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1 Kurzdarstellung

1.1 Aufgabenstellung

1.1.1 Gesamtziel des Vorhabens

Das vom Oko-Institut e.V., Institut fiir sozial-6kologische Forschung (ISOE) GmbH und
vom Bereich Tourismusmanagement der Universitat Lineburg gemeinsam mit den
Praxispartnern AMEROPA-REISEN GmbH und der Deutschen Bahn AG durchgefuhr-
ten Verbundvorhaben ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Innovative Vermark-
tungskonzepte nachhaltiger Tourismusangebote (INVENT)* hatte zum Ziel, modellhaft
Marketingstrategien und Angebote flir Reisen zu entwickeln, die einen 6kologischeren
und sozialvertraglicheren Tourismus im Massenmarkt moglich machen. In diesem Zu-
sammenhang wurden die Optimierungspotentiale bestehender Angebote im Sinne der
Nachhaltigkeit sowie das vorhandene Substitutionspotenzial zwischen nachhaltigeren
und weniger nachhaltigen Urlaubsreisen untersucht. In einem akteursiibergreifenden
Ansatz wurde dabei die gesamte Urlaubsreise betrachtet — von der Anreise Uber den
Aufenthalt mitsamt Unterbringung und Urlaubsaktivitaten vor Ort bis zur Riickreise.

Wesentlicher Schwerpunkt der Forschungsarbeiten war eine detaillierte Analyse der
Erwartungen und Bedirfnisse von Urlaubern im Massenmarkt. Dazu wurde im Novem-
ber und Dezember 2003 eine reprasentative Befragung von ulber 2000 Personen
durchgefihrt. Darauf aufbauend entwickelten die INVENT-Projektpartner nachhaltige
Marketingstrategien, die fir die vier Destinationen Mecklenburg-Vorpommern, Nordita-
lien, Turkei und Dominikanische Republik konkretisiert wurden. Auf Basis dieser Stra-
tegien wurden von den Praxispartnern AMEROPA-REISEN GmbH und Deutsche Bahn
AG sowie dem Kooperationspartner LTU Touristik AG zielgruppenspezifische Reise-
angebote und Vermarktungsstrategien entwickelt, die einen Beitrag zur nachhaltigen
Gestaltung des touristischen Massenmarktes liefern kdnnen.

1.1.2 Voraussetzungen und Rahmenbedingungen

Der Tourismus zahlt weltweit zu den wichtigen Wachstumsbranchen mit einer grof3en
Okonomischen Bedeutung fur viele Zielregionen. Die World Tourism Organization
(WTO) erwartet, dass die Zahl der Auslandsreisen im Jahr 2010 doppelt so hoch liegen
wird wie 1995. Allerdings hat der wachsende Tourismus auch negative Seiten: Verlust
der soziokulturellen Identitat der Ziellander, 6kologische Belastungen durch Ressour-
cen- und Flachenverbrauch, Treibhausgase und Beeintrachtigung der Artenvielfalt.

Da Gastfreundschaft und eine intakte Umwelt essentielle Voraussetzungen flr eine
langfristig 6konomisch erfolgreiche Entwicklung des Tourismus sind, liegt es gerade im
Interesse der wirtschaftlichen Akteure, nachhaltig zu handeln. Eine zentrale Rolle spie-
len dabei Reiseveranstalter und touristische Leistungstrager wie Verkehrsunterneh-
men, Hotels, Gaststatten und Anbieter von urlaubsbezogenen Dienstleistungen. Sie
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kdnnen mit innovativen und neuen Angeboten fur den Pauschal- und Massentourismus
die nachhaltige Entwicklung des Reisemarktes mafigeblich beeinflussen.

Zwar existieren bereits heute nachhaltigkeitsorientierte Reiseangebote, jedoch handelt
es sich vorwiegend um Nischenangebote fur 6kologisch und sozial besonders enga-
gierte und interessierte Konsumentinnen und Konsumenten. Nach Angaben der WTO
betragt der Anteil dieser Urlaubsform weniger als ein Prozent am gesamten deutschen
Reisemarkt (WTO 2001). Um dieses Marktsegment zu verdoppeln, missten ein bis
zwei Millionen Urlauber neu hinzugewonnen werden. Zum Vergleich: Allein in die Tur-
kei reisen pro Jahr fast vier Millionen deutsche Touristen und in ihrem eigenen Land
machen jedes Jahr mehr als 70 Millionen Deutsche Urlaub.

Eine nachhaltige Gestaltung des Reisemarktes kann damit nicht allein durch eine Er-
weiterung der Oko-Nische erreicht werden (siehe Strategie ,Enlarging Eco-Niche* in
Bild 1). Dieser Weg stand in der Vergangenheit aber fast ausschlief3lich im Mittelpunkt
der Forschungsvorhaben. Ein ebenso viel versprechender Ansatz ist auch, die Reise-
angebote konventioneller Anbieter nachhaltiger zu gestalten. Da diese Angebote fur
den Volumenmarkt stets eine groRe Zahl von Urlaubern ansprechen, kénnen auch
kleine Verbesserungen bereits einen spurbaren Beitrag zur nachhaltigen Gestaltung
des gesamten Reisemarktes liefern. Diese von Villiger et al. (2000) als ,Upgrading
Conventionals® bezeichnete Strategie steht im Mittelpunkt des Forschungsvorhabens
INVENT (siehe Bild 1).

-y
o
[¢]
-y

Nischenveranstalter

Enlarging Eco-Niche

Upgrading

Relative nachhaltige Qualitat

[/

|5

m -

'g x!"a user Conventionals

@ | Suidiosus

E . - WIKINGER

AP = REISEN —~————

s Urlvek aktiv, weltweil. . .

2 leben 35

2 W Tl @ ITS

niedrig Spezialisten Konventionelle Anbieter
0 % Marktanteil 100%

Quelle: Eigene Darstellung nach Villinger et al. 2000.

Bild 1 Status Quo des nachhaltigen Reiseveranstaltermarktes
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Reiseangebote haben am Markt nur dann Erfolg, wenn sie die Erwartungen, Winsche
und Bedurfnisse von Urlaubern optimal erflillen. Konventionelle Reiseanbieter richten
daher ihr Angebot letztlich an der Nachfrage der Reisenden aus. Eine der wesentlichen
Fragen des Forschungsvorhabens ist daher, ob, in welcher Form und zu welchem
Preis der breiten Masse der Reisenden nachhaltige Urlaubsangebote verkauft werden
konnen. Erst die differenzierte Kenntnis der Reisemotive und -wiinsche erlaubt es, tou-
ristische Unternehmen dazu zu gewinnen, das Leitbild der Nachhaltigkeit in die Gestal-
tung ihrer Reiseangebote zu integrieren.

1.2 Planung und Ablauf des Vorhabens

Das Forschungsvorhaben ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Innovative Ver-
marktungsstrategien nachhaltiger Tourismusangebote (INVENT)“, wurde im Zeitraum
vom 1. Juni 2002 bis zum 31. Oktober 2005 durchgeflihrt und gliederte sich in sechs
Projektphasen (siehe auch Bild 2):

Projektphasen I Zeitplan
1. Konzeptionsphase I

2. Querschnittsanalyse I Th eOI'Ie
3. Vertiefungsanalyse I
4. Strategiephase I Pl’aXIS

5. Gestaltungsphase

6. Kommunikationsphase I TranSfer

Bild 2 Aufbau des Forschungsvorhabens INVENT

1. Konzeptionsphase: In der ersten Phase des Projekts wurden Kriterien zur Beant-
wortung der Frage ,Was bedeutet Nachhaltigkeit im touristischen Massenmarkt aus
Okonomischer, okologischer und soziokultureller Perspektive?” erarbeitet. Diese
Kriterien wurden im Verlauf des Projekts Uberprift und zur Bewertung des deut-
schen Reisemarktes herangezogen. Darliber hinaus wurden Ansatzpunkte fur die
Einbindung des Leitbildes einer nachhaltigen Entwicklung in die klassische Marke-
tingplanung untersucht.

2. Querschnittsphase: In der zweiten Projektphase ging es zunachst um eine differen-
zierte Darstellung des heutigen Reisemarktes sowie eine Analyse bereits vorlie-
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gender empirischer Daten zu den Reisemotiven privater Haushalte. Dabei wurde
Uberprift, welche Zielgruppen und Nachfragemuster es gibt, welche ékonomische,
Okologische und soziale Bedeutung sie haben und welche Trends erkennbar sind.
Abschliellend wurde auf Basis der in der Konzeptionsphase entwickelten Kriterien
eine 6konomische, okologische und soziale Analyse des privaten Urlaubsreise-
marktes der Deutschen durchgefihrt und vier Urlaubsziele flr die vertiefenden Un-
tersuchungen in den folgenden Projektphasen ausgewahlt.

. Vertiefungsanalyse: In der dritten Projektphase wurde in einer mehrstufigen empiri-
schen Erhebung, bestehend aus einer qualitativen und einer quantitativ-repra-
sentativen Phase, ein Zielgruppenmodell fir den deutschen Reisemarkt entwickelt.
Dieses Modell gibt fiir einzelne Zielgruppen detailliert Auskunft Gber Reisemotive,
Winsche und Bedirfnisse der Urlauber. Zudem kann mit Hilfe des Zielgruppenmo-
dells die Akzeptanz von nachhaltigen Tourismusangeboten bei den Reisenden und
deren Marktpotenzial identifiziert werden.

. Strategiephase: Das entwickelte Zielgruppenmodell bildete schlielllich die Grundla-
ge flr die vierte Projektphase, in der nachhaltige Marketingstrategien fir ausge-
wahlte Destinationen und Zielgruppen des Massenmarktes erarbeitet wurden. Ne-
ben der Optimierung bestehender Angebote unter 6kologischen und sozialen Ge-
sichtspunkten wurde hierbei untersucht, inwieweit die Reiseentscheidung im Sinne
der Nachhaltigkeit beeinflusst werden kann (z. B. durch Forcierung von Nahzielen
oder durch Qualitatstourismus). Dabei wurden auch Rahmenbedingungen und
Marktchancen fir die Umsetzbarkeit der Marketingstrategien herausgearbeitet. Zu-
dem erfolgte eine Bewertung der Strategie unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten.

. Gestaltungsphase: In der funften Projektphase wurden basierend auf den erarbei-
teten nachhaltigen Marketingstrategien modellhaft zielgruppenspezifische (Pau-
schal-)Reiseangebote fuir Mecklenburg-Vorpommern, Norditalien und Dominikani-
sche Republik erarbeitet. Die dazugehdrigen Vermarktungskonzepte wurden von
den Praxispartnern AMEROPA-REISEN GmbH und Deutsche Bahn AG sowie dem
Kooperationspartner LTU Touristik AG entwickelt. Fir das operative Marketing
wurden hierbei Festlegungen zum Preis, Vertriebsweg und zur Kommunikation der
Angebote getroffen. AbschlieRend wurden die Angebote in Gruppendiskussionen
mit potentiellen Kunden auf deren Akzeptanz getestet und schlief3lich aufgrund des
Feedbacks der Kunden — wenn nétig — nochmals lberarbeitet.

. Kommunikationsphase: Ausgehend von den Prasentationen der Projektergebnisse
auf der Internationalen Tourismusbdrse Berlin (ITB) im Frihjahr 2004 und 2005,
diente die abschlieliende Kommunikationsphase dem Ziel, eine breitere Anwen-
dung der Projektergebnisse zu sichern und so zukunftsfahigen Tourismusprodukten
zu einem bedeutenden Marktanteil zu verhelfen. Hierzu wurden die Ergebnisse auf
Konferenzen, Tagungen und Workshops Touristikern und Wissenschaftlern vorge-
stellt. Um auch eine europaische Ausstrahlung des Projektes sicher zu stellen, er-
folgte im September 2005 die Prasentation der Projektergebnisse im Rahmen einer
vom Projekt organisierten Konferenz in Brissel. Zudem wurden die Ergebnisse flr
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Tourismuswirtschaft in einer Broschire, flir die Wissenschaft in einem Fachbuch
zusammengefasst.

1.3 Stand von Wissenschaft und Technik

Obwohl die Themen Nachhaltigkeit, Umwelt und Tourismus bereits im Fokus verschie-
dener Akteure der Tourismuswirtschaft stehen, fand das Leitbild der Nachhaltigkeit bei
der Gestaltung von Tourismusangeboten fiir den Massenmarkt bisher kaum Bertick-
sichtigung. Derzeit verfolgen nur einige Nischenanbieter konsequent eine nachhaltig-
keitsorientierte Angebotspolitik (z. B.: Studiosus, forum anders reisen) (Studiosus
2005; Otten 2003). GroRe Reiseveranstalter adressieren in ihren Bemuhungen um
nachhaltigen Tourismus hingegen meist nur einzelne Aspekte des Reisens (An- und
Abreise oder Unterkunft) (TUI 2004; ITS et al. 2005; TOI 2003a). Die komplette nach-
haltige Ausrichtung der Reise wurde bisher nur selten auf ihre Machbarkeit hin Gber-
pruft (Kuijer 1996).

Fir eine am Leitbild der nachhaltigen Entwicklung orientierte Gestaltung zielgrup-
penspezifischer Reiseangebote flir den Massenmarkt gibt es bisher keine umfassen-
den Vorarbeiten mit theoretischem Hintergrund. In diesem Zusammenhang besteht
insbesondere Forschungsbedarf in folgenden Feldern:

= Bewertungsansatz zum Vergleich touristischer Aktivitditen unter Nachhaltig-
keitsgesichtspunkten: Zwar wurden bereits Ansatze entwickelt, die die ver-
gleichende Bewertung von touristischen Angeboten bzw. Aktivitaten zum Ziel ha-
ben; allerdings konzentrieren sich diese Arbeiten ausschlieRlich auf ausgewahlte
dkologische Aspekte und kommen in der Praxis kaum zum Tragen (z. B. Oko-
Institut 2002; Busch/Luberichs 2001; ifeu 1997; BTE/DWIF/ECOTRANS 1997). Die
Integration von 6konomischen, soziokulturellen und ethischen Aspekten in die Be-
wertung nachhaltigerer touristischer Angebote fehlt weitgehend. In den bisherigen
wissenschaftlichen und politischen Diskussionen sind hierzu erste Ansatze zu Kon-
zepten erarbeitet worden, die zur Weiterentwicklung geeignet erscheinen (z. B.
TAB 1999 sowie aktuell KATE 2006).

= Konsum- und Verhaltensmuster der Reisenden bei der Gestaltung touristischer
Angebote unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten: Zwar gibt es Arbeiten zum Reise-
verhalten mit den dazugehdrigen Informationen (Reisemotive, Zahl der Urlaubsrei-
sen etc.) (z. B.: Reiseanalyse, Mobility, Reisemonitor) und Versuche, Konsum- und
Lebensstiltypologien zu erstellen (z. B. Kosterke/Lassberg 2005; Romeil3-Stracke
1989), auch liegen zum Umweltbewusstsein, zum Verbraucherverhalten und zum
Okologischen bzw. nachhaltigen Konsum Untersuchungen vor (z. B. Eberle et al.
2004; Scherhorn/Weber 2002; Schrader/Hansen 2001), allerdings liegen zum &ko-
logischen Verhalten im Beduirfnisfeld Tourismus kaum Arbeiten vor (Schemel et al.
2001; Krippendorf et al. 1987; Lassberg 1997). Auch bei der Untersuchung nach-
haltiger Konsummuster und Lebensstile spielte der Tourismus bisher nur eine ver-
nachlassigbare Rolle (Empacher et al. 1999, Schultz/Weller 1996). Fur den Frei-
zeitverkehr wurden bereits mit Hilfe von Lebensstiimodellen zielgruppenspezifische
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Konzepte zur Minderung der Umweltbelastungen erarbeitet (ISOE/Oko-Institut
2003).

= Integration des Leitbildes der nachhaltigen Entwicklung in die strategische Marke-
tingplanung touristischer Unternehmen: Die heutigen Planungen der grofen Ver-
anstalter basieren weitgehend auf einer massenmarktorientierten Strategie. Ent-
sprechend findet Wettbewerb fast ausschlie8lich Uber den Preis statt; Nachhaltig-
keit und Umwelt finden daher entsprechend kaum Platz (Hellwig 2003; Otten 2003;
Curtin/Busby 1999). Zudem verhindert die mangelnden Kenntnisse Uber differen-
zierte Bedurfnisstrukturen der Reisenden die Entwicklung von nachhaltigen Ange-
boten im Massenmarkt (Kirstges 2003). Theoretische Ansatze zum Nachhaltig-
keitsmanagement in Unternehmen (z .B. Schaltegger et al. 2002; Schneidewind et
al. 1997) oder zur 6kologischen Produktentwicklung (z. B. Ebinger 2005) haben
bisher kein Eingang im Tourismus gefunden.

= Kooperationsmodelle und Akteurskooperationen fur nachhaltigere und innovative
Tourismusangebote: Die Bedeutung von Akteurskooperationen fur die Implementie-
rung von MalRnahmen wurde in ausgewahlten Bereichen des Tourismus untersucht
(z. B. fur verkehrslenkende MaRnahmen in Ferienorten siehe PTV 2005 oder
FIF/Metron 1999). Zudem werden seit einigen Jahren eine Vielzahl von Kooperati-
onen zwischen touristischen Leistungstradgern und regionalen Tourismusverbanden
praktiziert, um vor allem das Deutschland-Marketing zu starken (DB AG 2005). Die
Potenziale aber auch die Hemmnisse derartiger Akteurskooperationen fir eine
nachhaltige Gestaltung von Tourismusangeboten sind hingegen bisher nur unzu-
reichend untersucht.

