sich das Land am
besten erschlief3t.
Abb. 10
Tips fiir Sport und |
Aktivitaten
2. Runde
3. Runde
- Ohne Routen-/Ortsbeschreibungen ist ein Reiseflihrer kein , Reiseflihrer”
Wichtig: - Je nach Reisefiihrer.
- Outdooraktivitaten, Naturerlebnisse, Expeditionen als Gegengewicht zum
Stadtalltag, Sportliches jeder Art ist heute flir viele Reisende wichtiger als das
klassische Sightseeing.
Neutral: - Hangt von der Zielgruppe/Konzept ab.

Fiir mich Sonderform der Reisefiihrer — Special-Interest Reiseflihrer.
Nur wichtig fur Sportfreaks.

Quelle (1a-o0): Eigene Erhebungen 2000
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Prognosebewertung:

Der liberwiegend konstante Median und eine sich haufig verdichtende interquartile Spannweite zeugen von einer
hohen bis sehr hohen Prognosesicherheit. Es gibt jedoch eine Ausnahme bei der Einschatzung der Zielgruppen-
orientierung, da hier der Median um einen Skalenwert schwankt. Aufgrund der gleichbleibenden Spannweite und
der Tatsache, dass sich der Median stets im positiven Bereich befindet, kann die Prognosesicherheit als mittel bis
hoch bezeichnet werden.

Kommentar:

Die Experten-Beurteilungen der zukiinftigen Bedeutung von bestimmten inhaltlichen Qualitdtsmerkmalen fiir einen

erfolgreichen Reisefiihrer lassen eine Unterteilung in drei Gruppierungen zu:

- Eher unwichtige Bedeutung: Ausflihrlichkeit, Vermittlung von touristischer Ethik.

- Eher wichtige Bedeutung: Einfiihlungsvermdégen, Darstellung von Land und Leuten, Objektivitat, kompetente
Autoren, ansprechender Schreibstil, Verstandlichkeit, Tips fiir Sport und Aktivitaten.

- Wichtige bis sehr wichtige Bedeutung: Ubersichtlichkeit, Aktualitat, Tips und Informationen, Zielgruppenorientierung,
Zuverlassigkeit, Routen-/Ortsbeschreibungen.

Diese Einteilung macht deutlich, dass diejenigen Merkmale, die tber eine bloe Nennung von Fakten hinausgehen,

zuklnftig eine geringe Bedeutung fiir den Erfolg eines Reiseflihrers haben werden. Stattdessen haben vor allem die

inhaltlichen Kennzeichen Prioritdt, die den Anspriichen einer zwar zuverlassigen, aber auf das Wesentliche

beschrankten Information tiber das Reiseziel genligen. Dabei féllt auf, dass die Experten solche Merkmale fiir beson-

ders wichtig erachten, die durch die wachsende Konkurrenz neuer Medien (Internet) gréBere Bedeutung erlangen

(Ubersichtlichkeit, Aktualitat).

Der Trend scheint daher zu einer kompakteren, auf die Fakten reduzierte Darstellung der Destinationen in

Reiseflihrern hinzufiihren. Diese Tatsache wird von den Experten insofern unterstrichen, als das Kriterium ,Uber-

sichtlichkeit” eindeutig dem Merkmal , Ausflhrlichkeit” vorgezogen wird. Daneben wird aufgrund neuer, diversifi-

zierender Reisetrends eine wachsende Bedeutung in puncto ,Zielgruppenorientierung” gesehen.

b) Wie beurteilen Sie die zukiinftige Bedeutung folgender technischer Qualitdtsmerkmale fiir
einen erfolgreichen Reisefiihrer?

Die Bedeutung von ....

sehr unwichtig neutral wichtig sehr
unwichtig wichtig
Abb. 2a 2 1.5 1 0,5 0 -0,5 -1 -1,5 -
Handlichkeit
2. Runde
3. Runde _
Neutral: - Was nicht geht, sind ,Ziegelsteine” Es mul aber nicht immer allzu klein sein

(siehe Preis-Leistung).
- Wichtig nur im unteren und mittleren Preissegment.
Wichtig: - Wie der Boom der Pocketfiihrer zeigt.
- Bei gleicher Qualitat ist die Handlichkeit sicher ein Kriterium der Kauferauswahl.
- Kaufmotiv fir den ,Zweit-Reisefiihrer” zum Mitnehmen in der Jackentasche
(der umfangreiche wird mehr zur Einstimmung und Info zu Hause verwandt).

Abb. 2b

Leserfreundliche
Gestaltung

2. Runde
3. Runde I

Wichtig: - Grundvoraussetzung
- Wir sind Focus-verwohnt: Kiirzere Textblocke, mehr Untergliederung, optische
Hilfsmittel, um schnell auf Inhalte zugreifen zu kénnen.
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Neutral:

Eigentlich sollte eine leserfreundliche Gestaltung auBerst wichtig sein; dies
widerspricht sich jedoch, wenn man den Erfolg mancher Reisefiihrer sieht, de-
ren Gestaltung nicht gerade brillant ist.

Die Bedeutung von ....

Abb. 2¢

sehr
wichtig
-2

sehr neutral wichtig

unwichtig
2

unwichtig

1.5 1 0,5 0 -0,5 -1 1,6

Gutes Kartenmaterial

2. Runde
3. Runde
Wichtig: - Um mit neuen Medien konkurrieren zu konnen, ist gerade das gute Kartenmate-
rial von groRer Bedeutung.
- NeueTechniken haben Anspriiche an Kartenmaterial erhoht.
- Immer wichtiger.
- Die Ausstattung mit Karten ist ein kaufentscheidendes Kriterium (Hilfe bei
Orientierung vor Ort etc.).
- Karte ist ein ,MUST"! — vor allem fiir Pocket-Flihrer.
- Wird zunehmend ein wesentliches Kaufmotiv.
Abb. 2d

Modernes Cover/Styling |

2. Runde

3. Runde

Wichtig: - Je nach Zielgruppe unterschiedlich.
- Wegen Kaufanimation + Zielgruppenansprache.
- Bestimmt den ersten Eindruck.
- Entscheidend.

Abb. 2e

Ansprechende Fotos |

2. Runde
3. Runde
Wichtig: - Entscheidet u. U. die Wahl, welchen Reisefiihrer ich kaufe.
- Animation, Lust auf die Reise machen (bzw. auf die Reise mit diesem speziel-
len Buch).
- Wichtig, andererseits sind bildlose Reiseflihrer durchaus denkbar und verkauf-
lich.
- Eindruck vom Reiseziel vermitteln.
Neutral: - Sollte jeder Reiseflihrer beinhalten.
Abb. 2f
Haltbarkeit |
2. Runde
3. Runde
Neutral: - Auch abhéngig vom Preis des Buches (Wegwerffiihrer o. ein Buch fiir die Rei-
sebibliothek).
- Sollte selbstverstandlich sein.
Wichtig: - Sollte nicht gleich beim ersten Aufschlagen auseinanderbrechen.
Unwichtig: - Der Trend zu ,Billig-Reisefiihrern” 1a3t eher schlieRen, dass der Fiihrer nach
der Reise in der Milltonne landet (wird nicht mehr gesammelt).
Abb. 2g

Gutes Preis-/

2. Runde
3. Runde

Leistungsverhéltnis

—
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Ist im Konkurrenzumfeld zu sehen.