Im nun abgeschlossenen Verbundvorhaben INVENT wurden diese offenen For-
schungsfelder detailliert untersucht. INVENT hat dabei insbesondere in folgenden Be-
reichen neue Forschungserkenntnisse erzielt:

» Nachhaltigkeitsorientierte, zielgruppenspezifische Angebotspolitik;

= Nachhaltigkeitsorientierte Konsum- und Verhaltensforschung im Tourismus;

= Nachhaltige strategische Marketingplanung fir touristische Unternehmen;

» Potenziale von Akteurskooperationen fur einen Nachhaltigen Tourismus.

1.4 Zusammenarbeit mit Projektpartnern und Dritten

Das Projekt ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Innovative Vermarktungsstrate-
gien nachhaltiger Tourismusangebote (INVENT)“ wurde im Verbund der Forschungs-
partner Oko-Institut e.V., Institut fiir sozial-dkologische Forschung (ISOE) GmbH und
Universitat Lineburg, Bereich Tourismusmanagement, sowie der Praxispartner
AMEROPA-REISEN GmbH und Deutsche Bahn AG (DB AG) durchgefuhrt.

Die Gesamtprojektleitung hatte das Oko-Institut inne. Die thematische Federflihrung in

den einzelnen, in Kapitel 1.2 beschriebenen Projektphasen war wie folgt auf die Pro-
jektpartner verteilt:
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= Konzeptionsphase (Phase 1): Oko-Institut e.V.;

»= Querschnittsanalyse (Phase 2): Universitat Luneburg, Tourismusmanagement;
= Vertiefungsanalyse (Phase 3): ISOE GmbH;

= Strategiephase (Phase 4): Universitat Lineburg, Tourismusmanagement;

= Gestaltungsphase (Phase 5): AMEROPA-REISEN GmbH; DB AG; Oko-Institut
e.V. (fur Dominikanische Republik);

= Kommunikationsphase (Phase 6): Oko-Institut e.V.

Unabhangig von der thematischen Federfihrung ergaben sich fir die INVENT-Projekt-
partner folgende Arbeitsschwerpunkte:

= Oko-Institut e.V.: Querschnittsanalyse, Strategie- und Gestaltungsphase;

= Uni Ldneburg, Tourismusmanagement: Vertiefungsanalyse und Gestaltungs-
phase:

= |SOE GmbH: Querschnittsanalyse und Gestaltungsphase;
» AMEROPA-REISEN GmbH: Strategiephase;
= DB AG: Querschnittsanalyse und Strategiephase.

Um die interdisziplinaren Kompetenzen und Kenntnisse aller beteiligten Institute und
Unternehmen optimal in das Projekt einzubringen, waren grundsatzlich die Projektpart-
ner an allen Projektphasen beteiligt. Innerhalb der Gestaltungsphase fand zudem ein
intensiver Austausch der Verbundpartner statt, um die in den ersten vier Arbeitsphasen
erarbeiteten Ergebnisse optimal und effizient in die Entwicklung von innovativen, ziel-
gruppenspezifischen Reiseangeboten einflieen lassen zu kénnen.

Die enge Abstimmung der Forschungs- und Umsetzungsarbeiten sowie der intensive
Austausch der Verbundpartner erfolgten tber einen Lenkungsausschuss (Strategische
Arbeitsplanung), in dem alle Partner vertreten waren. Innerhalb der rund 3 2-jahrigen
Projektlaufzeit fanden 17 Sitzungen des Lenkungsausschusses statt. Darlber hinaus
wurden entsprechend dem Projektfortschritt zu wichtigen Teilergebnissen bzw. zur
Planung bedeutender Arbeitspakete Arbeitstreffen und Workshops mit den betroffenen
Projektpartnern durchgefiihrt.”

Bereits in der Antragsphase konnte der Deutsche Reisburo und Reiseveranstalter Ver-
band (DRV) fir eine Kooperation mit dem INVENT-Projekt gewonnen werden. In den
ersten Projektphasen (Konzeptionsphase bis Vertiefungsanalyse) wurden die INVENT-
Arbeiten vom Ausschuss Marktforschung des DRV begleitet. Waldefried H. Zucker-
Stenger, Leiter der Marktforschung von Thomas Cook AG, hat als Vertreter des DRV
insbesondere bei der Konzeption der eigenen empirischen Untersuchungen im Rah-
men der Vertiefungsanalyse intensiv mitgearbeitet und regelmafRig an den Sitzungen
des Lenkungsausschusses teilgenommen. Ab der Strategiephase wurde das INVENT-
Projekt vom Ausschuss Umwelt und Kultur des DRV begleitet. Die Projektergebnisse

' Eine Zusammenstellung der im Rahmen von INVENT durchgefiihrten Sitzungen des Lenkungsaus-

schusses, Arbeitssitzungen und Workshops findet sich in Kapitel 7.1 des Anhangs.
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wurden regelmaflig im Rahmen der Ausschuss-Sitzungen vorgestellt und dort intensiv
diskutiert. Der Vorsitzende des DRV-Umweltausschusses und Geschéftsfuhrer von
LTU Lufttransport-Unternehmen GmbH, Jirgen Marbach, hat zudem das Vorwort der
im Rahmen von INVENT erstellten Broschiire , Traumziel Nachhaltigkeit” verfasst.

Wahrend der Projektlaufzeit konnten zudem als weitere Kooperationspartner der Tou-
rismusverband Mecklenburg-Vorpommern, die TUl Deutschland GmbH und die LTU
Touristik GmbH gewonnen werden. Alle drei Kooperationspartner waren im Rahmen
der Strategiephase intensiv an der Entwicklung der nachhaltigen Marketingstrategien
fur die im Rahmen von INVENT ausgewahlten Beispielsdestinationen beteiligt. LTU
Touristik GmbH konnte zudem dazu gewonnen werden, konkret auf Basis der entwi-
ckelten Strategien Modellangebote flr die Dominikanische Republik zu entwickeln und
diese auch umzusetzen. Fur die Angebotsentwicklung in der Muritz-Region (Gestal-
tungsphase) wurde zudem ein Akteursnetzwerk mit lokalen touristischen Leistungstra-
gern (Hoteliers, Anbieter von Vor-Ort-Aktivitaten etc.) unter Mitarbeit des Tourismus-
verbandes Mecklenburgische Seenplatte aufgebaut werden. Mit den Akteuren des
Netzwerkes wurden im Rahmen der Gestaltungsphase konkrete Reiseangebote fur die
Muritz-Region entwickelt.

Zur Ruickkopplung der Forschungsergebnisse in die Praxis wurde das Projekt INVENT
zudem von einem Beirat mit Vertretern der Tourismuswirtschaft und Akteuren aus der
Politik begleitet. Mitglieder des Beirates waren:

» Christiane Otter, Deutsche Zentrale fiur Tourismus (DZT), Marketingleiterin In-
land

= Dirk Dunkelberg, Deutscher Tourismusverband (DTV), stellv. Hauptgeschafts-
fuhrer

= Rolf Pfeiffer, forum anders reisen GmbH, Geschéftsflihrer

» Andreas Museler, LTU Touristik GmbH, Umweltschutzbeauftragter

= Birgit Weerts, WWF Deutschland

= |mme Miiller, Bundesministerium fiir Wirtschaft und Arbeit. Referat Tourismus-
politik

= Gertrud Sahler, Bundesministerium fur Umwelt, Naturschutz und Reaktorsi-
cherheit, Referat Tourismus, Sport, Freizeit, Erholungsvorsorge
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2 Ergebnisse

2.1 Einleitung

In den folgenden Kapiteln werden die wesentlichen Ergebnisse des Forschungsvorha-
bens ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Innovative Vermarktungskonzepte
nachhaltiger Tourismusangebote (INVENT)" dargestellt. Dabei werden sowohl die er-
arbeiteten theoretischen Grundlagen, als auch die praktisch erzielten Ergebnisse vor-
gestellt. Die Darstellung der Ergebnisse erfolgt nach inhaltlichen Gesichtspunkten und
weicht daher von dem Projektaufbau und damit vom Ablauf der Projektphasen ab.

Zu Beginn wird ein Uberblick zum deutschen Urlaubsreisemarkt und dessen 6kologi-
schen, 6konomischen sowie sozialen Auswirkungen gegeben (siehe Kapitel 2.2). Dar-
an anschlieflend wird in Kapitel 2.3 das Leitbild einer nachhaltigen Entwicklung fir den
Tourismus konkretisiert. In diesem Zusammenhang werden Kriterien fur nachhaltigen
Massentourismus abgeleitet. Darauf aufbauend erfolgt in Kapitel 2.4 eine Bewertung
des deutschen Reisemarktes unter Nachhaltigkeitsaspekten. Diese Bewertung stellte
die Grundlage flr die Auswahl von vier Urlaubsdestinationen dar, die im weiteren Pro-
jektverlauf vertieft untersucht werden sollten.

In Kapitel 2.5 wird aufgezeigt, wie Nachhaltigkeitsziele in das strategische Marketing
von touristischen Unternehmen integriert werden kénnen. Wesentliche Voraussetzung
daflr ist, dass die Bedurfnisse und Winsche der verschiedenen Urlaubergruppen ge-
nau bekannt sind. Diese wurden im Rahmen eigener empirischer Untersuchungen un-
tersucht. Die Ergebnisse dieser Untersuchungen und das auf Basis der Empirie entwi-
ckelte Zielgruppenmodell werden in Kapitel 2.6 dargestellt.

Auf Basis des Zielgruppenmodells konnten schlielich fir den touristischen Massen-
markt nachhaltige Grundsatzstrategien entwickelt und fur die vier INVENT-
Destinationen konkretisiert werden (siehe Kapitel 2.7). Abschlieffend wurden basierend
auf diesen Marketingstrategien Modellangebote und Vermarktungskonzept fur drei der
vier INVENT-Destinationen entwickelt. Die Ergebnisse dieser Arbeiten finden sich in
Kapitel 2.8. Ein Restiimee sowie ein Ausblick zu den Ergebnissen des Forschungsvor-
habens finden sich in Kapitel 2.9.

In den folgenden Kapiteln kann nur ein Teil der Ergebnisse von INVENT vorgestellt
werden. Weitergehende Ergebnisse zu einzelnen Themen finden sich auch in den
INVENT-Arbeitspapieren.?

2 Ein Uberblick tber die INVENT-Arbeitspapiere findet sich in Kapitel 5.1. Alle Arbeitspapiere sind auf

der dem Abschlussbericht beigefiigten CD-ROM enthalten.
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2.2 Die Urlaubsreisen der Deutschen

Im folgenden Kapitel wird ein Uberblick Uber die Urlaubsreisen der Deutschen im Jahr
2001, dem Basisjahr der INVENT-Untersuchung, gegeben (siehe Kapitel 2.2.1) sowie
mogliche Trends in der touristischen Nachfrage aufgezeigt (siehe Kapitel 2.2.2). Im
Mittelpunkt der Betrachtungen stehen Urlaubsreisen mit mindestens einer Ubernach-
tung. Reisen ohne Urlaubscharakter wie beispielsweise reine Freundes- oder Ver-
wandtenbesuche sowie Geschéaftsreisen bleiben dabei unberiicksichtigt. Neben der
Beschreibung der touristischen Nachfragen werden im Folgenden auch die mit der
touristischen Nachfrage verbundenen 6kologischen, 6konomischen und sozialen Aus-
wirkungen des Tourismus kurz beschrieben (siehe Kapitel 2.2.3).

2.2.1 Urlaubsreisen heute

Im Jahr 2001 haben deutsche Urlauber 147,6 Millionen Reisen mit mindestens einer
Ubernachtung unternommen (siehe Tabelle 1). Die Halfte der Reisen (73,4 Millionen)
hat dabei Deutschland als Ziel, der Rest geht ins Ausland. Von den auslandischen
Zielgebieten ist der Mittelmeer-Raum (ca. 40 % der Auslandsreisen) vor dem Alpen-
Raum und den ubrigen europaischen Lander fihrend. Hier spiegelt sich wieder, dass
viele Reisende in ihrem Urlaub Sonne und Strand suchen. Auf die Fernreisen, also auf
Reisen in Gebiete aulierhalb Europas und Nordafrikas, entfallen immerhin 7 % aller
Auslandsreisen bzw. 3,5 % aller Urlaubsreisen der Deutschen.

Rund ein Drittel der Ubernachtungsreisen sind Kurzreisen mit maximal 3 Ubernachtun-
gen (48 Millionen Reisen, siehe Tabelle 1). Allerdings unterscheiden sich die Zielregio-
nen erwartungsgemaf deutlich: In Deutschland ist fast jeder zweite Urlaub eine Kurz-
reise, im Ausland nur rund jeder sechste (rund 17 %). Bei Reisen in die Alpen und in
die Lander West-, Nord- und Osteuropas liegt der Anteil bei 30 %, bei Mittelmeer-
Reisen bei 7 % und bei Fernreisen bei 3 %. Hier kommt zum Tragen, dass Reiseziele,
die — wie z. B. die Alpen — an Deutschland angrenzen, auch fir Wochenend-Ausflige
gefragt sind. Dass bei Fernreisen tberhaupt Kurzreisen vorkommen, (berrascht auf
den ersten Blick. Zurtickzufuihren ist dies auf die bekannten Angebote wie das Shop-
ping-Wochenende in New York.

Die fur die Urlaubsziele unterschiedlichen Anteile an Kurzreisen schlagen sich auch in
der durchschnittlichen Reisedauer nieder (siehe Tabelle 1). Liegt diese fur Deutsch-
landreisen bei rund 6 Nachten, betragt sie bei Auslandsreisen rund 10 Nachte. Ent-
sprechend dem sinkenden Anteil an Kurzreisen steigt auch die Reisedauer mit zuneh-
mender Reiseentfernung. Fur Urlaubsreisen in den Mittelmeerraum liegt daher die
durchschnittliche Reisedauer schon bei 12 Nachten, flr Fernreisen bei 17,5 Nachten.
Neben dem geringeren Anteil an Kurzreisen kommt hier auch zum Tragen, dass mit
zunehmender Entfernung auch die Dauer von langen Urlaubsreisen steigt. Wer eine
Fernreise unternimmt, verreist eben in der Regel 2 bis 3 Wochen, da sonst der Auf-
wand flr An- und Abreise nicht in einem angemessenen Verhaltnis zur Reisedauer
steht.
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Tabelle 1 Zusammenstellung wichtiger Kenngré3en zu Urlaubsreisen der Deutschen 2001
West-,
. .. | Deutsch- Nord-, Mittel- Fern- Ins-
Einheit Alpen -

land Ost- meer reisen gesamt
europa

Reisen in Deutschland Mio. 73,4 20,2 19,2 29,6 52 147,6

Kurzreisen (1-3 Nachte) Mio. 35,0 4,9 57 2,2 0,2 48,0

Lange Reisen (>3 Néachte) Mio. 38,4 15,3 13,5 27,4 5,0 99,6

Hauptverkehrsmittel
(bezogen auf Anzahl Reisen)

Pkw Anteil 80% 82% 69% 26% 0% 65%
Bahn Anteil 8% 6% 4% 2% 0% 6%
Bus Anteil 8% 1% 16% 7% 0% 9%
Flugzeug Anteil 2% 0% 10% 65% 100% 19%
Sonstige Anteil 1% 0% 2% 0% 0% 1%
Reisedauer Nachte 5,9 7,2 7,6 12,0 17,5 7.9
Ubernachtungen Mio. 431,4 145,9 1449 356,1 911 1.169,4

Unterkunftsarten (bezogen
auf Anzahl Ubernachtungen)

Hotellerie Anteil 44% 59% 29% 56% 65% 49%
Parahotellerie Anteil 48% 36% 61% 38% 29% 43%
Sonstige Anteil 8% 5% 10% 6% 5% 7%

Quellen: DB AG/Mobility; Auswertungen der Universitat Lineburg.

Insgesamt ergeben sich somit rund 1.169 Millionen Ubernachtungen durch deutsche
Urlauber, wovon 37 % im Inland und 63 % im Ausland stattfinden (siehe Tabelle 1).
Von allen Ubernachtungen entfallen rund die Hélfte auf die Hotellerie (Hotels, Cluban-
lagen, Pensionen etc.) und 43 % auf Parahotellerie (z. B. Ferienwohnungen und
-hdauser, Apartmentanlagen, Privatzimmer). Liegt der Hotelanteil in Deutschland bei
rund 44 %, werden im Mittelmeer-Raum und bei Fernreisen Werte von 56 % bzw. 65 %
erreicht. Viele Urlauber, die diese Urlaubsgebiete im Ausland besuchen, buchen Pau-
schalreisen, in denen die Hotelibernachtung bereits enthalten ist. Der auffallig hohe
Anteil der Parahotellerie bei Reisen nach West-, Nord- und Osteuropa ist auf die v. a.
in skandinavischen Landern fiir Ubernachtungen typischerweise genutzten Ferienh&u-
ser und -wohnungen zurtickzufiihren.

Deutliche Unterschiede zwischen In- und Ausland ergeben sich auch bei dem benutz-
ten Hauptverkehrsmittel zur An- und Abreise (siehe Tabelle 1). Bei Reisen in Deutsch-
land nutzen vier von funf Urlaubern das Auto (inkl. Wohnmobil und Motorrad) fir die
Fahrt zum Urlaubsort und zurtick. Je 8 % der Urlauber nutzen Bus und Bahn, wahrend
der Anteil des Flugzeugs mit derzeit 2 % unbedeutend ist. Mit zunehmender Reiseent-
fernung allerdings steigt die Bedeutung des Flugzeugs stark an. Bei Mittelmeer-Reisen
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liegt der Anteil derer, die flr die An- und Abreise das Flugzeug nutzen, schon bei rund
zwei Drittel. Fernreisen werden sogar fast ausschlieRlich mit dem Flugzeug durchge-
fuhrt. Dies reflektiert die Tatsache, dass viele Auslandsziele in akzeptabler Zeit nur mit
dem Flugzeug erreichbar sind. Bezogen auf alle Reisen (einschlief3lich der Kurzreisen)
entfallt auf den Pkw zwei Drittel aller An- und Abreisen, auf das Flugzeug rund ein
Finftel. Die umweltfreundlichen Verkehrsmittel Bus (9 %) und Bahn (6 %) sind nur von
untergeordneter Bedeutung.

Bei den Urlaubsreisearten dominiert der Badeurlaub. Rund ein Drittel aller Ubernach-
tungsreisen der Deutschen entfallen auf dieses Segment (siehe Bild 3), was wiederum
mit den Reisezielen korreliert (siehe oben). Auf Platz 2 und 3 der beliebtesten Urlaubs-
reisearten liegen Stadteurlaub (16 % aller Reisen) und Rundreisen (10 %). Auf die na-
turnahen Urlaubsformen Urlaub in den Bergen, Winterurlaub und Urlaub auf dem Lan-
de entfallen insgesamt rund ein Viertel aller Urlaubsreisen. Gesundheitsurlaub und
Sporturlaub sind im Gesamturlaubsmarkt mit rund 5 % bzw. 3 % kleinere Marktseg-
mente.

Restliche
Sporturlaub Urlaubsarten
6%
Gesundhensurlaub
Badeurlaub
Urlaub auf dem 34%
Lande
8%
Winterurlaub
(Schnee, Ski)
9%
Urlaub in den
Bergen (nicht
Winter) u
9% ) Stadteurlaub Quellen: DB AG/Mobility;
Rundreise 16% Auswertungen der
10% Universitat Liineburg.
Bild 3 Urlaubsreisearten der Deutschen im Jahr 2001

2.2.2 Urlaubsreisen in Zukunft®

Entwicklung der Rahmenbedingungen

Die zuklnftigen Entwicklungen der touristischen Nachfrage sowie des touristischen
Angebotes werden von einer Vielzahl verschiedener Faktoren beeinflusst (siehe Bild
4).

Das folgende Kapitel bezieht sich — wenn nicht anders erwahnt — auf Urlaubsreisen mit mindestens
vier Ubernachtungen. Kurzreisen bleiben hierbei i. d. R. unberiicksichtigt.
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Ein entscheidender Einfluss kommt den wirtschaftlichen Entwicklungen zu. Die welt-
wirtschaftlichen Entwicklungen werden weiterhin durch Globalisierung und Internatio-
nalisierung gepragt sein. Die wirtschaftlichen Trends fiihren zweifellos zu touristischen
Folgetrends. Fir die zukiinftige touristische Nachfrage werden die Wirtschaftsentwick-
lung in Deutschland sowie die soziodkonomischen bzw. -strukturellen Faktoren Er-
werbstatigkeit/Arbeitslosigkeit und Einkommensverteilung entscheidend sein. Das
Ausmald der Arbeitslosigkeit ist fur die quantitative Entwicklung der Urlaubsreisen von
Bedeutung. Aussagen Uber die Entwicklung der Arbeitslosigkeit und des disponiblen
Haushaltseinkommen sind fur die nachsten Jahre nur schwer moéglich. Eine wesentli-
che Steigerung des Durchschnittseinkommens in Deutschland erscheint jedoch wenig
wahrscheinlich (F.U.R 2000).

Natur und Umwelt
« Umweltpolitik
« Naturschutz

Individuen

« Erfahrungen

« Lebensstile

« Werthaltungen
« Konsummuster

Touristisches

Technik Angebot

« Kommunikations-
technik
« Verkehrstechnik

Gesellschaft

« Altersstruktur

» Familien-/
Haushalts-Struktur

Touristisches * Bildungsniveau

Nachfrage

Wirtschaft

* Globalisierung
« E-Commerce
« Arbeit/Freizeit

Politik
« Europ. Binnenmarkt
« Osterweiterung

« Nord-Sud-Problematik

« Einkommen

Bild 4 Wichtige Einflussfaktoren auf die zuklinftigen Entwicklungen der touristischen
Nachfrage und des touristischen Angebots (Quelle: eigene Darstellung nach
F.U.R 2000)

Eher wird fir Deutschland eine sich 6ffnende Einkommensschere konstatiert, die zu
einer Zweiteilung der Gesellschaft flhrt: in Besitzende, die auf der Basis einer qualifi-
zierten Ausbildung eine hochwertige Berufstatigkeit ausfiihren, und Have-Nots, die
lediglich eine niedrig qualifizierte oder keine Arbeit haben und entsprechend unvermo-
gend sind. Trotz dieser Polarisierungstendenz wird wohl auch in Zukunft von der gro-
Ren Mehrzahl der Haushalte ein Teil des Haushaltseinkommens, relativ unabhangig
von konjunkturellen Schwankungen, fest flir Reisen ausgegeben, so dass eindeutige
Aussagen zu den Auswirkungen auf den Reisemarkt auf dieser Basis nur schwer még-
lich sind (Opaschowski 2001; F.U.R 2000).

Einen erheblichen Einfluss auf die zukinftige touristische Nachfrage in Deutschland
wird die demographische Entwicklung haben. Der Anteil der alteren Bevolkerungs-
gruppen wird in den nachsten Jahren deutlich ansteigen. Im Tourismus wird sich dem-
zufolge die Gewichtung einzelner Zielgruppen verschieben. Schwerpunkt werden die
»oenioren®, oder — politisch korrekter und im Sinne von Giger (Giger 2002) — die reifere
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Generation bilden. Sie werden laut der Reiseanalyse-Trendstudie bis 2010 mit einem
Zuwachs von 29 % ihre Rolle als Wachstumsmotor im Tourismus weiter ausbauen
(F.U.R 2000). Diese ,neuen Alteren* verfligen bereits (iber groRe Reiseerfahrung, ten-
denziell einen guten Gesundheitszustand und ein erheblicher Teil dieser Gruppe uber
ein relativ grolRes disponibles Einkommen. Mit den heutigen Reiseangeboten fir altere
Urlauber werden daher diese neuen Alten nicht zufrieden zu stellen sein (Lettl-
Schroder 2001; F.U.R 2000; TAB 1999). Die Bedeutung der Kinder wird im Reisemarkt
von 2010 um 7 % gesunken sein (F.U.R 2000). Vdllig unbedeutend wird dieses Seg-
ment dennoch nicht. Um ihre differenzierten Winsche zu befriedigen wird auf Anbie-
terseite jedoch ein hoher Spezialisierungsgrad und das Ansteuern ,neuer” Ziele not-
wendig sein.

DarlUber hinaus werden die Ubergreifenden Veranderungen in der Wertestruktur der
Gesellschaft vor allen Dingen lber das Konsumverhalten einen grof3en Einfluss auf die
zukunftigen touristischen Entwicklungen haben. So spiegeln sich der Wertepluralismus
und die Vielfalt von Lebensstilen in den Wunsch- und Bedurfnisstrukturen der Touristen
wieder. Multioptional agierende Kunden mit vielschichtigen, komplexen, in Teilen wi-
dersprichlichen Konsum- und Lebensstilen charakterisieren den ,Neuen Touristen®.
Die ,Anspruchsrevolution der Urlauber wird stark zu einer weiteren Ausdifferenzierung
und Individualisierung der Angebote beitragen (Opaschowski 2001; Siegel 2001; TAB
1999).

Technische Entwicklungen werden in den nachsten Jahren die Entwicklung des Tou-
rismus stark beeinflussen. Das gilt vor allen Dingen fiir die Informations- und Kommu-
nikationstechnologien. Die Entwicklung des Internets und die damit verbundenen wirt-
schaftlichen und strukturellen Veranderungen der Tourismusbranche sind noch kaum
abschatzbar. Sie werden das Informations- und Buchungsverhalten der Touristen lang-
fristig beeinflussen. Unklar ist, ob und wie sich das Internet auf die Entwicklung des
Nachfragevolumens auswirken wird (F.U.R 2000).

Reisevolumen

Vor dem Hintergrund der zukiinftigen demographischen Entwicklung, der derzeitigen
wirtschaftlichen Lage und der daraus abgeleiteten Implikationen (hohe Arbeitslosen-
zahlen, mehr finanzielle Eigenverantwortung der Blirger etc.) sowie der aktuellen welt-
politischen Lage, erscheint es beinahe vermessen, von weiteren Wachstumschancen
des touristischen Marktes zu sprechen. Dennoch wird davon ausgegangen, dass diese
Rahmenbedingungen die Gesamtentwicklung zwar verschieben, nicht aber aufheben.
Lohmann geht bis zum Jahr 2010 von einer Steigerung der Anzahl der Urlaubsreisen
mit mindestens vier Ubernachtungen um etwa 25 % auf rund 80 Millionen (siehe Bild 5)
aus und einer Verdoppelung der Kurzreisen auf ebenfalls 80 Millionen gegentiber 1999
(Lohmann 2002; F.U.R 2000). Langfristig wird allerdings eine Reduzierung des Reise-
volumens erwartet, da die deutsche Bevolkerung von heute 82 Millionen auf ca. 75
Millionen im Jahr 2050 abnehmen wird (StaBu 2003).
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Bild 5 Entwicklung der Urlaubsreisen der Deutschen bis 2010

Ein Teil der Wachstumseffekte im Markt wird durch eine Verklrzung der Reisedauer
zunichte gemacht. Lag 1976 die durchschnittliche Reisedauer noch bei knapp 18 Ta-
gen, so hat sie sich bis 2004 um 25 % auf 12,9 Tage verringert (F.U.R 2000 und 2005).
Es ist davon auszugehen, dass sich dieser Trend, wenn auch in kleineren Schritten,
zukunftig fortsetzen wird. Dabei wird sich eine Differenzierung der Reisedauer nach
Zielen sowie nach Urlaubsformen ergeben. Wahrend die Reisedauer flir Reisen inner-
halb Deutschlands und voraussichtlich auch Ziele innerhalb Europas noch deutlich
sinken wird, ist davon auszugehen, dass sie sich bei Fernzielen nur noch gering an-
dert. Aufgrund einer langeren Anreise, lohnt sich dort nur ein langerer Aufenthalt. Hier-
von auszunehmen sind allerdings Urlaubsformen wie Stadte- und Shoppingreisen
(F.U.R 2000).

Der Einfluss von Kurzreisen mit maximal drei Ubernachtungen auf das Reisevolumen
erscheint hingegen unsicher. Zwar ist die Kurzurlaubsreise-Intensitat in den vergange-
nen 30 Jahren stark angestiegen, gleichzeitig unterlag sie aber auch immer starken
Schwankungen. Neben dem Einfluss konjunktureller Umstéande sind dabei auch die
Anzahl und Lage der Feiertage entscheidend. Kurzreisen werden oftmals an verlanger-
ten Wochenenden getatigt. Vorteilhafte Feiertagskonstellationen erhéhen fast automa-
tisch die Anzahl der Kurzreisen. Ein regelrechter Kurzreisen- und Stadtereisen-Boom
ist seit der Etablierung der Low-Cost-Carrier eingetreten (F.U.R 2005).

Zielgebiete

Getragen wird die positive mittelfristige Entwicklung im Reisevolumen vor allem durch
ein starkes Wachstum der Auslandsreisen. Zu Ubereinstimmenden Aussagen kommt
die World Tourism Organization (WTO) in ihrer Langzeit-Prognose , Tourism 2020 Visi-
on“. Danach werden Fernreisen zwischen 1995 und 2020 um etwa 5,4 % pro Jahr
wachsen, wohingegen intraregionale Reisen (z. B. innerhalb Europas) um lediglich
3,8 % pro Jahr zunehmen. Demzufolge wird sich das Verhaltnis zwischen Intraregiona-
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len und Fernreisen weltweit von 82:18 im Jahr 1995 auf etwa 76:24 in 2020 verandern
(WTO 2002).

Das Reiseverhalten und damit die Wahl der Reiseziele unterliegen sehr stark den ak-
tuellen politischen und wirtschaftlichen Ereignissen. Wie die Auswirkungen des Irak-
Krieges beispielsweise auf das Reiseland Turkei zeigen, kénnen somit die folgenden
Aussagen nur bedingt eine Richtungsweisung aufzeigen. Grundsatzlich gilt, dass der
Urlauber von heute sehr flexibel und bereit ist, sein Urlaubsziel auch noch kurzfristig zu
andern. Seit dreillig Jahren wird die Hitliste der Reiseziele der Deutschen im Ausland
von Spanien, Italien und Osterreich angefiihrt. Ob diese Rangfolge allerdings mittelfris-
tig konstant bleibt, ist fraglich. Zwar wird der Mittelmeerraum auch in der Zukunft ein
wichtiges Zielgebiet fir deutsche Reisende darstellen. Allerdings ist davon auszuge-
hen, dass es eine leichte Verschiebung hin zu ,neuen” Destinationen geben wird. Ins-
besondere die Tirkei, gewinnt kontinuierlich dazu. ,Traditionelle Ziele in Westeuropa
verlieren leicht an Marktanteilen, wahrend ,neue® Ziele im Osten weiter wachsen.
Skandinavien bleibt auf niedrigem Niveau ein ,Geheimtipp“. Fernreiseziele konnten
erstmals seit dem Jahr 2000 wieder Zuwachse verzeichnen (F.U.R 2005).

Eine Aussage zu den Gewinnern der Fernziele ist weitaus schwieriger. Insgesamt ist
jedoch davon auszugehen, dass die Ziele aufgrund der zunehmenden Reiseerfahrung
.exotischer sein werden und mehr ,Abenteuer” bieten. Die WTO prognostiziert, dass
bereits im Jahr 2010 die Amerikanischen Kontinente bezliglich internationaler Gaste-
ankunfte zugunsten Ostasiens und des Pazifikraumes von ihrem derzeit zweiten Platz
(nach Europa) auf den dritten abfallen werden. 2020 wird diese Region einen weltwei-
ten Marktanteil an den internationalen Gasteankunften von 25 % halten (WTO 2002).
Zwar wird dies auch durch die (weltweit) zunehmende intraregionale Reisetatigkeit
gefordert. Doch auch fur deutsche Fernreisende werden diese Markte immer interes-
santer. Voraussetzung fir diese Entwicklung ist die politische und wirtschaftliche Stabi-
lisierung der Regionen. Aber auch andere Krisen spielen eine Rolle bei der Attraktivi-
tatssteigerung bestimmter Regionen. Zahlte z. B. China/Hongkong in den Jahren 2001
und 2002 zu den Gewinnerregionen im von Deutschland ausgehenden Passagierver-
kehr, so ist aufgrund der SARS-Epidemie ein Passagierriickgang von Deutschland
nach China in 2003 von -9,3 % im Vergleich zu 2002 zu verzeichnen (StaBu 2004b).

Urlaubsformen

Das Interesse und die prognostizierte Dynamik an bestimmten Urlaubsformen ist ein
weiterer Hinweis auf eine stabile bzw. steigende Gesamtnachfrage im touristischen
Markt. Dabei herrscht unter Branchenexperten relative Einigkeit dariber, welche Ur-
laubsformen in der Zukunft mit Zuwachsen rechnen kdnnen. Insgesamt scheint ein
»1rend zu sehr speziellen Reisen, weg vom klassischen Badeurlaub® (Kagelmann et al.
2003) zu bestehen. Hierzu zahlen insbesondere alle mit dem Gesundheitsmarkt ver-
wandten Bereiche.

So stieg laut den Ergebnissen der Reiseanalyse 2002 das Interesse an einem Well-
ness-Urlaub zwischen 1999 und 2002 um 125 %. Und auch fir verwandte Segmente
wie Fitness- und Gesundheitsurlaub waren grof3e Interessenszuwachse von 51 % bzw.
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46 % zu verzeichnen (F.U.R 2002). Dieses Interesse stagniert allerdings derzeit auf
hohem Niveau. Laut der Reiseanalyse 2005 haben 17 % der Befragten Interesse, in
den nachsten drei Jahren eine Kur im Urlaub in Anspruch zu nehmen, 16 % sind an
einem Wellness-Urlaub interessiert (F.U.R 2005). Hinsichtlich der Angebotsgestaltung
im Wellness-Bereich wird fur die Zukunft eine Marktbereinigung und in diesem Zuge
eine zunehmende Spezialisierung, Differenzierung und Professionalisierung erwartet.
Dazu zahlen Innovationen einerseits (z. B. aus dem medizinischen Sektor), anderer-
seits werden ,traditionelle® Wellnessformen, z. B. Ayurveda im Ursprungsland Indien
ebenso ihre Nachfrager finden (ZEIT/GWP 2002). DarUber hinaus wird Wellness auch
als Teil anderer Urlaubsformen, z. B. bei Stadtereisen oder Golfurlaub eine Rolle spie-
len (ZEIT/GWP 2002; Hohmann 2002).

Neben den eher erholungsorientierten, passiven Urlaubsformen suchen die Urlauber
von morgen vermehrt auch nach neuen Erlebnissen, Exotik und Abenteuer. Zum Teil
werden Abenteuer-Komponenten in andere Urlaubsformen integriert werden (Borne-
mann/Waluga 2002; ETC 2003). Der Sun & Beach-Urlaub bleibt aber auch trotz dieser
Entwicklungen das wichtigste Standbein der Tourismusbranche. Das wichtigste Motiv
von Reisenden ist und bleibt die Sonne. Die Gesamtrelationen des Marktes werden
sich nicht andern, somit bleiben z. B. Kreuzfahrten auch in der Zukunft nur ein kleines
Segment (Lohmann 2002).