- Grundvoraussetzung.

- Reiseflihrer werden immer preisglinstiger bei immer besserer Ausstattung
(Karte etc.).

- Nur dann kann die Reihe auf Dauer Ulberleben.

Wichtig:

Quelle (2a-g): Eigene Erhebungen 2000

Prognosebewertung:

Der durchweg stabile Median 143t auf eine sehr hohe Prognosesicherheit schlieRen. Hinzu kommt, dass in vier Fallen
ein zunehmender Konsens der Gruppe bzw. keinerlei Spaltung zu beobachten ist und die restlichen drei Punkte eine
stabile interquartile Spannweite aufweisen.

Kommentar:

Die Experten erkennen allen aufgefiihrten technischen Qualitaitsmerkmalen eine wichtige bis sehr wichtige
Bedeutung zu. Diese werden zuklinftig eine grundlegende Voraussetzung fir einen erfolgreichen Reisefiihrer dar-
stellen, da sie wiederum den Trend zur kompakten, Ubersichtlichen Information unterstiitzen (Handlichkeit,
Leserfreundliche Gestaltung) und Vorteile in der Konkurrenzfdhigkeit zu den neuen Medien und zu anderen
Reisefiihrern bieten (Karten, Gutes Preis-/Leistungsverhaltnis). Weiterhin spielen die Merkmale , Karten/Cover/Fotos”
eine wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung, da dies Kriterien sind, die der Kunde im Geschéft schnell Gberblicken
und beurteilen kann.

Es fallt auf, dass das Kennzeichen , Haltbarkeit” von den Experten von allen technischen Merkmalen die geringste
Bedeutung zugeteilt wird. Der praktische Nutzen (Handlichkeit) wird von den Experten vorgezogen. Dieses Ergebnis
macht erneut deutlich, dass der Trend von langlebigen, ausflihrlichen Beschreibungen zur aktuellen, kompakten
Darstellung von Fakten in Reiseflihrern fiihren wird.

5.2.2 Gestaltung und Ausstattung

a) Inwieweit werden Sie bei Neuerscheinungen lhrer Reisefiihrer - in Hinblick auf neue Trends im
Reise- und Leseverhalten der Deutschen - von den folgenden Anderungen Gebrauch machen?

bestimmt unwahrschein- maoglich sehr wahr- ganz
nicht lich scheinlich bestimmt

Abb. 3a 2 1,5 1 0,5 0 -0,5 -1 -1,5 -2
Einbeziehung neuer
Reiseziele
2. Runde
3. Runde _
Positiv: - Eine Selbstversténdlichkeit

- Es gehort m. E. zu den Starken von X, ,neue” Reiseziele friih zu entdecken und
Reiseflihrer nach Reiseverhalten neu zuzuschneiden (X = Name des Verlags).

Abb. 3b

Einbeziehung neuer
Freizeitaktivitdten bzw.
spezieller Interessen

2. Runde
Negativ: - Unsere Zielgruppe ist klar kunsthistorisch/kulturhistorisch interessiert.
- Unsere Reiseflihrer sind klassische Reisebucher zum Lesen, keine aktuellen
Fihrer.
Positiv: - Wichtig, wenn man kundenorientiert produzieren will.

- In die allgemeinen Reiseflihrer auf jeden Fall, aber auch Aufbau eigener Serien.



150

Ann P. Strauch

bestimmt unwahrschein- moglich sehr wahr- ganz
nicht lich scheinlich bestimmt
Abb. 3¢ 2 1,5 1 0,5 0 0,5 -1 1,5 -2
Buntere, moderne |
Gestaltung
2. Runde
3. Runde
Negativ: - Unsere Reisebuchreihe ist eher klassisch zu nennen. Selbstverstandlich wird sie
immer wieder , aufgefrischt’ aber nicht grundlegend verandert.

Positiv: - Auch hier standige Marktanpassung notwendig.

- Moderner ja, bunter nein.

- Die Betonung sollte starker auf dem Wort ,modern” als auf ,bunt” liegen.
Abb. 3d

Diinnere Ausgaben, |
kiirzere Texte

2. Runde
3. Runde
Maoglich: - Liegen imTrend.
Positiv: - DerTrend ist nun mal so.
- Wird bei neuen Blichern bei uns schon gemacht.
Abb. 3e
Internet-Links |
2. Runde
3. Runde
Negativ: - Nicht bei uns.
Positiv: - Im Aufbau/werden in die Blicher eingezogen.
- Schon drin!
Maoglich: - Hier entsteht natiirlich ein weiteres Problemfeld der Aktualitat von Reisefiih-
rern, welches der Kaufer direkt ,zu Hause” erproben kann.
Abb. 3f
Stilistische |
Aufarbeitung
2. Runde
3. Runde
Maoglich: - Bei Bedarf
Negativ: - Schreibstil hoher bis hochster Qualitat ist bei uns ein MuR. Stilistisch mul3 also
nichts ,aufgearbeitet” werden.
Abb. 3g
Neues Titelbild |
2. Runde
3. Runde
Positiv: - Wird bei jeder Auflage neu gemacht.
- Geschieht bereits bei Bedarf.
Abb. 3h
Bessere optische |
Gestaltung
2. Runde
3. Runde
Negativ: - Unsere Reihe hat ein gutes , Gesicht” Anderungen nur in der Typo oder in
neuen Bildern nétig.
Positiv: - Geschieht bereits bei Bedarf.
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- Es geht um stédndige Anpassung, auch in puncto Optik, wenn Serien lange
,leben” sollen.
- Wird laufend optimiert.

Moglich: - Ca. alle 5 Jahre fast ein MuR3.
bestimmt unwahrschein- moglich sehr wahr- ganz
nicht lich scheinlich bestimmt
Abb. 3i 2 15 1 0,5 0 0,5 -1 1,5 -2
Besseres
Kartenmaterial
2. Runde
Negativ: - Spielt bei uns keine groRe Rolle. Vorhandene Ubersichtskarten geniigen.
Moglich: - Nur in gewissem Mal3e, da bereits heute unser Kartenmaterial auf ausgezeich-
netem Niveau ist.
Positiv: - Geschieht bereits bei Bedarf.

- Wird permanent verbessert, immer am Nutzwert flir den Nutzer orientiert.

- Wir ziehen durchaus neue, zusétzliche Infos in die Karte ein, abgestimmt auf
denText, und arbeiten immer wieder auch am gesamten Kartenapparat und
—erscheinungsbild.

Abb. 3j
Schnellere
Aktualisierung
2. Runde
Negativ: - Bereits jetzt Aktualisierung in 1-2-Jahres-Rhythmus.
- Bei unserem Verlag eher langlebigere Titel.
- Da bereits jetzt alle 1 bis 2 Jahre aktualisiert wird, mehr ist nicht finanzierbar.
- Unwirtschaftlich.
- Wir aktualisieren bereits alle 2 Jahre — jahrliche Aktualisierung ist bei unserer
Adressfiille nicht finazierbar.
- Wir aktualisieren bereits alle 12-15 Monate.
Maoglich: - Je nach Verlauf der Auflage.
Positiv: - Geschieht bereits bei Bedarf.

Quelle (3a-j): Eigene Erhebungen 2000

Prognosebewertung:

In den meisten Féllen ist aufgrund konstanter Mediane und gleichbleibender bzw. verdichtender Spannweiten eine
hohe Prognosesicherheit festzustellen. Bei den Punkten ,Einbeziehung neuer Freizeitaktivitaten/Interessen’ ,Neues
Titelbild” und ,Schnellere Aktualisierung” sind jedoch instabile Mediane bei gleichbleibender bzw. verdichtender
Meinungsspannweite zu beobachten, so dass in diesen Fallen von einer etwas unsicheren Prognose ausgegangen

werden muf3.

Kommentar:

Die moglichen Anderungen hinsichtlich neuer Trends im Reise- und Leseverhalten der Deutschen kdnnen anhand

der Experten-Beurteilungen in drei Gruppen unterteilt werden:

a. Eher negative Beurteilung: Schnellere Aktualisierung.

b. Eher positive Beurteilung: Buntere/moderne Gestaltung, diinnere Ausgaben/kiirzere Texte, stilistische
Aufarbeitung, bessere optische Gestaltung.

c¢. Sehr positive Beurteilung: Einbeziehung neuer Reiseziele, Einbeziehung neuer Freizeitaktivitaten/Interessen,
Internet-Links, neues Titelbild, besseres Kartenmaterial.

Aus den Uberwiegend positiven Beurteilungen kann geschlossen werden, dass sich die Experten Uber die

Notwendigkeit und Bedeutung neuer Trends im Kundenverhalten flir Gestaltung und Konzept von Reisefiihrern

einig sind. Es wird aber auch deutlich, dass solche Verbesserungen aus technischen und wirtschaftlichen Griinden

begrenzt sind. Dies wird vor allem bei der Beurteilung lber eine schnellere Aktualisierung klar, da hier bei vielen

Verlagen bereits ein Optimum erreicht worden ist.
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5.3 Wachstumspotentiale
5.3.1 Genereller Absatz und Nutzen

a) Wie werden sich Ihrer Einschétzung nach die Verkaufszahlen von Reisefiihrern in Deutschland
bis zum Jahr 2010 entwickeln?

sinkt sinkt bleibt gleich steigt steigt
stark stark
Abb. 4 2 1,5 1 0,5 0 0,5 -1 1,5 -2
1. Runde
2. Runde
3. Runde
Keine
Anderung: - Wachstumspotentiale sehe ich nicht, weil es zunehmend online-Informations-
angebote geben wird, die das Reisefliherangebot ergédnzen (man denke auch an
WAP/UTMS).
- Gedruckte Reiseflihrer werden stagnieren, elektronische boomen.
Ruckgang: - Ich sehe keine neuen Markte.

- Weniger, da Internet/UMTS.
- Abnahme von Reiseflihrer-Reihen.
Anstieg: - Wachstumspotentiale liegen in Nischenprodukten.
- Die Zahl der vitalen ,Alten” am Anteil der Gesamturlauber nimmt zu (Alters-
pyramide!). Diese benutzten (klassische) Reiseflihrer.
- Es reisen immer noch ca. 60% der Reisenden ohne Reiseflihrer: ein groRes
Potential.

Quelle: Eigene Erhebung 2000

Prognosebewertung:

Aufgrund des stabilen Medians kann hier von einer hohen Prognosesicherheit ausgegangen werden. Die Ergebnisse
der dritten Runde weisen jedoch eine zunehmende Spaltung der Gruppenmeinung auf, was flr eine leicht wach-
sende Unsicherheit der Experten spricht.

Kommentar:

Die Experten sind der Meinung, dass es keine Anderung hinsichtlich der Verkaufszahlen von Reisefiihrern bis zum
Jahr 2010 geben wird. In den ersten beiden Runden ist die Stimmung zwar noch leicht optimistisch, aber in der drit-
ten Runde halten sich die Ansichten zu mdglichen Wachstums- bzw. Verlustchancen die Waage. Wahrend die
Optimisten ein grolRes Potential in neu hinzukommenden Kunden sehen, kontern Skeptiker mit der wachsenden
Konkurrenz durch neue, elektronische Medien (Internet, UMTS).

5.3.2 Potential ,traditioneller” Reisefiihrer

a) Wann werden Reisefiihrer herkémmlicher Konzepte (ausfiihrliche Informationen ohne
Spezialisierungen) nicht mehr konkurrenzfihig sein?

bereits innerhalb der innerhalb der innerhalb der langer als nie
geschehen nachsten 2-3 Jahre néachsten 5 Jahre néchsten 10 Jahre 10 Jahre
Abb. 5 1 1,5 2 125 3 3,6 4 4,5 5 5,5 6

1. Runde

2. Runde
3. Runde
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Langer

als 10 J.: - Ich erwarte eine zunehmende Bedeutung des Internets und einen Substitutionseffekt flr
einenTeil des Marktes. EinTeil des bisherigen Kaufer wird Infos im Internet recherchieren.

Nie: - So erreicht man die meisten Interessenten. Spezialisierung immer nur Randbereich.

- Nie heil3t: das ist m. E. im Moment nicht absehbar. Der , Allrounder” wird vermutlich
immer gefragt sein.”

Quelle: Eigene Erhebung 2000

Prognosebewertung:
Der konstante Median deutet auf eine hohe Prognosesicherheit. Weiterhin ist ein zunehmender Konsens in der
Gruppe zu verzeichnen, da die interquartile Spannweite von Runde zu Runde abnimmt.

Kommentar:
Die Experten sind sich dariiber einig, dass Reiseflihrer herkbmmlicher Konzepte stets konkurrenzfahig bleiben wer-
den. Trotz vieler neuer Spezialisierungen werden die traditionellen ,Allrounder” ihre bedeutende Stellung auf dem
Reiseflihrermarkt beibehalten, da diese im Gegensatz zu , Special-Interest”-Reiseflihrern den groR3ten Kundenkreis
ansprechen.

b) Welche Tendenz erwarten Sie bis zum Jahr 2010 fiir den Marktanteil von , klassischen” Reisefiihrern
(umfassende, ausfiihrliche Informationen; keine Spezialisierung)?

sinkt sinkt bleibt gleich steigt steigt

stark stark
Abb. 6 2 1,5 1 0,5 0 0,5 -1 1,5 -2
1. Runde
2. Runde
Riickgang: - Wegen Diversifizierung/Spezialisierung des Reiseflihrerangebots.

- Wegen Diversifizierung/Spezialisierung des Reiseangebots.

Anstieg: - Die Zahl der vitalen ,Alten” am Anteil der Gesamturlauber nimmt zu (Alterspyramide!).

Diese benutzen klassische Reiseflihrer.

Quelle: Eigene Erhebung 2000

Prognosebewertung:
Stabiler Median und stabile Spannweite deuten auf eine hohe Prognosesicherheit.