Verkehrsmittelnutzung

Der Anteil der Urlaubsreisen, die mit dem Flugzeug unternommen werden, hat im Jahr
2001 gegeniber dem Vorjahr abgenommen. Dieser kurzfristige Trend zu erdgebunde-
nen Reisen hat sich in den Jahren 2003 und 2004 jedoch nicht mehr bestatigt. In 2004
wurden 35,8 % aller Urlaubsreisen mit mindestens vier Ubernachtungen mit dem Flug-
zeug unternommen (siehe Bild 6) (F.U.R 2005). Diese Entwicklung wird durch den
Boom der Billig-Flieger unterstiitzt. So stieg der Anteil der Deutschen, die bereits einen
Billigflieger genutzt haben, von 6 % in 2003 auf 10 % in 2004 (F.U.R 2005).
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Bild 6 Trends in der Verkehrsmittelnutzung bei Urlaubsreisen
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Bei den Auslandsreisen hat das Flugzeug schon lange eine dominantere Position als
das Auto, dessen Anteil an allen Urlaubsreisen unter 50 % gesunken ist. Busreisen

werden im bisherigen Umfang von knapp 10 % aller Urlaubsreisen gebucht. Urlaubs-
reisen per Bahn pendeln zwischen sechs und sieben Prozent.

Die Luftverkehrsbranche durchlief in den vergangenen Jahren einen stetigen Umbruch.
Zwar erholte sich das Verkehrsaufkommen nach zunachst starken Einbrichen in Folge
des 11. September 2001. Anhaltende politische und wirtschaftliche Krisen, gestiegene
Olpreise, starker Preisdruck durch die Billig-Airlines sowie seit den Anschlagen vom
11. September gestiegene Versicherungskosten, bedeuten jedoch nach wie vor eine
starke Belastung fur die internationale Luftfahrtbranche. Fur die Jahre 2002-2006 rech-
net die IATA mit einer jahrlichen durchschnittlichen Wachstumsrate von 4,3 % im inter-
nationalen Flugverkehr. Diese liegt zwar um 0,8 Prozentpunkte Uber der Prognose flr
die Jahre 2001-2005, reicht aber nicht an frihere, durch den US-Wirtschaftsboom ge-
pragte Voraussagen von 5 % jahrlichem Durchschnittswachstum fir die Jahre 1998-
2002, 1999-2003 sowie 2000-2004 heran. Der nationale Flugverkehr wachst langsa-
mer. lhm wird ein jahrliches Durchschnittswachstum von 2,8 % fur die Jahre 2002-2006
prognostiziert (IATA 2002).

Langfristig werden dem Luftverkehr weitere Wachstumschancen vorausgesagt. Laut
der Reiseanalyse-Trendstudie wird fur Flugreisen bis 2010 gegenuber 1999 ein An-
stieg von rund 70 % erwartet. Der Trend zu Flug-Pauschalreisen setzt sich damit auch
in der Zukunft fort (F.U.R 2000). In diesem Zusammenhang ist besonders die Entwick-
lung der Low-Cost/No-Frills-Airlines (Billigflieger) interessant.
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Bild 7 Low-Cost-Airlines in Europa
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Die Deregulierung des Luftverkehrsmarktes in den 1990er Jahren und das anhaltende
Nachfragewachstum haben vor allem in der jliingeren Vergangenheit zum Markteintritt
immer neuer Billigflieger gefuhrt. In Europa begann der Boom der Low-Cost-Airlines in
Grol3britannien mit dem Markteintritt unabhangiger Airlines wie Ryanair und easyJet
sowie der Grindung von Low-Cost-Tochtergesellschaften der etablierten Linienflugge-
sellschaften (z. B. BA — Go, BMI — bmibaby; siehe auch Bild 7). Dass es sich bei dem
Erfolg der Low-Cost-Carrier nur um ein vorubergehendes Phanomen handelt, wird zum
einen durch die Marktkonstanz von Fluglinien wie Ryanair widerlegt, zum anderen zeigt
die Zahl der Neugriindungen und erste Ubernahmen, wie attraktiv diese Marktsegment
zu sein scheint. Auch die Investitionen in Wartung und Qualitatssicherung der zumeist
jungen Flotten ist ein Hinweis auf die Ernsthaftigkeit, mit welcher sich die Anbieter in
diesem Segment engagieren.

In Deutschland liegt das Marktpotenzial fir Billigflugreisen bei rund 20 Mio. Passagie-
ren (ca. 29 % der Deutschen) (F.U.R 2003; Monitor Group 2002). Das Marktwachstum
wird dabei derzeit vor allem Uber die Gewinnung von Neukunden realisiert. Nur 37 %
der in der Monitor-Studie befragten Passagiere haben innerhalb des Airline-Marktes
gewechselt, und die Uberwiegende Mehrheit der Billigflugreisenden ware ohne ein ent-
sprechendes Angebot gar nicht verreist (Monitor Group 2002). Derzeit sind nur 20 %
der Billigflug-Kunden klassische Pauschalreisende. Billigflugkunden buchen dagegen
bei Bedarf ein Hotel oder sonstige Leistungen vor Ort in Eigenregie. Durch den Trend
zur individualisierten Pauschalreise“ bzw. dem ,Self-Packaging” in Kombination mit
der wahrscheinlichen Ausdehnung des Streckennetzes der Low-Cost-Carrier auf be-
kannte Feriendestinationen sowie dem Ausbau ihrer Leistungen (z. B. Ryanair: Anbin-
dung einer Hoteldatenbank), kdnnte es jedoch zukiinftig zu einer Uberschneidung mit
der klassischen Veranstalterreise kommen (Kreilkamp et al. 2003).

Reiseorganisation

Der Marktanteil der Pauschalreisen an allen Urlaubsreisen war im Jahr 2001 erstmals
leicht ricklaufig, ab 2003 ist jedoch eine deutliche Erholung zu erkennen (siehe Tabelle
2) (F.U.R 2003 und 2005).

Tabelle 2 Entwicklung der Reiseorganisation
Jahr 1998 ‘ 1999 | 2000 ‘ 2001 ‘ 2002 | 2003 ‘ 2004
Pauschalreise 270%  297%  307% 299% 280% 290% 315%

Sonst. Buchung im Reisebiro | 17,6 % 14,5 % 15,3 % 15,2 % 15,1 % 15,1 % 15,3 %
Direkt beim Hotel/Vermieter 27,3 % 25,8 % 26,4 % 29,0 % 28,8 % 28,1 % 26,9 %
Sonstiges 28,2 % 30,0 % 27,6 % 25,8 % 28,1 % 27,7 % 26,4 %

Quellen: F.U.R 2003; F.U.R 2005.

Mittelfristig wird der Veranstaltermarkt weiter wachsen. Dies gilt vor allem fir Auslands-
bzw. Fernreisen sowie ,individualisierten Pauschalurlaub®, z. B. Baukastenreisen. Bis
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2010 soll der Anteil organisierter Reisen laut der Reiseanalyse-Trendstudie auf 58 %
ansteigen. FUr Auslandsreisen werden 65 % prognostiziert. Auch der Deutschland-
Tourismus durfte an diesem Trend partizipieren. Der Anteil der Pauschalreisen soll bei
den Inlandsreisen auf voraussichtlich 30 % steigen (F.U.R 2000).

Buchungsverhalten

Das Buchungsverhalten der Reisenden andert sich seit einigen Jahren in Richtung
einer immer kirzeren Buchungsfrist. Dies ist Ausdruck eines zunehmenden Preisbe-
wusstseins. Ein weiteres Symptom fir den Trend ist eine immer starkere Hybridisie-
rung des Verbraucherverhaltens und eine zunehmende Aufgeklartheit des Urlaubers.
Darlber hinaus erdffnen vor allem die neuen Medien und neue Preisvergleichssysteme
die Maoglichkeit, sich kurzfristig, preisglinstig und verlasslich zu entscheiden (F.U.R
2000).

2.2.3 Auswirkungen des Tourismus

Die Auswirkungen des Tourismus auf die Umwelt und die 6konomischen und sozialen
Verhaltnisse in den Zielgebieten und den Quellmarkten werden in den folgenden Kapi-
teln kurz beschrieben.

2.2.3.1 Okologische Auswirkungen

Die Betrachtung der mit dem Tourismus verbundenen Umweltauswirkungen zeigt ein
differenziertes Bild. Ein gravierendes Problem von globalem Ausmal sind die Touris-
mus-bedingten Treibhausgasemissionen, die wiederum insbesondere durch Flugreisen
verursacht werden.

Tabelle 3 zeigt die spezifischen Treibhausgasemissionen pro Reise flr verschiedene
Zielgebiete und Verkehrsmittel.* Die mit Abstand héchsten spezifischen Treibhausgas-
emissionen (berechnet als CO,-Aquivalente) weisen die Flugfernreisen auf. Im Jahr
2001 lagen die Emissionen fur diese Reisen mit rund 5,5 Tonnen Treibhausgasen pro
Person und Reise rund 34-mal hoher als bei Pkw-Reisen in den Alpenraum bzw. 45-
mal héher als bei Inlandsreisen mit dem Pkw. Oder anders formuliert: Unter Klima-
schutzgesichtspunkten kénnten Reisende statt einmal in der Karibik 45-mal in Deutsch-
land Urlaub machen

Insgesamt verursachen die 5,2 Millionen Flugfernreisen im Jahr 2001 rund 28 Millionen
Tonnen Treibhausgase, was in etwa der vierfachen Menge der durch die 59 Millionen
privaten Pkw-Ubernachtungsreisen in Deutschland verursachten Emissionen ent-
spricht. Alle in Tabelle 3 aufgeflihrten Auslandsreisen zusammen emittierten 2001 rund
63 Millionen Tonnen Treibhausgase. Das entspricht rund 6 % der 993,5 Millionen Ton-
nen Treibhausgas, die im gleichen Jahr in Deutschland emittiert wurden (EEA 2003).

Die Berechnungen hat das Oko-Institut im Rahmen von INVENT durchgefiihrt. Die Anzahl der Reisen
und die fir die Berechnung notwendigen Strukturdaten (z. B. Reiseentfernungen, Dauer der Reise, Art
der Unterkunft) wurde der Reiseerhebung Mobility entnommen, die die Deutsche Bahn AG dem
INVENT-Projekt zur Verfligung gestellt hat.

BMBF-Verbundvorhaben ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus*
Abschlussbericht, Mai 2006



-21-

Tabelle 3 Klimagasemissionen ausgewahlter Urlaubsreisen der Deutschen im Jahr 2001
Anzahl der Ur- Treibhausgasemissionen
laubsreisen (als COz-Aquivalente)
Millionen t/Person u. Reise Mio. t/a

Reisen ins Ausland

Fernreisen mit dem Flugzeug 5,2 5,45 28,21
Flugreisen zum Mittelmeer 19,3 1,47 28,48
Pkw-Reisen zum Mittelmeer 7.7 0,36 2,79
Pkw-Reisen nach Westeuropa 6,6 0,13 0,88
Pkw-Reisen in die Alpen 16,6 0,16 2,69

Reisen in Deutschland
Pkw-Reisen 59,0 0,12 6,91

Quellen: DB AG/Mobility; Berechnungen des Oko-Institutes im Rahmen von INVENT.

Alle Urlaubsreisen der Deutschen zusammen flihren zu Treibhausgasemissionen in
Hohe von 75,8 Millionen Tonnen. Vergleicht man die prozentuale Verteilung der Reisen
auf die Zielgebiete mit der Verteilung der Treibhausgasemissionen auf die Zielgebiete
ergibt sich folgendes Bild (siehe Bild 8): Fernreisen, deren Anteil an allen Reisen mit
rund 3,5 % vergleichsweise gering ist, machen den zweitgroRten Anteil an CO,-
Emissionen aus (ca. 37 %). Den gréfiten Anteil am CO,-Ausstold haben Mittelmeerrei-
sen (rund 42 %), deren Anzahl allerdings mit 20 % auch vergleichsweise hoch ist. Rei-
sen innerhalb Deutschlands tragen hingegen lediglich mit 11 % zu den Treibhausgas-
emissionen bei, obwohl im Jahr 2001 jede zweite Urlaubsreise im Inland statt fand.

Treten die in Kapitel 2.2.2 aufgezeigten Wachstumsraten im touristischen Flugverkehr
ein, werden die Treibhausgasemissionen der Fernreisen bis 2020 auf das Doppelte
des Wertes von 2001 ansteigen; das sind 61 Millionen Tonnen Treibhausgase. Der
Anstieg bei den Mittelmeerreisen betragt rund 5 %. Will man die Treibhausgasemissio-
nen des Tourismus verringern, muss man bei den Flugreisen ansetzen. Sonst werden
alle Emissionsminderungen, z. B. im Inland oder bei den Hotels, durch den starken
Anstieg des Flugverkehrs tiberkompensiert (Oko-Institut 2002).

Andere touristische Umweltprobleme, wie z. B. das Abfallaufkommen, der Wasser-
verbrauch in den Beherbergungsbetrieben, die Gewasserverschmutzung durch Ab-
wasser oder der Larm in Urlaubsorten, stellen lokale bzw. regionale Probleme dar (ifeu
1997; TAB 1998). Insbesondere die saisonalen Verbrauchs- und Aufkommensspitzen
stellen die touristischen Gemeinden bei der Versorgung der Hotels mit Frischwasser
und bei der Abfallentsorgung vor grof3e Herausforderungen. Der z. T. hohe Wasserbe-
darf des Massentourismus verursacht gerade auf Inseln und in trockenen Regionen
Versorgungsengpasse. Zu den 6kologischen Folgen der Ubernutzung der Wasserre-
serven in touristischen Gebieten gehdren z. B. die Schadigung bzw. Veranderung der
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Vegetation durch Absinken des Grundwasserspiegels und die Schadigung der Grund-
wasserreservoire (Oko-Institut 2002).

Urlaubsreisen nach Treibhausgasemissionen
Zielgebieten nach Zielgebieten
Deutschland
Fernreisen Fernreisen 11,3%
Alpen

3,5%

37,2%
Mittelmeer 4.1%
20,1%
West- Nord- und
% Osteuropa
5,4%
West- Nord- und
Osteuropa

13,0% Deutschland
49,7%

Mittelmeer
42,0%

Alpen

13,7% Insgesamt: 147,6 Insgesamt: 75,8
Millionen Reisen Millionen Tonnen

Quellen: DB AG/Mobility; Berechnungen des Oko-Institutes.

Bild 8 Urlaubsreisen und Treibhausgasemissionen nach Zielgebieten in 2001

Beim Flachenverbrauch und dem Verlust der Biodiversitat lasst sich der Tourismus nur
in wenigen Fallen als alleiniger oder lGberwiegender Verursacher identifizieren. Jedoch
kénnen erhebliche Beeintrachtigungen durch den Tourismus nachgewiesen werden,
z. B. der Verlust von Sanddiinen, die Schadigung von Korallenriffen, der Riickgang von
Pflanzen- und Brutvogelarten an Kuisten. Negative Wirkungen auf die Biodiversitat
kénnen insbesondere dann vom Tourismus ausgehen, wenn er als Massenerschei-
nung auftritt oder dkologisch empfindliche Regionen beriihrt (BfN 1997; Oko-Institut
2002).

Obwohl ein langfristig 6konomisch erfolgreicher Tourismus eine intakte Umwelt beno-
tigt, tragt er selbst wesentlich zur Gefahrdung und Zerstérung der Umwelt und damit
seiner eigenen natirlichen Grundlagen bei. Der Wissenschaftliche Beirat fir Globale
Umweltfragen der Bundesregierung (WBGU) hat den Massentourismus als ,Umwelt-
problemsyndrom* bezeichnet (WBGU 1996).

Der Tourismus hat aber nicht nur negative, sondern auch positive Auswirkungen auf
die Umwelt — meist verursacht durch die Erwartungen der Touristen, natirliche Land-
schaften, saubere Strande und klares Wasser am Urlaubsort vorzufinden (TAB 1999;
Schemel et al. 2001). Okologisch positive Effekte des Tourismus sind beispielsweise
der Schutz von Okosystemen, die Erhaltung &sthetischer Erscheinungsformen der
Landschaft oder die Stutzung traditioneller, naturvertraglicher Wirtschaftsformen (z. B.
Landwirtschaft der Bergbauern). Nationalparks und Schutzgebiete werden oftmals ein-
gerichtet, weil sie attraktive Ziele fir Touristen darstellen. Es wird vermutet, dass eine
Reihe von gefahrdeten Tierarten nur deshalb noch nicht ausgestorben sind, weil sie in
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freier Wildbahn fiir eine besondere Form des Tourismus attraktiv und gewinnbringend
sind (Oko-Institut 2002; UBA 2002).

2.2.3.2 Okonomische Auswirkungen

Die positiven 6konomischen Auswirkungen des Tourismus zeigen sich in erster Linie in
den Einnahmen und den Arbeitsplatzen, die in den Urlaubsregionen entstehen kdonnen.
Weltweit wurden 2005 im Tourismus 4 % des globalen Brutto-Inlandsprodukt (BIP)
erwirtschaftet, mit den direkten und indirekten Aktivitdten sogar 11 %. Die Beschafti-
gung lag weltweit bei Gber 220 Millionen touristischen Arbeitsplatzen. Tourismus fallt
unter die ersten funf Exportkategorien in 83 % aller Lander und ist fir mindestens 38 %
die Hauptquelle des Auslandseinkommens (WTTC 2005, UNEP 2001).

In Deutschland hat der Tourismus im Jahr 2000 mit rund 8 % zum BIP beigetragen
(DIW 2001). Damit ist der Tourismus der sechstgréfite Wirtschaftssektor. Es sind 2,8
Mio. Menschen in der Branche beschaftigt. Der Tourismus wird in Zukunft eine starke
Wachstumsbranche bleiben (DIW 2001; Oko-Institut 2002).

Der Anteil der Einnahmen aus dem ,Incoming“-Tourismus (Tourismus auslandischer
Besucher) am BIP zeigt die Abhangigkeit der Lander vom internationalen Tourismus
und damit von Schwankungen in der touristischen Nachfrage. Wie Tabelle 4 zeigt, sind
in Spanien, Osterreich und Griechenland die Anteile des Tourismus am BIP deutlich
hdéher als in Deutschland. Die USA stehen nach absoluten Einnahmen an erster Stelle.
Jedoch wird die Wirtschaft, wie auch in Deutschland, nur gering vom Tourismus aus
dem Ausland beeinflusst. Zu den 10 einnahmestarksten Landern gehéren auch Grof3-
britannien, Kanada und die VR China, die als einziges Land nicht zu den Industrielan-
dern gehort. Insgesamt betrug der Incoming-Tourismus in Deutschland im Jahr 1999
ca. 10 % der Reiseeinnahmen im Inland (DIW 2001).

Tabelle 4 Anteile des Incoming-Tourismus am BIP im Jahr 1999
Land Einnahmen | Anteil des Rang Gesamtanteil
sIncoming“- | ,Incoming“-| nach % des Touris-
Tourismus | Tourismus | Anteil des | mus am BIP
am BIP BIP
Mrd. Euro in % Rang in %
USA 38,0 0,8 10 k. A.
Spanien 16,8 55 2 16
Frankreich 16,2 2,2 5 k. A.
Italien 14,5 2,4 4 11
Deutschland 8,6 0,8 9 8
Osterreich 5,7 53 3 11
Griechenland 4.5 7.1 1 k. A.
Quelle: DIW 2001.

Abschlussbericht, Mai 2006

BMBF-Verbundvorhaben ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus*




-24 -

Zu den Landern mit den hdchsten touristischen Ausgaben (,Outgoing“-Tourismus) ge-
hoéren mit Ausnahme von China ausschlieBlich Industrielander (siehe Tabelle 5). Im
Jahr 2000 lag Deutschland in absoluten Zahlen an zweiter Stelle hinter den USA, je-
doch an vierter Stelle beim prozentualen Anteil am BIP. Die Ausgaben der Outgoing-
Reisenden der USA sind bezogen auf das BIP unbedeutender als in anderen Landern
(DIW 2001).

Tabelle 5 Anteile des Outgoing-Tourismus am BIP im Jahr 1999

Land Einnahmen | Anteil des Rang

»,Outgoing“- | ,Outgoing”“-| nach %

Tourismus | Tourismus des BIP

am BIP
Mrd. Euro in % Rang

USA 31,3 0,7 10
Deutschland 24,7 2,3 4
GroRbritannien 18,7 2,5 3
Japan 16,8 1,5 9
Niederlande 55 2,7 2
Osterreich 47 43 1
Quelle: DIW 2001.

Die hohen BIP-Anteile Deutschlands beim Outgoing-Tourismus sind lediglich ein Spie-
gelbild der vielen Auslandsreisen der deutschen Urlauber. Das DIW weist daher darauf
hin, dass Deutschland in einigen Ziellandern eine wichtige Rolle bei den touristischen
Einnahmen spielt. In Osterreich entfallt fast die Halfte der Tourismus-Einnahmen auf
Reisende aus Deutschland. In Spanien und Italien liegen die Anteile bei rund einem
Viertel (DIW 2001).

Die Zahlen zum BIP zeigen zudem, dass Tourismus eine hohe Bedeutung fur die wirt-
schaftliche Entwicklung einzelner Ziellander haben kann. Es besteht bei einer zu star-
ken Ausrichtung auf den Tourismus oder auf einzelne Quelllander aber die Gefahr ei-
ner krisenanfalligen, touristischen Monostruktur. Ein weiteres Problem ist die Konzent-
ration der Wertschopfung. Ca. 50 % der touristischen Wertschopfung werden in Europa
erwirtschaftet, jeweils 20 % in Nordamerika und Ostasien und nur ungefahr 10 % in
Entwicklungslandern. Ein Grund hierfir ist, dass viele der global agierenden Touris-
musunternehmen wie Reiseveranstalter, Fluggesellschaften, Hersteller von Computer-
reservierungssystemen (CRS) und Hotelketten aus Europa und Nordamerika kommen
(Freyer 2000). In den vom Tourismus stark abhangigen Landern spielen die Reisever-
anstalter eine bedeutende Rolle.

Gerade in Entwicklungslandern bleibt oftmals nur ein kleiner Teil der Ausgaben der
Touristen im besuchten Land (Curtin/Busby 1999). Die touristische Infrastruktur in den
Entwicklungslandern ist meist nicht durch Eigen-, sondern Fremdkapital finanziert. Die
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Veranstalter haben durch ihren enormen Umsatz und die oligopolistische Kontrolle der
Gebiete verhaltnismafig viel Macht. Stellen die Verantwortlichen in den Zielgebieten zu
hohe Anspriche an die Reiseveranstalter, so die Vermutung von Umwelt- und Entwick-
lungsverbanden, suchen diese neue Urlaubsgebiete, in denen unkontrollierter Touris-
mus noch als Lésung fir 6konomische Probleme angesehen wird (Curtin/Busby 1999).

Ein weiteres Problem wird darin gesehen, dass flr Einheimische nur Billig-Jobs ge-
schaffen werden. Selbst wenn die Einheimischen die Hotels besitzen, wird oftmals das
Management von Auslandern gestellt (Zimmermann 2003). Zusatzlich besteht die Ge-
fahr, dass das Preisniveau sowie die Grundstlicks- und Immobilienpreise in den Tou-
rismuszentren steigen. Die Einheimischen, die nicht von einem hdéheren Einkommen
durch den Tourismus profitieren, kdbnnen sich vieles nicht mehr leisten (Kirstges 2003).

Middleton (1998) problematisiert aulerdem, dass die gréften multinationalen Unter-
nehmen die Entwicklungen in der Tourismusindustrie und in den Urlaubsgebieten do-
minieren. Marken wie TUI, Thomas Cook, Club Mediterrane, Center Parks oder auch
Themenparks von Walt Disney und den Universal Studios sind in den Medien stark
prasent. Diese Grofiunternehmen sind die Vorreiter im Marketing und férdern neue
Entwicklungen fur Produkte, Technologien und Preise. Die grof’en Unternehmen
betreiben zudem intensive Marktforschung tber die Profile und Motive der Reisenden.
Diese Daten stehen den Verantwortlichen in den Zielgebieten oft nicht zur Verfigung,
obwohl sie bendtigt werden, um einen nachhaltigen Tourismus zu férdern. Aufder den
Fluggesellschaften bedienen die multinationalen Unternehmen nur einen kleinen Teil
des internationalen Marktes, besonders in den Industrielandern (Middleton 1998).

2.2.3.3 Soziale Auswirkungen

Die positiven 6konomischen Auswirkungen bedeuten fur viele Einheimische eine Stei-
gerung des Lebensstandards. Viele Menschen sind auf den Tourismus als Entwick-
lungsmotor angewiesen, da andere Moglichkeiten wie Industrie und Landwirtschaft
oftmals fehlen. Im Vergleich zum Rest der Bevélkerung verdienen die im Tourismus
Beschaftigten gerade in Entwicklungslandern Gberdurchschnittlich gut. Dies kann aber
auch dazu fihren, dass die soziale Ungleichheit in diesen Landern verstarkt wird. Prob-
leme wie ,Bettelei, Kriminalitdt, Prostitution, und Alkoholismus steigen an“ (Kirstges
2003). Eine weitere mdgliche Folge ist Landflucht; insbesondere Jugendliche wandern
in die Tourismuszentren ab (Kirstges 2003).

Des Weiteren besteht die Gefahr, dass die kulturellen Traditionen und einheimischen
Kinste in den bereisten Landern aus ihrem Uberlieferten Kontext gerissen und kom-
merzialisiert werden. Die urspriinglichen Kulturen und Identitdten werden so zerstort
(Middleton 1998). Da die Kontakte zu Land und Leuten meist oberflachlich sind, wer-
den besonders in Entwicklungslandern die Vorurteile der Touristen verfestigt und nicht
vermindert (Kirstges 2003). Das folgende Zitat verdeutlicht die Einstellung vieler Tou-
risten:

.Having been there is more important than being there" (Kelly in Kirstges
2003).
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Das Problem — so die Kritik — wird durch Isolation der Urlauber in Ferienanlagen z. B.
beim All-Inclusive-Urlaub verstarkt. Aber auch ein sehr enger Kontakt, wie er Reisen-
den von spezialisierten und nachhaltigen Veranstaltern angeboten wird, kann fir mar-
ginale Okonomien und in sensiblen Kulturen Probleme wie Neid hervorrufen. Einheimi-
sche kénnen sich als Studien- oder Fotoobjekte fliihlen (Curtin/Busby 1999). Durch das
Zusammentreffen von Touristen und Einheimischen — so die Beflirchtungen — veran-
dern sich traditionelle Sozialstrukturen. Kultur und Wertevorstellungen werden beein-
flusst (Hellwig 2003).

In diesem Zusammenhang muss aber angemerkt werden, dass sozialer Wandel ohne-
hin immer stattfindet. ,Kulturelle ldentitat” darf also nicht mit musealer Starrheit ver-
wechselt werden; es muss somit von einem dynamischen Konzept der Identitat ausge-
gangen werden. Andererseits kann wohl kaum verhindert werden, dass Nachfrageim-
pulse, die der Tourismus immer auslést, sozialen Wandel verstarken und somit starken
Einfluss auf kulturelle Identitat haben. Dennoch ist es aber ein Unterschied, ob z. B.
Touristen etwas nachfragen, was sie zu Hause und auf der ganzen Welt erwarten
(,MacDonaldisierung“) oder ob sie Produkte aus der Zielregion nachfragen. Aber auch
Letzteres kann ein starker Eingriff in kulturelle Identitat sein — wenn z. B. Gegenstande
nicht mehr zum Zweck der religidsen Praxis, sondern zum Zweck des Verkaufs an
Touristen hergestellt werden (Zahl/Go6tz 2002).

2.2.4 Zwischenfazit

Die Urlaubsreisen der Deutschen schaffen Arbeitsplatze im In- und Ausland; sie tragen
zudem zum Wirtschaftswachstum vieler Zielregionen bei. Gleichzeitig sind mit dem
Tourismus z. T. gravierende negative soziokulturelle wie auch dkologische Auswirkun-
gen verbunden. Hier sei exemplarisch die Klimagasemission durch den touristischen
Flugverkehr genannt. Auch wirtschaftlich partizipiert die Bevoélkerung in einigen Ur-
laubslandern nicht ausreichend an der touristischen Entwicklung. Aufgrund der prog-
nostizierten Zuwéchse im Tourismus werden sich die Gegensatze zwischen Okologie
und Sozialem einerseits und Okonomie andererseits eher verstarken als abschwachen.

Eine nachhaltigere Ausrichtung gerade auch des Massentourismus ist daher zwingend
erforderlich. Reiseveranstalter und andere touristische Leistungstrager konnen durch
ihre Produkte den Reisemarkt nachhaltig beeinflussen. Es wird daher wesentlich von
den wirtschaftlichen Akteuren abhangen, innovative Wege zu finden, um nachhaltige
Marketingstrategien und Reiseangebote zu entwickeln. Durch die Ausdifferenzierung
der Reisewlinsche wird hierbei eine zielgruppenspezifische Ansprache der Urlauber
immer wichtiger.
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2.3 Tourismus und Nachhaltigkeit

2.3.1 Das Leitbild der Nachhaltigkeit

Seit der Konferenz ber Umwelt und Entwicklung (UNCED) in Rio de Janeiro 1992
besteht in Politik, Wirtschaft und Gesellschaft auf einer allgemeinen Ebene ein breiter
Konsens Uber das Leitbild der ,Nachhaltigen Entwicklung® bzw. ,Nachhaltigkeit“. Nach
der Definition des sogenannten Brundtland-Berichts ist mit "Sustainable Development"
eine Entwicklung gemeint, die den Bedirfnissen heutiger Generationen Rechnung
tragt, ohne zuklinftigen Generationen ihre Voraussetzungen der Bedurfnisbefriedigung
und Entwicklungsmoglichkeiten zu nehmen: ,Sustainable development is development
that meets the needs of the present without compromising the ability of future generati-
ons to meet their own needs.“ (World Commission on Environment and Development,
deutsche Fassung: Hauff 1987). Auffallig ist, dass die Kommission eine Entwicklung
fordert, ohne die Richtung dieser Entwicklung genau zu benennen. Einzige inhaltliche
Vorgabe sind die Bedurfnisse der Menschen — sowohl derer, die heute leben als auch
derer, die in der Zukunft leben werden (UBA 2002).

In der internationalen Debatte ist es Uber dieses sehr allgemeine Verstandnis gelun-
gen, zwei bislang weitgehend getrennt verlaufende Diskurse miteinander zu ver-
schranken: den um Naturzerstérung und 6kologische Probleme zentrierten Umweltdis-
kurs sowie den um Armut und 6konomische Probleme zentrierten Entwicklungsdiskurs.
Das Neue bzw. das Besondere am Leitbild der Nachhaltigkeit ist die Verknlipfung so
unterschiedlicher, bislang nur einzeln behandelter Aspekte wie Sicherung der natuarli-
chen Lebensgrundlagen, wirtschaftliche Entwicklung und soziale Gerechtigkeit.

.,Nachhaltigkeit* wurde Mitte der neunziger Jahre als Staatsziel im deutschen Grundge-
setz verankert und 1998 in die Praambel des EU-Vertrags aufgenommen. Formal ist
das Ziel einer nachhaltigern Entwicklung also seit einigen Jahren fest verankert. In
Deutschland besteht zudem ein relativ breiter Konsens darUber, dass beim Entwurf
langfristiger Nachhaltigkeitsstrategien "0konomische, soziale und ékologische Entwick-
lung nicht voneinander abgespalten und gegeneinander ausgespielt werden durfen",
wie es der Sachverstandigenrat fir Umweltfragen 1994 formulierte: "Soll menschliche
Entwicklung auf Dauer gesichert sein, sind diese drei Komponenten als eine immerzu
neu herzustellende notwendige Einheit zu betrachten" (SRU 1994).

Konkret bestehen aber sehr unterschiedliche Bilder und Modelle dieser "Komponenten"
und ihrer wechselseitigen Verknipfungen. Zum einen existieren unterschiedliche Auf-
fassungen Uber die Frage, ob es eine Hierarchie der einzelnen Gegenstandsbereiche
gibt, d. h. die drei genannten Komponenten nachhaltiger Entwicklung (Okologie, Sozia-
les, Okonomie) werden sehr unterschiedlich gewichtet. Nachhaltigkeitskonzepte der
Wirtschaft raumen der Okonomie Prioritat ein, fur Umweltgruppen hat die Okologie
vielfach Prioritat, Gewerkschaften fokussieren auf Fragen der Arbeitsplatzerhaltung
und sozialer Gerechtigkeit (Brand/Flrst 2002). Zum anderen bestehen sehr kontrare
Vorstellungen Uber die Charakteristika der einzelnen Komponenten und die Zusam-
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menhange zwischen ihnen. Zudem gibt es sehr unterschiedliche Auffassungen dar-
Uber, wie viele Gegenstands- und Handlungsbereiche flir Nachhaltigkeit als relevant zu
betrachten sind.

Als Modelle und Bilder von Nachhaltigkeit bzw. nachhaltiger Entwicklung wurden diver-
se Saulen-Modelle und Tetraeder konzipiert. Die Enquete-Kommission zum ,Schutz
des Menschen und der Umwelt® formulierte 1994 ein einflussreiches ,Drei-Saulen-
Modell“ bzw. ein ,magisches Dreieck® nachhaltiger Entwicklung, welches besagt, dass
eine Entwicklung nur dann nachhaltig sei, wenn Umwelt, Soziales und Okonomie bzw.
deren Vertraglichkeit als gleichrangig betrachtet und in systematischer Weise mitein-
ander verknupft wirden (Enquete-Kommission 1994). Das ,Drei-Saulen-Modell* be-
handelt die 6kologische, soziale und 6konomische Dimension in der Regel gleichwer-
tig; einige Autoren pladieren auch dafur, dass eine ,politisch-institutionelle Dimension
und/oder eine "kulturelle Dimension" mit einbezogen werden (Enquete-Kommission
1994). Bei der Gleichrangigkeitspramisse werden Umwelt, Wirtschaft und Gesellschaft
als "unterschiedlich strukturierte, eigenstandige, aber miteinander gekoppelte Subsys-
teme betrachtet, deren Funktionsfahigkeit und Storungsresistenz es im Interesse kunf-
tiger Generationen zu erhalten gilt" (Enquete-Kommission 1994).

Die Diskussion um die Integration der politisch-institutionellen Dimension hat in den
letzten Jahren zugenommen. So wird der dreidimensionale Erklarungsansatz z. B. in-
nerhalb des UN-Indikatorenprogramms der Kommission fliir nachhaltige Entwicklung
(CSD) um die politisch-prozessuale Komponente ,Institutionen“ bzw. ,Partizipation®
erganzt. Damit soll der Relevanz partizipativer Entscheidungsmechanismen und poli-
tisch-institutioneller Strukturen zur Umsetzung von Entscheidungen auf dem Weg hin
zu einer nachhaltigen Entwicklung Rechnung getragen werden. Die institutionelle Di-
mension hat nach Kopfmiller et al. 2001 eine qualitativ andere Funktion, weil bei ihr
die Frage im Mittelpunkt steht, wie eine nachhaltige Entwicklung umgesetzt werden
kann, wahrend die anderen Dimensionen die Frage behandeln, was nachhaltige Ent-
wicklung aus Okologischer, sozialer, dkonomischer und kultureller Sicht bedeutet
(Kopfmdller et al. 2001).