Kommentar:

Nach Meinung der Experten wird der Marktanteil von ,klassischen” Reisefiihrern bis zum Jahr 2010 gleich bleiben,
wobei eine Tendenz zu einem Rickgang zu verzeichnen ist. Obwohl das Reiseangebot und damit auch das
Reiseflihrerangebot eine zunehmende Spezialisierung aufweisen, werden sich klassische Reiseflihrer auf dem Markt
behaupten kénnen - auch, wenn ein leichter Riickgang eintreten kdnnte. Gerade weil sie keine Spezialisierung auf-
weisen, werden sie nach wie vor die gréRte Zielgruppe ansprechen.
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5.3.3 Potential spezialisierter Reisefiihrer

a) Welche Tendenz erwarten Sie fiir den Marktanteil der Reisefiihrer, die auf spezielle Interessen
bzw. Zielgruppen (,, Special-Interest”: z. B. Golfreisen in Schottland) ausgerichtet sind?

sinkt sinkt bleibt gleich steigt steigt
stark stark
Abb. 7 2 1.5 1 0,5 0 -0,5 -1 -1,5 -2

1. Runde
2. Runde

Bleibt gleich: - Diese Zielgruppen lassen sich vielfach im Reisebliro beraten (oder bei
Verbanden.)
- Hat seinen Platz, sollte aber nicht tiberbewertet werden.
Anstieg: - Der Markt muRR und wird sich weiter segmentieren, da auch das Reiseverhalten
spezifischer wird (Trend zu Wellness-Reisen/Golfreisen/Kulturreisen).
- Entsprechende Angebote von Veranstaltern nehmen zu, die Nachfrage wachst.

Quelle: Eigene Erhebung 2000

Prognosebewertung:
Das unveranderte Meinungsbild wahrend der gesamten Umfrage weist eine hohe Prognosesicherheit auf.

Kommentar:

Der Marktanteil der sogenannten ,Special-Interest”-Reisefiihrer wird nach Meinung der Experten leicht
steigen. Die Chancen fiir ein Wachstum werden in dem sich bereits abzeichnenden, verénderten
Reiseverhalten gesehen. Da das Angebot und die Nachfrage von speziellen Reisearten und -unterneh-
mungen weiter steigen wird, werden auch Reiseflhrer, die sich mit derartigen Themen beschaftigen,
immer beliebter.

Die Skeptiker argumentieren jedoch damit, dass diese neue Klientel nicht unbedingt auf Reiseflihrer, son-
dern auch auf andere Informationsstellen zurlickgreifen wird.

5.4 Neue Medien/Techniken im Dienst der Reisefiihrer-Verlage
5.4.1 Produktion

a) Welche Tendenz erwarten Sie bis zum Jahr 2010 fiir die Verwendung des Digitaldrucks
~Printing on Demand”?

sinkt sinkt bleibt gleich steigt steigt
stark stark
Abb. 8 2 1,5 1 0,5 0 0,5 -1 1,5 -2
1. Runde
2. Runde
Keine
Anderung: - Fir groRere Auflage nicht sinnvoll.
Anstieg: - Abhangig von Preis-Qualitdts-Entwicklung.

- Gilt fiir etwas entlegenere Themen.

- Ist noch zu aufwendig und zu teuer, hat aber Zukunftchancen wg. Thema
Aktualitat.

- Steigt, da jetzt gerade in den Kinderschuhen.

Quelle: Eigene Erhebung 2000
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Prognosebewertung:
Die Prognosesicherheit ist hier sehr hoch, da der Median in allen Runden konstant bleibt und auch die interquartile
Spannweite keine Anderung aufzeigt.

Kommentar:

Die Experten sind sich einig, dass die Verwendung des Digitaldrucks ,Printing on Demand” (PoD) bis zum Jahr 2010
auf jeden Fall steigen wird. Da PoD (bisher) nur begrenzte Auflagenzahlen wirtschaftlich sinnvoll macht, wird es vor
allem fir Kleinverlage als nutzlicher Vorteil angesehen. Zu beachten ist, dass PoD erst am Beginn seiner Entwicklung
steht und somit noch groR3e Wachstumspotentiale vorhanden sind.

5.4.2 Vertrieb

a) Wann wird der Online-Buchhandel bzw. E-Commerce dem traditionellen Buchhandel
emnsthafte, ,bedrohende” Konkurrenz machen?

bereits innerhalb der innerhalb der innerhalb der langer als nie
geschehen nachsten 2-3 Jahre nachsten 5 Jahre nachsten 10 Jahre 10 Jahre
Abb. 9 1 15 2 125 3 3,5 4 4,5 5 5,5 6
1. Runde
2. Runde
Innerhalb
5J.: - Marktverteilung wird sich neu ordnen.
- Ich halte allerdings Marktanteile Gber 8-10% innerhalb der nachsten 5 Jahre fiir
unrealistisch.
Innerhalb
10 J.: - Angabe reine Hypothese bei der rasanten Entwicklung von Online u. E- Com-
merce.
Langer
als 10 J.: - Bei bestimmten Blichern und Spezial-Handlern im Internet schon friither, gera-

de bei Reiseflihrern aber eher nicht.

Quelle: Eigene Erhebung 2000

Prognosebewertung:
Der konstante Median weist auf eine hohe Prognosesicherheit. Weiterhin deutet die Verdichtung der Spannweite auf
einen zunehmenden Konsens in der Gruppe.

Kommentar:

Nach Experten-Meinung wird E-Commerce innerhalb der nachsten finf bis zehn Jahre zu einer ernsthaften
Konkurrenz fur den Buchhandel werden. Angesichts der rasanten Entwicklungen in diesem Bereich kdnnte aber auch
ein friiherer Zeitpunkt denkbar sein. Andererseits wird auch die Meinung vertreten, dass Reiseflihrer im Vergleich zu
anderen Buchgattungen eher spater erfolgreich liber das Internet vertrieben werden. Offensichtlich ist jedoch, dass
die Experten E-Commerce auf jeden Fall als zukiinftig wichtigen bzw. erfolgreichen Vertriebsweg einschéatzen.
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5.4.3 Marketing/Kundenservice

a) Wann werden die meisten Reisefiihrerverlage im Internet présent sein?
bereits innerhalb der innerhalb der innerhalb der langer als nie
geschehen nachsten 2-3 Jahre néachsten 5 Jahre nachsten 10 Jahre 10 Jahre

Abb. 10 1 15 2 125 3 3,5 4 4,5 5 5,5 6
1. Runde

2. Runde

3. Runde

Bereits

geschehen: - Jiingste Recherchen bestatigen dies.

- Bin nicht sicher, denke aber, dass das schon so ist.

Innerhalb
2-3J.: - Kundenerwartung nimmt rapide zu.

Quelle: Eigene Erhebung 2000

Prognosebewertung:
Ein stabiler Median und die Verdichtung der Meinungsspannweite zeugen von einer hohen Prognosesicherheit.