Von der Theorie zur Praxis

Uber eine allgemeine Zustimmung zu dem von der Brundtland-Kommission definierten
Leitbild hinaus bestehen starke Kontroversen Uber den Bedeutungsgehalt von Nach-
haltigkeit sowie Uber die konkreten Ziele und Umsetzungsstrategien. Unterschiedliche
Auffassungen bestehen z. B. in der Frage, wie allgemeine gesellschaftliche Leitorien-
tierungen entwickelt werden und in gesellschaftliches und politisches Handeln umge-
setzt werden kdnnen, ob es notwendig und sinnvoll ist, dafir konkrete, quantitative
Zielvorgaben zu formulieren und wer die Akteure von Steuerungsprozessen sind. Kon-
troversen bestehen auch in der Frage, in welchem Verhaltnis die beiden Komponenten
"Nachhaltigkeit" und "Entwicklung" zueinander stehen und welche Rolle dem wirt-
schaftlichem Wachstum in Bezug auf nachhaltige Entwicklung zukommt (Kopfmdller et
al. 2001). Fraglich ist aber auch, und das interessiert im Rahmen des INVENT-
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Projektes ganz besonders, welche Anforderungen an eine nachhaltige Entwicklung
gestellt werden kénnen.

Das Umweltbundesamt hat zu dieser Frage Stellung bezogen und in Anlehnung an die
Enquete-Kommission ,Schutz des Menschen und der Umwelt* und unter Berlcksichti-
gung der oben genannten Aspekte vier Handlungsgrundsatze formuliert, die auch als
allgemeine Anforderungen einer nachhaltigen Entwicklung bezeichnet werden kénnen
(UBA 1997 und 2002):

» Die Nutzung einer Ressource darf auf Dauer nicht gréRer sein als ihre Regene-
rationsrate oder die Rate der Substitution all ihrer Funktionen.

» Die Freisetzung von Stoffen darf auf Dauer nicht groRRer sein als die Tragfahig-
keit der Umweltmedien oder als deren Assimilationsfahigkeit.

= Gefahren und unvertretbare Risiken fiir den Menschen und die Umwelt durch
anthropogene Einwirkungen sind zu vermeiden.

= Das Zeitmald anthropogener Eingriffe in die Umwelt muss in einem ausgewo-
genen Verhaltnis zu der Zeit stehen, die die Umwelt zur selbst stabilisierenden
Reaktion bendtigt.

Die Erfullung dieser Anforderungen impliziert, dass politische und 6konomische Dis-
kurse zwischen Nord und Sid ausgetragen und globale und lokale Umweltprobleme
mit Fragen der Grundbedirfnisse, Verteilungsgerechtigkeit und politischer Partizipation
verknupft werden muissen. Auf lokaler, regionaler, nationaler und globaler Ebene wird
dieser Diskurs von unterschiedlichen Akteuren aus Politik, Wirtschaft, Wissenschaft,
Nichtregierungsorganisationen und sozialen Bewegungen getragen, die ihre je eigenen
Interessenlagen, Wissen und Wertpraferenzen geltend machen. Die politische, wissen-
schaftliche und gesellschaftliche Debatte Uber Nachhaltigkeit Iasst sich daher als ein
heterogenes, kontrovers strukturiertes Diskursfeld beschreiben (Brand 1997,
Brand/Jochum 2000, Becker/Jahn 2000).

Die transdisziplindre Nachhaltigkeitsforschung betont den Prozesscharakter nachhalti-
ger Entwicklung und die Mdglichkeit unterschiedlicher Entwicklungspfade. Dies bedeu-
tet, dass nachhaltige Entwicklung als aktiv zu gestaltender, offener Prozess gedacht
wird, der sich kontinuierlich dynamisch entwickelt. Nachhaltigkeit meint demnach in
diesem Zusammenhang keine gezielte Entwicklung in Richtung einer nachhaltigen
Gesellschaft, sondern beschreibt ein ,historisch offenes, gesellschaftliches Ent-
wicklungs- und Transformationskonzept.“ (Empacher/Wehling 2002) Dies hat zur Fol-
ge, das die Dynamik und die Qualitat der Entwicklungsprozesse in den Mittelpunkt der
Nachhaltigkeitsforschung geriickt werden, wahrend das Erreichen eines ,nachhaltigen®
Zustandes oder vorab definierter quantitativer Zielvorgaben — z. B. die Senkung der
CO2-Emissionen um x Prozent — nur am Rande steht. Im Gbertragenen Sinne wird also
der Weg zum Ziel. Dies ist gerade auch in Hinblick auf eine nachhaltige Gestaltung des
Tourismus zu beachten.

Aussagen Uber die Voraussetzungen und Anforderungen an Nachhaltigkeit sind auf-
grund der Komplexitdt und der Dynamik sozial-6kologischer Transformationen mit ei-
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nem hohen MalR an Unsicherheit verbunden. Daher erscheint es sinnvoll, den Begriff
.,Nachhaltigkeit® negativ zu verwenden (WBGU 1998). Vorrangiges Ziel dieser Heran-
gehensweise ist es, ,nichtnachhaltige Prozesse zu identifizieren, also festzulegen, wel-
che Risiken definitiv inakzeptabel und deshalb zu vermeiden sind.“ (Empacher/Wehling
2002). Hinzu kommt, dass diese Perspektive auch die Gefahr der Bildung hegemonia-
ler Modelle verhindert (Becker et al. 1999).

Indikatoren fir eine nachhaltige Entwicklung

Doch wie Iasst sich beurteilen, ob eine Entwicklung auch wirklich nachhaltig verlauft?
Beziehungsweise im Sinne des oben genannten Kriteriums der Vermeidung von Nicht-
nachhaltigkeit: Woran wird fest gemacht, dass eine Entwicklung nicht nachhaltig ist?

Einigkeit besteht insofern, als davon ausgegangen werden kann, dass das Problem bei
der Beurteilung von Nachhaltigkeit ,nicht ein genereller Mangel an Daten, Materialien
und Erkenntnissen [ist], sondern die Schwierigkeit, die relevanten Informationen aus-
zuwahlen und in aussagefahigen Grélken zusammenzufassen® (UBA 1997). In Kapitel
40 der Agenda 21 wird daher die Entwicklung von Nachhaltigkeitsindikatoren als erste
Aufgabe genannt, die gelost werden muss, um bestehende Informationsdefizite zu G-
berbricken und eine gesicherte Grundlage fir politische Entscheidungen auf allen E-
benen zu schaffen. Indikatoren der Nachhaltigkeit lassen gewissermaflen Riickschlis-
se auf den ,Gesundheitszustand einer Gesellschaft® (UBA 1997) zu: Sie kdnnen zu
einem frihen Zeitpunkt auf Fehlentwicklungen hinweisen und Korrekturbedarf anmah-
nen und ermoglichen bzw. erleichtern eine vergleichende Analyse der internationalen
Entwicklung. Sie ersetzen jedoch weder eine umfassende Untersuchung noch die poli-
tische Entscheidungsfindung. Indikatoren ,sind auch keine MalRhahme, die Nachhaltig-
keit erzeugt. Sie sind nicht mehr und nicht weniger als ein Werkzeug, um ein Ziel bes-
ser erreichen zu kdnnen, ohne aber selbst Ziel zu sein“ (Danielsson et al. 2001).

2.3.2 Leitbilder und Ziele des nachhaltigen Tourismus

Die Debatte um Nachhaltigkeit hat nach dem so genannten Rio-Gipfel auch den Tou-
rismus erfasst, obwohl dieser weder in den Vereinbarungen des Gipfels noch in der
Agenda 21 ausdriicklich bericksichtigt wurde. Dies anderte sich auf den Folgekonfe-
renzen zur Umsetzung der Agenda 21 und auf der Konferenz zur Biologischen Vielfalt.
Unter nachhaltigem Tourismus wird danach eine wirtschaftlich tragfahige touristische
Entwicklung verstanden, ,die eine gleich bleibende oder sogar wachsende Nachfrage
bei geringer oder zumindest gleich hoher Belastung der 6kologischen und sozialen
Umwelt ermdglicht.” (Schloemer 1999).

Die erste Definition fir nachhaltigen Tourismus wurde allerdings bereits 1990 auf der
,Globe ,90 Conference“in Vancouver vorgelegt: ,Sustainable tourism development can
be thought of as meeting the needs of the present tourist and host regions while pro-
tecting an enhancing opportunity for the future.” (zitiert in Albrecht 1995). Die erste in-
ternational konsensfahige Definition fir nachhaltigen Tourismus wurde schliel3lich auf
der “World Conference on Sustainable Tourism” im April 1995 auf Lanzerote formuliert.
Nachhaltiger Tourismus ist danach ,langfristig 6kologisch tragbar, wirtschaftlich mach-
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bar sowie ethisch und sozial gerecht fur die Einheimischen® (zitiert in Hellwig 2003).
Die Idee des nachhaltigen Tourismus kann somit als Weiterentwicklung der Debatte
um einen ,sanften Tourismus® betrachtet werden (Kirstges 2003).

Die Wirtschaft hat sich im Rahmen der Umwelterklarung der Spitzenverbande der
deutschen Tourismusindustrie ,zur Notwendigkeit einer nachhaltigen Entwicklung und
einer 6kologisch verantwortungsvollen Tourismuspolitik“ bekannt und sieht ,in einem
nachhaltigen Tourismus ein grundlegendes Leitbild fir die kinftige Entwicklung der
Branche® (BTW et al. 1997). Da eine nachhaltige Entwicklung vermutlich nur durch
einen integrierten disziplintibergreifenden Ansatz erreicht werden kann, wird der Kom-
plex Tourismus nun ,erstmals in ein Gesamtkonzept des Wirtschaftens eingebunden
und nicht mehr isoliert von anderen Einfliissen diskutiert (BTW et al. 1997). Die Um-
welterklarung der deutschen Tourismuswirtschaft war dabei vor allen Dingen durch die
»LAgenda 21 for the Travel & Tourism Industry. Towards Environmentally Sustainable
Development”, die 1995 vom World Travel and Tourism Council (WTTC) gemeinsam
mit dem Earth Council und der World Tourism Organization (WTO) erstellt wurde, ge-
pragt (Mller/Fligel 1999; Oko-Institut 2002).

Die deutschen Umwelt- und Entwicklungsverbande hatten 1999 auf der Konferenz fir
Nachhaltige Entwicklung (CSD) der Vereinten Nationen folgende Definition vorgelegt:
.Nachhaltiger Tourismus ist von den Grundsatzen der Erkldrung von Rio Uber Umwelt
und Entwicklung und den Empfehlungen der Agenda 21 geleitet. Er muss im Einklang
mit den relevanten internationalen Abkommen und Erklarungen ausgestaltet sein.
Nachhaltiger Tourismus muss soziale, kulturelle, 6kologische und wirtschaftliche Ver-
traglichkeitskriterien erfullen. Nachhaltiger Tourismus ist langfristig, in Bezug auf heuti-
ge wie auf zuklinftige Generationen,

= ethisch und sozial gerecht und kulturell angepasst,
= QOkologisch tragfahig sowie
= wirtschaftlich sinnvoll und ergiebig. (zitiert nach OTE 2001)

Um zu wissen, welche spezifischen Anforderungen fiir das Themenfeld Tourismus re-
levant sind bzw. in welche Richtung die Veranderungen gehen sollen, ist es unerlass-
lich, Ziele zu formulieren, die von allen am Prozess beteiligten Akteuren angestrebt
werden sollen. Hilfreich erscheint hierbei die Definition von Willi Sieber, der unter “More
Sustainable Tourism” ,forms of use of space and resources” subsummiert, “that avoid
or minimise ecologically irreversible impacts; that helps to create lasting economic
structures for the local populations; that respects local cultural identities; that supports
socially equitable and democratic structures; and thus generally makes a contribution
to sustaining spaces and resources for future human settlement, cultural life, accept-
able economic activity and the world of nature.” (Sieber 2001)

Die Notwendigkeit einer Balance der Dimensionen Okonomie — Okologie — Kultur —
Soziale Beziehungen stellt die Basis dar, auf die sich die folgenden Anforderungen
einer nachhaltigen Entwicklung des Tourismus beziehen (Sieber 2001):

=  Umweltvertragliche Mobilitatsstrukturen;
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Erhaltung der Natur/ Landschaftspflege: kultivierbares Land, Wasser, Kisten-
gebiete, Bergregionen, usw.;

Sozial vertragliche Arbeits- und Lebensbedingungen;
Respektierung von kultureller ldentitat;
Bewusstsein flir regionale Zyklen;

Nachhaltiger Gebrauch von regionalen Ressourcen (Energie, Wasser, Nah-
rung usw.).

In eine &hnliche Richtung geht das von Muller/Fligel 1999 entwickelte Zielsystem ei-
nes nachhaltigen Tourismus (siehe auch Bild 9):

Bild 9

Subjektives Wohlbefinden der einheimischen Bevoélkerung: Die Forderung des
Wohlbefindens der Einheimischen kann z. B. durch eine starkere Partizipation
an den Wohlfahrtswirkungen des Tourismus erreicht werden;

Gestaltungsrecht zuklnftiger Generationen: Die Lebenschancen sind gerecht
zu verteilen, damit Entwicklungsperspektiven fir kommende Generationen er-
halten bleiben;

Wirtschaftlicher Wohlstand: Ziel ist eine stabile wirtschaftliche Entwicklung;

Optimale Bedirfnisbefriedung der Gaste: Ziel sollte eine optimale Kundenori-
entierung sein, die auf einer Analyse der Gastestruktur und den daraus resul-
tierenden Erkenntnissen der Bedlirfnisse und dem Verhalten der Gaste basiert;

Intakte Kultur: Vielfalt des kulturellen Schaffens ist anzustreben. Kulturguter
sollen erhalten und gefordert werden.

Intakte Natur und Ressourcenschutz: Ziel ist, die Okologischen Belastungen,
die durch Tourismusaktivitaten hervorgerufen werden, zu verringern.

Gestaltungsrecht zukunftiger Generationen

Subjektives \WWehlbefinden der
einheimischen Beviilkerung

Optimale Bedurfnisbefriedigung
der Géste

Intakte Natur, Intakte Kultur

Ressourcenschutz

Quefle: Miller! Fllgel 1998

Magische Fiinfeckpyramide einer nachhaltigen touristischen Entwicklung
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Ein starker praxisorientierter Ansatz fir nachhaltigen Tourismus konnte nach OTE
2001 folgendermalien aussehen:

= Aktivitdten, die Wasser, Boden, belebte Natur oder die Atmosphare beeintrach-
tigen oder dauerhaft schadigen, werden unterlassen;

= Umweltfreundliche Fortbewegungsformen erhalten bei der Anreise und vor Ort
grundsatzlich den Vorzug;

» Das Einkommen der Bevolkerung der Zielregion wird gesichert;
» Eine nachhaltige Entwicklung wird auch in der Zielregion angestrebt;
= Keine Ausbeutung von Beschaftigten der Tourismusindustrie;

» Gerechte und menschenwirdige Arbeitsbedingungen fiir die im Tourismus Be-
schaftigen;

= Die vor Ort lebende Bevdlkerung ist in die Planung und Ausfihrung von touris-
tischen Projekten einbezogen.

Auch hier gilt, dass in der Praxis keine Reise alle diese formulierten Anforderungen
gleichzeitig und vollstandig erfillen kann. Im Sinne des dynamischen Nachhaltigkeits-
konzepts, wie es oben beschrieben wurde, geht es aber weniger um den durch die
Anforderungen formulierten Endzustand, sondern um die Schritte hin zu diesem End-
zustand. Um allerdings zu wissen, ob man sich auf dem richtigen Weg zu ,More
Sustainable Tourism“ befindet, werden Indikatoren zur Einordnung des Erreichten be-
notigt. Welche Indikatoren hierfir vorliegen und geeignet sind, wird in den folgenden
Kapiteln beschrieben.

2.3.3 Operationalisierung der Nachhaltigkeitsziele im Tourismus

Von Leitbildern zu Indikatoren

Grundvoraussetzung fur die Identifikation nachhaltiger Marketingstrategien und Tou-
rismusangebote ist es, die Ziele des nachhaltigen Tourismus zu konkretisieren. Im
Rahmen der Operationalisierung der oben genannten Ziele geht es also um den Ver-
such der empirischen Messung des nachhaltigen Tourismus anhand daflir geeigneter
Indikatoren. Insgesamt gesehen bildet das Leitbild der nachhaltigen Entwicklung, wie in
Kapitel 2.3.2 dargestellt, den Rahmen des nachhaltigen Tourismus, bzw. der nachhal-
tigen Tourismusentwicklung. Dieses Leitbild ist zugleich Ausgangspunkt und Ziel der
wissenschaftlichen Modelle zur Operationalisierung (Baumgartner/Réhrer 1998;
Hopfenbeck/Zimmer 1993).

Grundlage der meisten wissenschaftlichen Modelle zur Evaluierung nachhaltiger Ent-
wicklung und Uberpriifung der Nachhaltigkeit von Marketingstrategien und Angeboten
sind modulare Systeme, die, wie in Bild 10 gezeigt, die aus dem Leitbild entspringen-
den Thesen in eine Struktur zu gliedern versuchen. Die oberste Ebene stellt das Leit-
bild der nachhaltigen Entwicklung dar. Inhaltlich wird, wie oben dargestellt, das Leitbild
durch Oberziele konkretisiert, die Grundlage der Kriterienbildung sind. Die unterste
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Ebene besteht aus Indikatoren, mit denen sich die Erfullung des einzelnen Kriteriums
messen lasst.