Kommentar:

Im Verlauf der Umfrage verdichtete sich die Gruppenmeinung zu der Einschatzung, dass die meisten
Reiseflihrerverlage bereits im Internet vertreten sind. Die Wichtigkeit des Internets in bezug auf Kundenservice
scheint daher von den meisten Reisefiihrerverlagen erkannt und auch umgesetzt worden zu sein. Auch zeigt es, dass
Reiseflihrerverlage sich neuen Mdglichkeiten des Marketings etc. nicht verschlieBen wollen und wohl auch nicht
kdnnen, wenn sie wettbewerbsfahig bleiben mdchten.

Die Tatsache, dass ein zunehmender Konsens in Richtung , bereits geschehen” zu beobachten ist, konnte auch ein
Hinweis auf die momentan rasante Entwicklung im Bereich Internet sein.

b) Wann werden Reisefiihrerverlage ohne ein zusétzliches Leistungsangebot im Internet nicht
mehr konkurrenzféhig sein?

bereits innerhalb der innerhalb der innerhalb der langer als nie
geschehen nachsten 2-3 Jahre nachsten 5 Jahre nachsten 10 Jahre 10 Jahre
Abb. 11 1 1,5 2 125 3 3,5 4 4,5 5 5,5 6
1. Runde
2. Runde
3. Runde
Innerhalb
2-3J.: - Aktualitat ist ein zentrales Qualitatsmerkmal und eine Hauptanforderung der
Leser an die Reiseflihrer.
Hier kann das Internet Aktualisierungen/Ergédnzungen bieten.
- Alle arbeiten daran.
Innerhalb
der nachsten
10 J.: - Es ist schwer dies abzuschatzen; hangt von der Durchdringung des Marktes per

Internet ab. Unsere Aussage ist rein hypothetisch und kénnte ebenso lauten:
innerhalb der nachsten zwei bis fiinf Jahre.
Sonstiges: - Wird beides geben.

Quelle: Eigene Erhebung 2000
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Prognosebewertung:
Die Prognosesicherheit kann hier als hoch gelten, da das Meinungsbild im Verlauf der Umfrage keine Anderung auf-
zeigt.

Kommentar:

Die Mehrheit der Experten ist der Meinung, dass Reiseflihrerverlage innerhalb der nachsten flinf Jahre zusatzliche
Leistungen im Internet anbieten miissen, um konkurrenzfahig zu bleiben. Die Meinungsspannweite schwankt jedoch
zwischen zwei und zehn Jahren. Da dies ein relativ groRer Zeitraum ist, wird deutlich, dass die Weiterentwicklung
des Internets bzw. die tatséchliche Nutzung des Internets durch die Kunden noch schwer einzuschéatzen ist.

Alle Experten gehen aber von einer zunehmenden Bedeutung des Internets fiir die zuklinftige Konkurrenzfahigkeit
auf dem Reiseflihrermarkt aus.

5.5 (Neue) Medien als Konkurrenz fiir Reisefiihrer-Verlage
5.5.1 Konkurrenzfahigkeit , alter und neuer” Medien

a) Wie beurteilen Sie die zukiinftige Konkurrenzfahigkeit folgender Produkte gegeniiber
herkémmlichen Reisefiihrern?

(Sehr) geringe
sehr gering gering neutral grol3 sehr grof3

Abb. 12a 2 1.5 1 0,5 0 05 -1 15 2

Reisezeitschriften/ |

Spezialzeitschriften
2. Runde
3. Runde

Konkurrenz: Ist eine Ergénzung, aber keine Konkurrenz.
Neutral: - Reisezeitschriften = vorwiegend Animation; Spezialzeitschriften (Golf/Segeln)
eher.
- Neutral, bei Spezialzeitschriften grof3.
(Sehr) groBBe
Konkurrenz:

Nur im Falle von Kurzreisen.

(Sehr) geringe

Abb. 12b
Begleitbiicher zu |

TV-Reisereportagen
2. Runde
3. Runde

Konkurrenz: - Ebene = Animation.
- Ist eine Erganzung, aber keine Konkurrenz.

Abb. 12¢

Audio-Reisefiihrer |
2. Runde

3. Runde

(Sehr) geringe

Konkurrenz: - Ist eine Ergénzung, aber keine Konkurrenz.
- Ebene = Animation/Unterhaltung.
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sehr gering gering neutral grof3 sehr grof3

Abb. 12d 2 1,5 1 0,5 0 -0,5 -1 -1,5 -2

Reiserubrik in Tages-

u. Wochenzeitungen |
2. Runde
3. Runde

(Sehr) geringe
Konkurrenz: - Ist eine Ergénzung, aber keine Konkurrenz.
- Ebene = Animation.

Abb. 12e

Reisevideos

2. Runde
3. Runde

(Sehr) geringe
Konkurrenz: - Ist eine Ergénzung, aber keine Konkurrenz.
- Ebene = Animation, allgemeine Vorinformation.

Abb. 12f

Infos aus dem Internet
u. anderen elektron.
Datentréagern

2. Runde
3. Runde

(Sehr) groBBe
Konkurrenz: - Wegen der Mdglichkeit gezielter Informationsbeschaffung.
- Wird manchen vom Kauf eines Buches abhalten.

Abb. 12g
Karten mit Tipps und |

Informationen
2. Runde
3. Runde

(Sehr) geringe
Konkurrenz: - Ist Ergénzung.
- Gering bei Landerreisen, mittel bei Reisen in eine Region (z.B. Rheintal).

(Sehr) groBBe

Konkurrenz: - Im Sinne eines , Kurz-Kurz-Fiihrers”
Neutral: - Kann ich noch nicht einschatzen.
Abb. 12h

Infomaterial von
Reiseveranstaltern

2. Runde
3. Runde

(Sehr) geringe

Konkurrenz: - Ist Ergdnzung.

(Sehr) groBBe

Konkurrenz: - Teils werden eigene Reiseflihrer der Veranstalter mitgegeben.

Zum obigen Kommentar: ...die gezielt auf die gebuchte Reise zugeschnitten
sind.

Neutral: - Hab ich noch nicht gesehen, kann ich deshalb nicht beurteilen.
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sehr gering gering neutral grol3 sehr grof3
Abb. 12i 2 1,5 1 0,5 0 -0,5 -1 -1,56 -2
Beilagen in
Zeitschriften
2. Runde
3. Runde I

(Sehr) geringe
Konkurrenz: - Ist Erganzung.
- Zufallsprodukte, Glaubwiirdigkeit?

Abb. 12j

Staatliche
Tourismusamter

2. Runde

3. Runde _—

(Sehr) geringe
Konkurrenz: - Ist Erganzung.
Neutral: - Bieten Infos zu unterschiedlicher Qualitat.

Quelle (12a-j): Eigene Erhebung 2000

Prognosebewertung:

Die Prognose ist bei drei Punkten (Reise-/Spezialzeitschriften, Infomaterial von Reiseveranstaltern, Beilagen in
Zeitschriften) wegen des instabilen Medians als unsicher zu bewerten. Bei allen anderen Aspekten kann die
Prognose als recht sicher gelten, da in diesen Fallen keine Anderung des Medians zu beobachten ist.