Leitbild
Dimension A ‘ ’ Dimension B H Dimension C

Ziel 2

Kriterium 1 ‘ ’ Kriterium 2 ‘ ’ Kriterium 3 ‘ ’ Kriterium 4 ‘ ’ Kriterium 5

Indikator 4

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Baumgartner/Réhrer1998,
Becker et al. 1996 und Hopfenbeck/Zimmer 1996.

Bild 10 Ebenen der Leitbildkonkretisierung

Wie in Bild 10 verdeutlicht wird, bestehen Interdependenzen zwischen den einzelnen
Dimensionen, Zielen, Kriterien und Indikatoren. Teil der 6kologischen Dimension ist die
Minimierung des Verbrauchs nicht erneuerbarer Ressourcen. Aus o©konomischer
Sichtweise wird dieses Ziel durchaus geteilt, wenn dadurch insgesamt der Einsatz und
damit auch die Kosten, der eingesetzten Ressourcen verringert werden.

Fur die Beurteilung nachhaltiger touristischer Produkte ist zunachst entscheidend,
quantifizierbare Kriterien entsprechend einem klar definierten Zielsystem zu prazisieren
und zu standardisieren, um Uber so gewonnene Indikatoren eine differenzierte Aussa-
ge gewahrleisten zu kénnen. Dabei sollte die Operationalisierung nach Conrad die we-
sentlichen Kriterien und Voraussetzungen fur die Umsetzbarkeit des Konzeptes nach-
haltiger Entwicklung berticksichtigen (Conrad 1993):

= Konsistenz,

» Anschlussfahigkeit,

=  Kompatibilitat,

» Interessenbezug,

= gesellschaftliche Durchsetzungsfahigkeit.

Vor diesem Hintergrund muss die Entwicklung von Indikatorensystemen eine solide
Grundlage fir Entscheidungen auf allen Ebenen schaffen, die eine empirische Kontrol-
le des Zielerreichungsgrades und zugleich eine Analyse der Abwagungsprozesse (tra-
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de-off) zwischen den Kriterien der 6kologischen, 6konomischen und sozialen Dimensi-
on nachhaltiger touristischer Entwicklung zulassen (Losang 2000). Becker, Job und
Witzel konzipierten ein solches System, das zuerst so genannte Hauptziele definiert
(Becker et al. 1996). Diese werden den entsprechenden Dimensionen des Leitbildes
zugeordnet. AnschlieBend werden Teilzielebenen betrachtet, die das Hauptziel ent-
sprechend beeinflussen kénnen. Aus diesen werden dann weitestgehend messbare
und Uberprufbare Indikatoren entwickelt (Becker et al. 1996). Auch in anderen wissen-
schaftlichen Betrachtungen wird von solchen Indikatorenmodellen gesprochen, u. a.
bei Hopfenbeck/Zimmer, die ein so genanntes Warn- und Chancenmodell hinsichtlich
einer Fremdenverkehrsregion definieren (Hopfenbeck/Zimmer 1993). An vielen Stellen
verlauft die Diskussion in der Literatur entlang dieser Systematik, wenngleich Bezeich-
nungen und Einsatzgebiete variieren.

Nachhaltigkeitskriterien und Indikatoren im Tourismus

Vor allem im wissenschaftlichen Bereich gibt es eine Vielzahl von Ansatzen zur Opera-
tionalisierung des Leitbildes eines nachhaltigen Tourismus in Form von Zielen, Krite-
rien und Indikatoren. Im Rahmen von INVENT wurden die vorliegenden Publikationen
zu diesem Thema gesichtet, strukturiert und zusammengefasst. Im Folgenden werden
fur die Bereiche Okologie, Okonomie und Soziales die wichtigsten diskutierten Kriterien
und Indikatoren vorgestellt. Eine vollstandige Darstellung aller diskutierten Operationa-
lisierungsbeispiele wirde den Rahmen dieser Publikation jedoch sprengen.

Die Betrachtung 6kologischer Kriterien erscheint im Zusammenhang mit touristischer
Entwicklung unabdingbar. Deshalb wird gerade die 6kologische Dimension in vielen
Modellen in den Vordergrund geriickt (Baumgartner 2000). Gerade fir den &kologi-
schen Bereich gibt es auch schon sehr viele Ansatze aus der touristischen Praxis, in
denen Kriterien und Indikatoren entwickelt wurden. Als Beispiele kdnnen hier genannt
werden (Baake et al. 2002; Oko-Institut 2002):

» Indikatorenkataloge im Zusammenhang mit Umweltkennzeichen und Umwelt-
gutesiegel: z. B. fir die Umweltdachmarke Viabono sowie die Gltesiegel Blaue
Flagge, Griner Koffer oder Schwalbe;

= Checklisten (Kriterienkataloge) fiir touristische Leistungstrager: z. B. DEHOGA
Kriterienkatalog zur umweltfreundlichen Betriebsfihrung im Gastgewerbe,
DEHOGA Energiekampagne Gastgewerbe; Leitfaden fir Campingplatze von
ECOCAMPING;

= Kriterienkataloge von Reiseveranstaltern: z. B. Nachhaltigkeitskriterien des fo-
rum anders reisen e.V. als Aufnahmebedingung von Mitgliedern; Check-Liste
fur TUI-Hotels;

= Anforderungen aufgrund von Umweltmanagementsystemen: z. B. unterneh-
mensinternes Umweltmanagementsystem der TUI; EMAS von Studiosus;

» Handlungsempfehlungen fir Verbraucher: z. B. Einkaufsfihrer ,Bewusst Rei-
sen“ der VERBRAUCHER INITIATIVE e.V., des WWF und des VCD.
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Neben den allgemeinen Aspekten, die wahrend der gesamten Reise bei den verschie-
denen Leistungstragern, aber auch allein durch das Verhalten des Touristen auftreten
kénnen, werden Bereiche wie Gasteaktivitaten, Infrastruktur, Verkehr, Beherbergung,
Produktpolitik und Marketing in diesen Praxisbeispielen adressiert. Eine Gliederung
bzw. Strukturierung der vorliegenden Kriterienkataloge wird zudem dadurch erschwert,
dass beispielsweise bereits bei der Betrachtung der Teilleistung Beherbergung eine
sehr unterschiedliche Gliederungstiefe der Kriterienkataloge vorliegt. Auch der Ver-
such, die verschiedenen Kriterienkataloge im Tourismus zu werten und zu vereinheitli-
chen wurde bereits von verschiedenen Stellen, ohne aussagekraftiges Ergebnis be-
gonnen.

Trotz dieser Schwierigkeiten kénnen fir die dkologische Dimension folgende zentrale
Themen identifiziert werden:

» Landschaftsnutzung,

» Rohstoff- und Ressourcenverbrauch,
= natdrliche Nachwuchsrate,

= Mobilitdt und deren Auswirkungen,

= Anfall an Rest- und Abfallmengen.

In der Tabelle 6 sind flir den Bereich Okologie beispielhaft in der Literatur genannte
Oberziele, Kriterien und Indikatoren fir nachhaltigen Tourismus aufgefihrt.

Tabelle 6 Beispiele okologischer Oberziele, Kriterien und Indikatoren

Oberziel Kriterium Indikator

Prozentualer Anteil der Reisen-
den, die mit dem OV angereist
sind

Nutzung umweltfreundlicher
Verkehrsmittel bei der An- und
Abreise

Reduzierung der Treibhausgas-
emissionen

Reduzierung des Ressourcen-
verbrauchs

Reduzierung des Ressourcen-
verbrauchs

Vermeidung negativer Auswir-
kungen auf die Biodiversitat

Vermeidung negativer Auswir-
kungen auf die Biodiversitat

Okologische Produktpolitik

Wasser- und Energieverbrauch
der Hotellerie und Parahotellerie

Energiesparmaflinahmen der
Unterkunftsanbieter

Flachenverbrauch durch touristi-
sche Unterkiinfte

Nutzung natlrlicher Lebensrau-
me

Nachhaltigere Reiseangebote

Wasser- und Energieverbrauch
pro Hotelgast und Nacht

Abwassermenge

Bettenzahl, Geschol3zahl

Anteil der Naturnutzung bei Aus-
fligen etc.;

Anteil der nachhaltigen Reisen
am Gesamtproduktprogramm

Quellen: Baake et al. 2002; eigene Darstellung.

Im Bereich der 6konomischen Kriterien ist das grof3te Konfliktpotential zu erkennen.
Kritiker einer nachhaltigen Tourismusentwicklung fihren in der Argumentation haufig
den generellen Widerspruch von Okonomie und Okologie als Grund zum Scheitern des
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Konzeptes einer nachhaltigen Entwicklung an. Die wissenschaftliche Entwicklung hat
diesen Konflikt teilweise Giberwunden und definiert Oberziele, die die 6konomische Sei-
te des Tourismus hinsichtlich des Gedankens der Nachhaltigkeit erreichen muss. Ge-
rade bei der Thematisierung ékonomischer Ziele nachhaltiger Tourismusangebote ist
es von entscheidender Bedeutung, die Betrachtungsrichtung festzulegen. An dieser
Stelle geht es in keinem Fall nur um die wirtschaftlichen Interessen der touristischen
Leistungsanbieter. Alle am Tourismus beteiligten Anspruchsgruppen, die von Anbietern
komplementarer Angebote bis zu staatlichen Institutionen reichen kénnen, missen
eingebunden werden.

Anhand der in Tabelle 7 dargestellten Beispiele wird die recht enge Betrachtung der
Okonomischen Aspekte einer nachhaltigen Tourismusentwicklung deutlich. Die wesent-
lichen Grundannahmen sind:
= die Steigerung des Wirtschaftsfaktors Tourismus,
= die gerechte Verteilung der 6konomischen ZielgréRen Gewinn und Umsatz auf
alle am Tourismus Beteiligten,
» die Bevorzugung von wirtschaftlich weniger starken Anbietern und

» die Partizipation aller Akteure an den wirtschaftlichen Folgen des Tourismus.

Aus wirtschaftlicher Sicht ist fir die Ziellander mafigeblich, welcher Nettodeviseneffekt
sich durch den Tourismus ergibt, d.h. die Differenz aus zuséatzlichen Deviseneinnah-
men und zusatzlichen Devisenausgaben. Darauf aufbauend kann unterschieden wer-
den, wer am meisten von der touristischen Wertschépfung partizipiert.

Tabelle 7 Beispiele 6konomischer Oberziele, Kriterien und Indikatoren

Oberziel Kriterium Indikator

Starkung der regionalen Wirt-
schaft

Starkung der regionalen Wirt-
schaft

Berucksichtigung lokaler Anbie-
ter

Starkung der Klein- und Mittel-
stdndischen Wirtschaft (KMU)

Anteil der angeboten Dienstleis-
tungen von lokalen Anbietern

Anteil der KMU am Gesamtpro-
dukt

Beitrag zur Wertschépfung

Schaffung von Beschaftigung
(im Reiseland)

Teilhabe der Bevolkerung am
Tourismus

Stabile Wirtschaft durch den
Tourismus

Direkte und indirekte touristische
Arbeitsplatze

Wertschdpfung des Reiselandes

Anteil des Tourismus am BIP;
Steuereinnahmen des Tourismus

Anzahl der Arbeitsplatze im Tou-
rismus; Anteil an den Arbeitsplat-
zen im Reiseland

Anteil des Reiselandes an der
gesamten Wertschépfung einer
Reise

Quellen: Baake et al. 2002; eigene Darstellung.

Bei der inhaltlichen Ausgestaltung der 6konomischen Dimension ist, neben der allge-
meinen Sichtweise, vor allem die unternehmensinterne Zielgestaltung zu bertcksichti-
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gen. Hierbei stehen die klassischen Thesen aus dem Shareholder-Value und Stake-
holder-Value-Gedanken im Vordergrund. Neben dem Ziel der langfristigen Starkung
der Eigenkapitalrendite sind dabei hauptsachlich langfristige Gewinnmaximierung, Zu-
friedenheit der Mitarbeiter aber auch langfristige Existenzsicherung von grofter Bedeu-
tung (Schaltegger et al. 2000).

Innerhalb der sozialen Dimension liegt die Problematik sowohl in der Formulierung
von Oberzielen, als auch in der Prazisierung der Indikatoren zur Messung und Evaluie-
rung der Kriterien. Messbare GroéfRen analog zum o6kologischen und 6konomischen
Bereich sind hier aufgrund der schweren inhaltlichen Fassbarkeit kaum realisierbar.
Trotz der problembehafteten Umwandlung von Kriterien in Indikatoren ist diese Dimen-
sion untrennbar mit der Grundstruktur eines Modells nachhaltiger Tourismusangebote
verbunden. Grofe Auswirkungen durch den Tourismus ergeben sich in den bereisten
Regionen gerade im sozialen Bereich. Hierzu lassen sich Beispiele, wie Thailand oder
Brasilien anfliihren. Eine sehr schnelle und nur wirtschaftlich gepragte Entwicklung tou-
ristischer Zielregionen kann — wie im Kapitel 2.2.3.3 bereits ausgefiuhrt — in besonde-
rem Male die kulturelle Identitdt des Reiselandes beeinflussen (Baumgart-
ner/Réhrer1998). Zudem ergeben sich auch Uberschneidungen zu ékonomischen Zie-
len und Kriterien. Die wirtschaftliche Partizipation der Bevolkerung am Tourismus kann
auch als soziales Ziel angesehen werden.

Die Beispiele sozialer Oberziele und Kriterien, wie sie in Tabelle 8 aufgefiihrt sind, zei-
gen die bereits angesprochene Problematik. An dieser Stelle weichen, je nach Sicht-
weise, die Indikatoren, aufgrund ihrer Subjektivitat, deutlich voneinander ab.

Tabelle 8 Beispiele sozialer Oberziele, Kriterien, und Indikatoren
Oberziel Kriterium Indikator
Zufriedenheit der Bereisten und | Schaffung besserer Lebensbe- | stark subjektiv
reisenden dingungen durch den Tourismus
Interkultureller Austausch Reiseangebote, um Land und Anzahl entsprechender Angebote
Leute kennen zu lernen in einer Zieldestination
Teilhabe der Bevolkerung am Starkung strukturschwacher Wirtschaftsstarke der Region
Tourismus Regionen

Quellen: Baake et al. 2002; eigene Darstellung.

Neben den dargestellten Kerndimensionen Okologie, Okonomie und Soziales definiert
die Tourismuswissenschaft weitere Dimensionen des nachhaltigen Tourismus. Diese
zusatzlichen institutionellen und integrativen Elemente werden in einigen Modellen
getrennt betrachtet. Inhaltlich werden die Voraussetzungen beschrieben, die zur Zieler-
reichung der anderen Dimensionen vorhanden sein mussen. Generell lassen sich die-
se Aspekte in die klassische Sichtweise integrieren. Eine heraus geléste Darstellung
erweist sich als sinnvoll, da somit Rahmenbedingungen beschrieben werden, die, los-
geldst von den oben dargestellten Dimensionen, zu einer nachhaltigen Tourismusent-
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wicklung beitragen. Gleichzeitig werden Aspekte benannt, die nicht in die beschriebene
Dreiteilung einzuordnen sind, sondern ganzheitlich wirken, z. B.:

» unbeschrankter Informationszugang fir alle Interessierten,

» Entwicklung von neuen Strukturen der institutionellen Entscheidungs-
vorbereitung,

* Verwendung neuer Kommunikationsmedien zur Vernetzung der Beteiligten,
= Fdrderung von Innovationen,
= Offenheit des touristischen Konzeptes fur neue Entwicklungen,

= Kritisches Hinterfragen der generellen Notwendigkeit und des spezifisch not-
wendigen Ausmalles an Mobilitat.

Die Implementierung wissenschaftlicher Systeme und Modelle in die praktische Arbeit
von Unternehmen und Institutionen stellt eine grolRe Herausforderung dar. Wahrend
wissenschaftliche Ansatze nachhaltiger Entwicklung aus modelltheoretischen Uberle-
gungen resultieren, werden praktische Ansatze eher aus Sicht der Produkte analysiert
und entsprechend ihrer Auswirkungen auf nachhaltige Kernaspekte betrachtet. Beste-
hende Systeme enden haufig mit der Indikatorenentwicklung und werden im Anschluss
nicht entsprechend angewendet bzw. operationalisiert (Becker et al 1996). Dieses ist
jedoch gerade vor dem Hintergrund der Ansprache der Konsumenten, der Uberzeu-
gungskraft fir die Politik und bei der Bestimmung von richtungweisenden Entscheidun-
gen im Tourismus unumganglich. Nur eine nachvollziehbare, praktische Umsetzung
und Anwendung der theoretisch entwickelten Modelle ermdglicht eine entsprechende
Evaluierung der touristischen Angebote (Baumgartner 2000). Die Herausforderung
besteht also darin, Ziele und Kriterien fir einen nachhaltigen Tourismus zu definieren,
die auch in der Praxis anwendbar sind.