Kommentar:

Mit Hilfe der Experten-Beurteilung tber die zukinftige Konkurrenzfahigkeit der aufgefiihrten Produkte

gegeniber herkdmmlichen Reiseflihrern lassen sich drei Gruppierungen aufstellen:

a. Eher geringe Konkurrenz: Begleitblicher zu TV-Reisereportagen, Audio-Reisefiihrer, Reiserubrik in
Tages- und Wochenzeitungen, Reisevideos, Beilagen in Zeitschriften.

b. Neutrale Stellung: Reise-/Spezialzeitschriften, Karten mit Tips und Informationen, Infomaterial von
Reiseveranstaltern, staatliche Touristikamter.

c. Sehr grol3e Konkurrenz: Infos aus dem Internet u. anderen elektronischen Datentragern.

Aus dieser Einteilung wird deutlich, dass die Experten von anderen Printprodukten, ,,alten” elektronischen

Medien (Kassette, Video) und touristischen Institutionen in Zukunft kaum eine Konkurrenz fiir Reiseftiihrer

erwarten. Da diese Informationsmaoglichkeiten schon langer neben Reisefiihrern imTourismusbereich exi-

stieren, werden sie von den Experten eher als Erganzung zu Reisefiihrern angesehen.

Ein etwas groRReres Potential wird aber solchen Medien zugebilligt, die den momentanen Reise- bzw.

Informationstrends entsprechen. Dies gilt z. B. flir Spezialzeitschriften, die u. U. die gleichen Zielgruppen

wie einige , Special-Interest”-Reiseflihrer ansprechen. Weiterhin kdnnten Reisezeitschriften oder Karten

mitTips und Infos den im Trend liegenden Kurzurlaubern zukiinftig als Informationsquelle gentigen.

Einzig das Internet und andere elektronische Datentrdager werden von den Experten als ernsthafte

Konkurrenz bewertet. Im Gegensatz zu den ,alten” Medien stehen diese Medien erst am Beginn ihrer

.Laufbahn” Die Vorteile, die vor allem das Internet bietet, sind aber bereits offensichtlich und haben schon

zu einem rasant wachsendem Erfolg beigetragen. Ein Ende dieses Erfolgs ist noch nicht abzusehen - im

Gegenteil sind sich die Experten darlber einig, dass durch das Internet zukiinftig verstarkte Konkurrenz

flir den gedruckten Reiseflihrer bestehen wird.
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5.5.2 Neue Medien: Gefahr fiir die Existenz gedruckter Reisefiihrer?

a) Auf welchen Datentrdgern werden Reisefiihrer kiinftig neben der herkémmlichen Buchform vor
allem produziert werden?

bestimmt unwahrschein- moglich sehr wahr- ganz
nicht lich scheinlich bestimmt
Abb. 13a 2 1,5 1 0,5 0 0,5 -1 -1,5 -2
CD-ROM/DVD |
2. Runde
3. Runde
Negativ: - Hat es Mitte der Neunziger vielfach gegeben. Fast alle CD-ROM-Reisefiihrer
waren jedoch komplette Flops (fiir unterwegs nicht nutzbar, Aktualitat wie ein
Buch, Handhabbarkeit schlecht).
- Wegen Mitnahmemaglichkeit, technisches Equipment.
- DasThema hat sich am Markt bereits erledigt.
- Ist bereits gescheitert.
Maoglich: - Schrankt aber Benutzbarkeit wahrend der Reise ein.
- Wenn auch nur kurzzeitig, da veraltetes Medium, mittelfristig kaum Markt-
chancen.
Abb. 13b

Elektronische Biicher |

2. Runde
3. Runde

Maoglich: - Vorteil?
- Abwarten! Hier ist technisch eigentlich noch ,Steinzeit”
Wird seinen Platz auf dem Markt finden, aber nicht das Buch ersetzen.
- Hangt nattrlich ganz von der Entwicklung des e-books ab. Derzeit sehe ich dies
eher als moglichen Modetrend, der nur eine kurze Bliite erleben kénnte.

Abb. 13c

Downloaden aus
dem Internet

2. Runde
3. Runde

Maoglich: - Wird seinen Platz auf dem Markt finden, aber nicht das Buch ersetzen.
Positiv: - Sofern es eine einfache und sichere Moglichkeit zum Zahlen (nicht Kreditkarte)
geben wird.

- Zeichnet sich bereits ab.
- Buch und Aktualisierung Uber Internet.
- Wird inTeilen schon heute praktiziert.

Abb. 13d

WAP-Handy

2. Runde

3. Runde

Negativ: - Beim Ausbau der Technik liegt die Wahrscheinlichkeit wesentlich hoher!
Maoglich: - Wird seinen Platz auf dem Markt finden, aber nicht das Buch ersetzen.

- Abwarten! Hier ist technisch eigentlich noch ,Steinzeit”
- Nach neuesten Meldungen wird dies aber noch eine Weile dauern!
Positiv: - Die Endgerate/Handys brauchen dazu noch bessere/gréf3ere Displays.
- Oder UMTS als Nachfolger.
- Die junge Generation wachst mit Handy auf! Ein Utensil, das man immer dabei
hat!
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bestimmt unwahrschein- moglich sehr wahr- ganz
nicht lich scheinlich bestimmt

Abb. 13e 2 1,5 1 0,5 0 -0,5 -1 -1,5 -2
Anwendung fiir
~Palm Pilots”
2. Runde
Moéglich: - Wird seinen Platz auf dem Markt finden, aber nicht das Buch ersetzen.
Positiv: - Navigation und akustischer Reiseflihrer - warum nicht?

Quelle (13a-e): Eigene Erhebungen 2000

Prognosebewertung:

Die Prognosesicherheit ist bei den aufgefiihrten Punkten unterschiedlich zu beurteilen. Der instabile
Median bei der Einschatzung von ,Downloaden aus dem Internet” und ,WAP-Handy” zeugen von einer
gewissen Unsicherheit, wobei der Median jedoch nur um einen halben Skalenwert schwankt. Eine hohe
Prognosesicherheit ist dagegen bei der Beurteilung von ,CD-ROM/DVD? ,elektronischen Blichern” und
~Anwendungen von Palm Pilots” (elektronische Notizblicher) zu verzeichnen, da hier der Median konstant
bleibt. Bei dem Aspekt ,CD-ROM/DVD" féllt aber auf, dass sich die interquartile Spannweite von der zwei-
ten zur dritten Runde komplett in die andere Richtung bewegt, was auf eine Unsicherheit der Experten
deutet.

Kommentar:

Die Ergebnisse dieser Frage lassen generell erkennen, dass sich die Experten schwer damit tun, eindeutige
Prognosen flir den kiinftigen Erfolg von elektronischen Datentragern abzugeben.

Einig sind sich die Experten dariiber, dass CD-ROM/DVD kaum Chancen fiir einen zukiinftigen Erfolg haben
werden, da die Einflihrung von Reisefiihrern auf CD-ROM nach Experten-Ansicht schon gescheitert ist. Als ein-
ziges eindeutig erfolgversprechendes Medium wird das Internet angesehen, da es hier bereits entsprechende
Entwicklungen gegeben hat. Relativ gute Chancen werden dem WAP-Handy eingeraumt. Begriindet wird diese
Ansicht damit, dass Handys momentan stark im Trend liegen und die neuesten Entwicklungen in diesem
Bereich (UMTS) erfolgversprechende Verbesserungs- bzw. Optimierungsmdglichkeiten bieten. Mdglichen
Erfolg werden elektronische Blicher und Anwendungen fiir ,Palm Pilots” haben. Da hier der technische
Entwicklungsstand noch ziemlich am Anfang steht, kénnen die Experten den weiteren Verlauf schwer ein-
schatzen - dies ist wohl auch der Grund fiir die generelle Unsicherheit bei dieser Fragestellung.

Insgesamt fallt auf, dass die Experten den neuen, elektronischen Medien eher skeptisch gegenliberstehen. So
wird auch die Meinung vertreten, dass sie auf keinen Fall das gedruckte Buch ersetzen werden.

5.6 Entwicklungen in der deutschen Reisefiihrer-Verlagslandschaft
5.6.1 Generelle Entwicklungen

a) Wie beurteilen Sie folgende Statements iiber mégliche Entwicklungen in der deutschen
Reisefiihrer-Verlagslandschaft bis zum Jahr 2010?

stimme ich Gber- stimme ich eher stimme ich stimme ich Uber- stimme ich
haupt nicht zu nicht zu teilweise zu wiegend zu vollig zu
Abb. 14a 2 15 1 0,5 0 -0,5 -1 -1,5 -2

Anzahl der Reise-
fiihrerverlage wird
stark zunehmen.

2. Runde
3. Runde I
Negativ: - Das war Anfang der 90er Jahre, seitdem langst Bereinigung des Marktes.

- Eine starke Zunahme gibt der Markt nicht her.
- Mit 80% der Reiseflihrerreihen wird kein Geld verdient.
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stimme ich ber- stimme ich eher stimme ich stimme ich Gber- stimme ich
haupt nicht zu nicht zu teilweise zu wiegend zu vollig zu
Abb. 14b 2 1,5 1 0,5 0 -0,5 -1 -1,5 -2

Anzahl der Reise-
fihrerverlage wird
stark abnehmen.

2. Runde
3. Runde

e

Teilweise

Zustimmung: - Schon geschehen, evtl. noch weiter.
- Konzentration ist zu beobachten. Allerdings auch neue Quereinsteiger.

Abb. 14c

Nicht mehr als drei
GroRverlage werden
samtliche Reisefiihrer
produzieren.

2. Runde

3. Runde

E—

Negativ:

Gerade die Nachfrage nach Special-Interest-Guides schafft neue Moglichkeiten

fur kleine Verlage.

Teilweise
Zustimmung:

Abb. 14d

Man muB optimistisch bleiben!
Allerdings wird der Marktanteil der GroBverlage weiter steigen.

Finf GroRe und ein paar ganz kleine Verlage.

Kleinverlage werden
auf reine Nischenan-
bieter reduziert.

2. Runde
3. Runde
Negativ: - Etliche kleine Verlage sitzen in der Branche fest im Sattel.
Abb. 14e

Reisefiihrer-Verlags-
landschaft bleibt
nahezu unverandert.

2. Runde
3. Runde
Negativ: - Wegen Vermarktung auslandischer Reiseflihrer in Deutschland, Globalisierung,
Neuen Medien.
- KonzentrationsprozeR3 wird fortgesetzt.
Abb. 14f

Fusionen und Neu-
griindungen ergénzen
einander.

2. Runde

3. Runde

Teilweise

Zustimmung: - Vielleicht

Positiv: - Schwer zu beurteilen.

Negativ: - Konzentrationsprozel3 wird fortgesetzt. Neugriindungen kaum maglich, da

enormer Finanzanschub fiir erfolgreiche Lancierung einer neuen Reihe nétig ist.

Quelle (14a-f): Eigene Erhebung 2000
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Prognosebewertung:

Die Gberwiegend stabilen Mediane bezeichnen eine hohe Prognosesicherheit. Bei der Beurteilung des Statements
~Anzahl der Reiseflihrerverlage wird stark abnehmen” ist jedoch eine kleine Unsicherheit zu erkennen, da der
Median bei gleichbleibender Spannweite um einen halben Skalenwert schwankt.

Kommentar:

Die Beurteilungen der Experten Gber mdgliche Entwicklungen in der deutschen Reiseflihrer-Verlagslandschaft bis
zum Jahr 2010 lassen folgende Schlisse zu:

Die Anzahl der Reiseflihrerverlage wird auf keinen Fall stark zunehmen, da der Boom der 1990er-Jahre vortiber ist
und daher zukinftig kaum Chancen flir Neueinsteiger gesehen werden. Deswegen wird die Mdglichkeit, dass
Fusionen und Neugriindungen einander ergénzen kénnten, eher negativ eingestuft.

Vielmehr wird aufgrund bereits begonnener Konzentrationsbewegungen die Zahl der Reisefliihrerverlage abneh-
men. Allerdings herrscht hier ein wenig Unsicherheit vor, so dass eine starke Abnahme wohl nicht erwartet wird.
Diese Einschatzung wird durch die ablehnende Haltung der Experten hinsichtlich des Statements, dass nicht mehr
als drei GroRverlage samtliche Reiseflihrer produzieren werden, bestatigt. Es gibt jedoch eine Tendenz zu einer teil-
weisen Zustimmung, was wiederum auf eine generelle Abnahme der Reisefliihrerverlage hinweist. Auch wird die
Meinung vertreten, dass der Marktanteil der grof3en Verlage steigen wird. Gleichwohl wird von dem Weiterbestehen
auch kleiner Verlage ausgegangen. Da viele kleine Verlage auf dem Reiseflihrermarkt eine gesicherte und wichtige
Stellung einnehmen, werden ihre Chancen zwar nicht nur in der Rolle als Nischenanbieter gesehen. Jedoch stim-
men die meisten Experten der Aussage (zumindest teilweise) zu, dass Kleinverlage reine Nischenanbieter werden.

6 Perspektiven des deutschen
Reisefiihrermarktes

Auf der Basis der Delphi-Umfrage lassen sich fol-
gende Ergebnisse zur Zukunft des deutschen
Reiseflihrermarktes festhalten:

Kundenverhalten wird maRgeblichen Einfluss auf

Reisefiihrer-Konzepte haben

Basierend auf dem Wissen Uber die aktuellen

Trends im Reise- und Informationsverhalten pro-

gnostizieren die Experten folgende Trends fir zu-

kinftige Reiseflihrer-Konzepte:

- Trend zu kompakten, auf Fakten reduzierte Rei-
seflhrer anstatt Ausfihrlichkeit,

- Aktualitat und Ubersichtlichkeit gewinnen auf-
grund der Konkurrenz durch neue Medien noch
mehr an Bedeutung,

- Trend zu verstarkter Zielgruppenorientierung,

- Ausstattung und Qualitat von Karten/Cover/Fo-
tos werden als ausschlaggebende Kaufmotive
immer wichtiger.

Generell keine groBen Wachstumspotentiale fiir

Reisefiihrer

- Die gro3ten Wachstumschancen werden die
Reiseflihrer haben, die in der mittleren Preis-
gruppe (ca. 5-15 Euro) angesiedelt sind.

- Verkaufszahlen von Reisefiihrern bleiben un-
verandert, da sich der Anteil neuer Kunden und
neuer Konkurrenz (neue Medien) die Waage
halten wird.

- ,Traditionelle’ Reiseftihrer (Allrounder) werden
ihren Marktanteil behalten; auch zukiinftig wer-
den sie die grolite Zielgruppe ansprechen.

- Es ist eine Tendenz zu einem leichten Anstieg
von spezialisierten Reisefiihrern aufgrund
neuer Reisetrends festzustellen, besonders fir
Kurz- und Stadtereisen.

- Trotz Diversifizierung des Reiseangebots bieten
,Special-Interest’-Reiseflihrer keine grof3en
Wachstumschancen, da die Zielgruppen zu
klein sind (eher Chance fiir Kleinverlage).

Neue Medien/Techniken nehmen in Reisefiihrer-
verlagen bereits eine groRe Bedeutung ein und
werden verstérkt Verwendung finden

- Die meisten Verlage sind bereits im Internet ver-
treten und haben somit dessen Bedeutung flr
Marketingzwecke und Kundenservice erkannt.

- Informationen Uber das Verlagsprogramm und
Bestellmdglichkeiten gehdren schon zum Stan-
dardangebot im Internet.

- Weitere Moglichkeiten des Kundenservice im In-
ternet werden aus finanziellen und organisato-
rischen Griinden vor allem von grof3eren Ver-
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lagen in Betracht gezogen bzw. bereits angebo-
ten.

- Zusatzliche Leistungen im Internet werden zu-
kinftig notwendig sein, um wettbewerbsfahig
zu bleiben.

- Das Druckverfahren ,Printing on Demand’ wird
vermehrt angewendet werden. Es bietet beson-
ders Kleinverlagen groRRe Vorteile (Kosten).

- Reiseflihrerverlage werden ihre Programme
auch Uber das Internet vertreiben lassen (E-Com-
merce).

Keine existentielle Gefahrdung gedruckter Reise-
fiihrer durch neue Medien; das Internet wird je-
doch eine groRe Konkurrenz darstellen

- Die selbstandige Beschaffung von Reiseinforma-
tionen aus dem Internet wird bald problemlos
maoglich sein und somit zu einer grof3en Kon-
kurrenz fiir Reiseflihrer werden.

- Karten werden in gedruckten Reisefuihrern nicht
durch neue, elektronische Orientierungsmaog-
lichkeiten Gberflissig.

- Neue Medien werden traditionelle, gedruckte
Reiseflihrer nicht ersetzen.

Konzentrationsvorgange und Globalisierung wer-

den keine nachteiligen Auswirkungen auf die

Reisefiihrer-Verlagslandschaft haben

- Die Anzahl der Reiseflihrerverlage wird auf-
grund von Konzentrationsvorgangen abneh-
men.

- Der Marktanteil der GroRverlage wird steigen.

- Kleinverlage werden weiter bestehen - grof3ten-
teils als reine Nischenanbieter.

- Es wird nicht zu verstarkten Ubernahmen aus
dem Ausland kommen.

- Das Reiseflihrerangebot aus dem Ausland wird
deutsche Reiseflihrer nicht verdrangen.

- Es werden verstarkt Lizenz- und Vertriebskoope-
rationen mit auslandischen Verlagen durch-
gefihrt.

Generell bestatigen diese Ergebnisse die imTheo-
rieteil aufgestellten Thesen zu den Einflissen auf die
Entwicklung des zukiinftigen Reisefiihrermarkts. So
ist der Einfluss des Reise- und Informationsver-
haltens der Rezipienten auf die Konzeption von
Reisefiihrern eindeutig. Die momentane Zunahme
an neuen Reisearten und Freizeitaktivitaten und die
entsprechende Diversifizierung des Reiseangebots
werden zukiinftig eine vermehrte Zielgruppen-
orientierung beanspruchen - bei immer starker zu-

nehmender Diversifizierung sind aber der Reise-
fahrerproduktion aufgrund zu kleiner Zielgruppen
Grenzen gesetzt. Weiterhin kann festgestellt werden,
dass sich der gegenwartige Informationstberfluss,
verstarkt durch die neuen Medien, in den Prognosen
der Experten widerspiegelt: Der Trend geht zu kom-
pakten Reiseflihrern, die dem Leser schnell einen
Uberblick geben kénnen. Die Darstellung von Fakten
wird daher gegeniber ausfiihrlichen Texten bevor-
zugt. Da zurzeit ein Trend zu Kurzreisen zu verzeich-
nen ist, werden gerade diese Urlauber kompakte
Informationen vorziehen.

Eindeutig ist auch der Einfluss der neuen Medien
bzw.Techniken in der Reiseflihrerbranche. Besonders
das Internet wird von den Verlagen schon als
Werbeplattform und Kundenservice intensiv genutzt.
Dabei werden diese Moglichkeiten in Zukunft ver-
starkt verwendet bzw. auf Produktion (PoD) und
Vertrieb (E-Commerce) ausgebaut werden. Ebenso
sind aber auch negative Folgen durch die aufkom-
mende Konkurrenz neuer Medien zu befiirchten; hier
wird wiederum das Internet an erster Stelle genannt.
Dennoch sind sich die Experten einig, dass dadurch
keine gravierenden Anderungen stattfinden werden -
der gedruckte Reisefiihrer wird weiterhin bestehen
bleiben. Vielmehr werden die Verlage dazu veranlas-
st, sich selbst verstarkt auf diesem Gebiet zu enga-
gieren.

Diese optimistische Stimmung herrscht auch bei
der Einschatzung der Einflisse von Konzentrations-
vorgangen und Globalisierung vor. Zwar wird eine
Abnahme der Anzahl der Reiseflihrerverlage progno-
stiziert, doch werden Kleinverlage weiterhin beste-
hen bleiben. Speziell Kleinverlagen werden Vorteile
durch die vermehrte Nachfrage an spezialisierten
Reiseflihrern und neuen Produktionstechniken (PoD)
zugesprochen. Auch die Globalisierung bietet nach
Meinung der Experten vor allem positive Aussichten
in Form von Lizenz- und Vertriebskooperationen.

Fazit dieser theoretischen Betrachtungen und der
empirischen Untersuchung ist somit, dass Reise-
fiihrer eine enorme wirtschaftliche und auch soziale
Bedeutung auf dem deutschen Buchmarkt und in der
Gesellschaft einnehmen. Der gedruckte Reiseflihrer
ist bei vielen Urlaubern zu einem festen und belieb-
ten Bestandteil ihrer Reisen geworden. Wegen dieser
starken Stellung werden auf dem deutschen
Reiseflihrermarkt keine verheerenden Einbriiche
durch neue Konkurrenz in den nachsten zehn Jahren
beflirchtet. Andererseits wird es aber auch kein
Wachstum, geschweige denn einen erneuten Boom
in der Reiseflihrerbranche geben.
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