2.3.4 Nachhaltigkeit und Massentourismus

Nach Auffassung des Vereins Okologischer Tourismus in Europa kann Massentouris-
mus in seiner modernen Auspragung zunachst einmal nicht nachhaltig sein. Begrindet
wird dies damit, dass der Tourismus zwangslaufig Umweltveranderungen bzw.
-belastungen mit sich bringt (OTE 2001). Im Sinne eines dynamischen Nachhaltigkeits-
konzepts — wie in den vorangegangenen Unterkapiteln beschrieben — geht es nicht um
die Frage, ob der Massentourismus nachhaltig ist oder nicht. Vielmehr geht es darum,
wie dieser nachhaltiger gestaltet werden kann. Die Aufgabe besteht also darin, Wege
und Strategien aufzuzeigen, wie Nachhaltigkeit im konventionellen Tourismus kurz-,
mittel- und langfristig erreicht werden kann. Dieses Konzept des ,More Sustainable
Tourism“ im Volumenmarkt ist auch deshalb notwendig, da bisher nachhaltige Reise-
angebote mit weniger als 1 % einen verschwindend geringen Marktanteil besitzen
(WTO 2001). Der Charme dieses Konzeptes liegt somit darin, dass eine grof3e Zahl an
Reisenden adressiert werden kann und damit auch kleine Verbesserungen bereits
grolie Effekte besitzen kdnnen. In der Masse liegt also die wesentliche Starke dieses
Ansatzes fur den Volumenmarkt.
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Um beurteilen zu kdnnen, ob mehr Nachhaltigkeit im Massentourismus erreicht wurde,
braucht es geeignete Ziele und Kriterien als Orientierungshilfen. In Bild 11 sind die in
der Literatur am haufigsten genannten Ziele fir die Bereiche Okologie, Okonomie und
Soziales aufgefiihrt. Diese Ziele sind geeignet, nachhaltige Veranderungen im Mas-
senmarkt zu beschreiben. Im Rahmen des INVENT-Projektes wurden daher diese Zie-
le zur Bewertung des deutschen Urlaubsreisemarktes unter Nachhaltigkeitsgesichts-
punkten herangezogen und in Form quantifizierbarer Kriterien und Indikatoren konkre-
tisiert (siehe nachstes Kapitel). Diese Ziele dienten im Rahmen von INVENT aber auch
dazu, die entwickelten nachhaltigen Marketingstrategien — zumindest qualitativ — aus
Okologischer, 6konomischer und sozialer Sicht zu evaluieren. Die Reiseangebote, die
auf Basis der Marketingstrategien entwickelt wurden, konnten so ebenfalls einer nach-
haltigen Bewertung unterzogen werden.

Starkung der
regionalen Wirtschaft

Beitrag zur Schaffung von

Wertschopfung Okonomische Ziele Beschaftigung
(des Reiselandes) (im Reiseland)

Vermeidung negativer
Auswirkungen auf die
Biodiversitat

Okologische Ziele >

Reduzierung des
Ressourcen-
verbrauches

Nachhaltige
Entwicklung

Reduzierung der
Treibhausgas-
emissionen

Quelle: Oko-Institut/Uni Liineburg/ISOE.

Bild 11 Zentrale Ziele fur nachhaltigen Tourismus im Massenmarkt

Nachhaltiger Tourismus im Massenmarkt bedeutet aber auch, dass es kaum méglich
ist, gleichzeitig in allen, in Bild 11 aufgeflhrten Zielbereichen Verbesserungen zu errei-
chen. Dies gelingt selbst Anbietern von Spezialreisen nicht: Eine zweiwdchige Studien-
reise nach Costa Rica, die Urlaubern Land, Kultur und Natur ndher bringt, ist zwar aus
dkonomischer und sozialer Sicht durchaus positiv zu bewerten. Okologisch gesehen
aber erzeugen solche Fernreisen hohe Treibhausgasemissionen und schneiden damit
schlechter ab als eine Woche Standurlaub auf Mallorca. Allerdings gilt sowohl fiir den
Nischen- als auch fir den Massenmarkt, dass Erfolge bei einzelnen Zielen nicht zu
deutlichen Verschlechterungen bei anderen Zielen flhren dirfen — dies wirde die Ba-
lance von Okologie, Okonomie und Sozialem schnell aushebeln.
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2.4 Bewertung des deutschen Reisemarktes unter Nachhaltig-
keitsgesichtspunkten

2.4.1 Methodische Vorbemerkungen

Im Rahmen der empirischen Untersuchungen von INVENT soll analysiert werden, in-
wieweit Urlauberinnen und Urlauber fir nachhaltigere Reiseangebote gewonnen wer-
den kénnen, um darauf aufbauend spezifische Marketingstrategien und modellhaft
konkrete Urlaubsangebote entwickeln zu kdnnen. Diese im weiteren Projektverlauf
vorgesehen Detailuntersuchungen kénnen jedoch nicht flr alle Urlaubsziele, in die die
Deutschen reisen, durchgefuhrt werden. Aus diesem Grund wurden vier der 77 Reise-
zielen der deutschen Urlauber fir die weiteren Untersuchungen ausgewahlt. Die Aus-
wahl sollte dabei so erfolgen, dass die ausgewahlten Destinationen geeignet sind auf-
zuzeigen,

= welche Optimierungspotenziale bei bestehenden Angeboten im Sinne der
Nachhaltigkeit (z. B. Verlagerung auf die Schiene) bestehen und

= welche Substitutionspotenziale zwischen nachhaltigeren und weniger nachhal-
tigen Urlaubsreisen erschlossen werden kénnen.

Um die Nachhaltigkeitsrelevanz der einzelnen Reisesegmente flr die Erschlielung von
Optimierungs- und Substitutionspotenzialen zu identifizieren, wurde eine 6kologische,
Okonomische und soziale Bewertung des deutschen Urlaubsreisemarktes durchge-
fuhrt. Die zu bestimmenden Kriterien und Indikatoren zur nachhaltigen Bewertung
mussten fir die ausgewahlten 77 Reisesegmente anwendbar sein. Damit konnten die
Indikatoren nicht — wie beispielsweise auf regionaler Ebene oftmals praktiziert — um-
fangreich Detailaspekte abdecken. Es wurde daher ein Satz von maximal 15 Indikato-
ren fur die Bereiche Okologie, Okonomie und Soziales angestrebt, wobei an die Indika-
toren folgende Anforderungen gestellt wurden:

» Relevanz: Die Indikatoren behandeln einen in der gesellschaftlichen Diskussi-
on als wichtig anerkannten Sachverhalt.

= Ziel- und Richtungssicherheit: Es liegt ein gemeinsames Wertverstandnis be-
troffener Akteure vor und die Ergebnisse der einzelnen Indikatoren lassen sich
einem Wert auf einer stetigen oder diskreten Skala zuordnen.

» Praktikabilitat: Notwendige Daten mussen vorliegen oder mit einem vertretba-
ren Aufwand zu beschaffen sein.

» Verstandlichkeit und Transparenz: Die verwendeten Indikatoren sollten von
den betroffenen Akteuren verstanden und akzeptiert werden. Notwendige Ver-
einfachungen sollten nachvollziehbar sein.

» Reproduzierbarkeit und Vergleichbarkeit: Die Erhebung und/oder Verdich-
tung/Berechnung ist nachvollziehbar; die Daten fur unterschiedliche Segmente
und unterschiedliche Zeitrdume sind vergleichbar.
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Zur Festlegung der Indikatoren wurde eine umfassende Literaturauswertung der wis-
senschaftlichen und gesellschaftlichen Diskussion zu Kriterien der nachhaltigen Ent-
wicklung im Tourismus durchgefuhrt und bestehende Ansatze zur Entwicklung und
Anwendung von Indikatoren ausgewertet. Hierbei konnte auf die Arbeiten, die im vo-
rangegangenen Kapitel vorgestellt wurden, aufgebaut werden. Die Analyse ergab,
dass viele der Indikatoren zur Operationalisierung des Leitbildes der nachhaltigen Ent-
wicklung im Tourismus die Destination zum Gegenstand der Bewertung haben. Nur
wenige Ansatze wurden hingegen zur Bewertung von touristischen Reiseangeboten
bzw. von Reisesegmenten erstellt. Im Projekt INVENT mussten daher die bestehenden
Indikatorensatze an den im Projekt betrachteten Ansatz angepasst werden, d. h. es
mussten Indikatoren gefunden werden, die zur Bewertung einer Urlaubsreise von der
An- und Abreise Uber die Beherbergung bis hin zu den Vor-Ort-Aktivitaten geeignet
sind. Da die hier betrachteten Urlaubsreisen der Deutschen praktisch in alle Teile die-
ser Welt gehen, war es zudem entscheidend, Indikatoren zu finden, die einerseits aus-
sagekraftig fur die Fragestellung waren, fur die aber andererseits international ver-
gleichbare Daten ermittelt werden konnten. Im Folgenden werden die ausgewahlten
Indikatoren vorgestellt.

2.4.2 Ausgewahlte Nachhaltigkeitsindikatoren

Okologie

Die zentralen und global wirksamen Umweltproblemfelder des Tourismus sind der Bei-
trag zum Treibhauseffekt durch touristisch bedingte Klimagasemissionen und der Bei-
trag zum Verlust der Biodiversitat durch touristische Infrastruktur und Aktivitdten. Regi-
onal sind weitere Umweltproblemfelder von Bedeutung. Am meisten im Blickfeld sind
hier der Wasserverbrauch, die Gewasser- und Bodenbelastung durch ungeklarte Ab-
wasser sowie das Abfallaufkommen und damit zusammenhangende Entsorgungsprob-
leme. Lokal treten auch Larmbelastungen durch den Tourismus auf.

Fur die Bewertung der 77 Reisesegmente wurden Indikatoren fiir die Umweltproblem-
felder Treibhauseffekt, Schutz der Biodiversitat (Flacheninanspruchnahme, Freizeit-
und Sportaktivitaten vor Ort), Wasserverbrauch sowie Abfallaufkommen entwickelt.
Diese Indikatoren sind in Tabelle 9 aufgefuhrt. Fir die Ermittlung der Daten wurden
umfangreiche Auswertungen der von der DB AG fir das INVENT-Projekt zur Verfu-
gung gestellten Reiseuntersuchung Mobility notwendig. Fur die Berechnung der Treib-
hausgasemissionen mussten fir alle Reiseregionen die benutzten Verkehrsmittel, die
damit zurlckgelegten Entfernungen, die Reisedauer und die genutzten Unterklnfte
ermittelt werden. Fur die Bestimmung der Auswirkungen der Freizeit- und Sportaktivita-
ten vor Ort auf die Biodiversitat waren Angaben zu den von den Reisenden wahrend
des Urlaubs ausgelibten Aktivitaten notwendig. Hierzu wurden je Destination die Rei-
searten ausgewertet. Diese nachfrageseitigen Analysen wurden erganzt um Daten-
Recherchen zu den spezifischen Umweltauswirkungen pro Reise. Hierzu wurden eben-
falls umfangreiche Literatur- und Internet-Recherchen durchgefuhrt. Auch konnte hier-
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bei auf bereits durchgefiihrte Vorarbeiten des Oko-Institutes zurlickgegriffen werden
(z. B. Oko-Institut 2002; UBA 2002; Oko-Institut 2001).

Tabelle 9

Okologische Indikatoren zur Bewertung des Urlaubsreisemarktes

Kriterium

Indikator

Kommentar

1. Verminderung des
Beitrags zum Treib-
hauseffekt

Treibhausgasemissionen
pro Reisetag

Erfasst werden Treibhausgasemissionen (als
CO,-Aquivalente), die bei An- und Abreise so-
wie der Beherbergung entstehen. Die Emissio-
nen werden auf den Reisetag bezogen; damit
wird die Reisedauer bei der Bewertung mit
bericksichtigt.

2. Schutz der Biodi-
versitat

Flacheninanspruchnahme
der Hotellerie

Der Indikator trifft eine Aussage zur Beeintrach-
tigung der Biodiversitat durch zusatzliche Fl&-
cheninanspruchnahme der Hotellerie. Es wird
die prozentuale Veranderung der Flacheninan-
spruchnahme der Hotellerie ins Verhaltnis zur
prozentualen Veranderung der Bettenauslas-
tung gesetzt (Bezugszeitraum: fiinf Jahre).

Okologische Auswirkun-
gen der Vor-Ort-
Aktivitaten

Bestimmt wird die Beeintrachtigung der Biodi-
versitat durch die fir eine bestimmte Urlaubsart
charakteristischen Vor-Ort-Aktivitaten (z. B.
Badeurlaub: Strandnutzung, Baden, Tauchen,
Motorsport; Winterurlaub: Alpinski, Langlauf).
Der Nutzungsgrad wird zum Grad der Biodiver-
sitat der bereisten Region in Beziehung gesetzt.

3. Sparsamer Res-
sourcenverbrauch

Touristischer Trinkwas-
serverbrauch

Erfasst wird der durchschnittliche Wasser-
verbrauch der Beherbergung im Vergleich zum
Pro-Kopf-Verbrauch des Landes (Trinkwasser
fir den Haushaltsgebrauch) unter Beriicksich-
tigung des Wasserdargebotes in der betreffen-
den Region.

4. Vermeidung, Ver-
wertung und schad-
lose Entsorgung
von Abfallen

Qualitat der Siedlungsab-
fallentsorgung in den Ziel-
regionen

Erfasst wird die Qualitat der Abfallentsorgung
bzw. der Infrastruktur fiir die Behandlung von
Siedlungsabfallen in den Zielregionen. Die
Qualitat wird nach Verwertungsanteil der Sied-
lungsabfalle sowie Anteil der thermischen Be-
handlung zur Beseitigung der Restabfalle (an-
statt Deponierung) bestimmt.

Quelle: eigene Zusammenstellung.

Okonomische Indikatoren

Wichtige 6konomische Auswirkungen des Tourismus sind sein Beitrag zur Wertschop-
fung und die Schaffung von Arbeitsplatzen. Beide Effekte sind zudem gut messbar. Je
hoher die Wertschdpfung und je gréRer der Arbeitsplatzeffekt, desto grofier ist die oko-
nomische Wirkung fir eine Destination. Damit bieten sich Wertschopfung und Arbeits-
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platze als dkonomische Indikatoren an. Fur die touristische Wertschdpfung sind aller-
dings drei Formen zu unterscheiden (Biutow 1995):

= Direkte Wertschopfung: Wertschopfung, die unmittelbar dort entsteht, wo der Gast
seine Ausgaben tatigt (z. B. Einkommen in Hotels, Gaststatten vor Ort).

= Indirekte Wertschopfung: Wertschopfung, die bei Zulieferern der Unternehmen ent-
steht, bei denen der Gast seine Ausgaben tatigt (z. B. Einkommen von Backern
usw.), aber auch bei deren Vorlieferanten (z. B. Bauern).

= Induzierte Wertschopfung: Wertschopfung, die in der Region entsteht, weil auf-
grund der héheren Kaufkraft durch direkte und indirekte Wertschépfung aus dem
Tourismus die Nachfrage in der Wirtschaft weiter steigt und wieder Einkommen
entstehen.

Auch bei den Arbeitsplatzen kann zwischen direkten (primaren) und indirekten (sekun-
daren) Effekten unterschieden werden. Wahrend die direkten Effekte Arbeitsplatze im
Tourismus selbst schaffen, sind die indirekten Effekte in vorgelagerten Sektoren er-
kennbar. Da die touristische Beschaftigungswirkung auch Auswirkungen auf das Ein-
kommen und den allgemeinen Wohlstand der Bevolkerung hat, resultiert hieraus so-
wohl fur die direkten als auch fir die indirekten Arbeitsplatze eine Multiplikatorwirkung
(Spreitzhofer 1995).

Im Rahmen des INVENT-Projektes wurde die generierte Wertschépfung innerhalb des
Tourismussektors, unter Berucksichtigung des verfugbaren Datenmaterials (vor allem
auf internationaler Ebene), zunachst durch den Anteil des Tourismus am Bruttoin-
landsprodukt und am Arbeitsplatzeffekt gemessen. Bei den Beschaftigtenzahlen wer-
den analog zu dem oben dargestellten Beschaftigungseffekt einerseits diejenigen be-
trachtet, die direkt im Tourismus beschaftigt sind. Ublicherweise zahlen hierzu Arbeits-
platze mit Gastkontakt, wie z. B. Fluggesellschaften, Hotels, Restaurants, Reiseveran-
stalter und -mittler. Andererseits finden diejenigen ebenfalls Beachtung deren Beschaf-
tigung indirekt mit touristischer Aktivitat in Zusammenhang steht. Hierzu zahlen Zulie-
ferbetriebe ebenso wie Teile der Bauindustrie, Konsumgdterindustrie und Ahnliche.

Die Aussage der gesammelten Arbeitsplatzzahlen und des jeweiligen Bruttoinlands-
produkts bleibt jedoch ohne Bezugsgrélen, die einen Vergleich mit anderen Destinati-
onen erlauben, da die Grundlagen der Bewertungen beschrankt sind. Zu diesem
Zweck wurden das jeweilige Ubernachtungsvolumen einer Destination, die Bevdlke-
rungsanzahl, der prozentuale Anteil der im Tourismus Beschaftigten an der Gesamtbe-
schaftigtenzahl und der prozentuale Anteil des durch den Tourismus generierten BIPs
am gesamten BIP einer Destination herangezogen. Durch die Wahl mehrerer Bezugs-
groflien ist es einerseits moglich Destinationen unter unterschiedlichen Gesichtspunk-
ten zu bewerten und zu vergleichen, andererseits kdnnen so Ungenauigkeiten des ge-
sammelten Datenmaterials relativiert werden. Die ausgewahlten Indikatoren fir die
Bewertung der 77 Reisesegmente sind in der Tabelle 10 zusammengestellt.
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Tabelle 10

Okonomische Indikatoren zur Bewertung des Urlaubsreisemarktes

Kriterium

Indikator

Kommentar

Okonomischer Nut-
zen des Tourismus

= -direkte und indirekte Be-
schaftigung im Tourismus
gemessen pro Einwohner
und Ubernachtung

Mit diesem Indikator werden die Arbeitsplatze
im Tourismus selbst gemessen sowie die indi-
rekten Arbeitsplatze, die bei Zulieferern der
Unternehmen entstehen

Hierbei wird der Beitrag einer Ubernachtung zur
touristischen Beschaftigung gemessen und die
Beschaftigung ins Verhaltnis zur Einwohnerzahl
gesetzt.

-Anteil der direkten und
indirekten touristischen Be-
schaftigung an der Ge-
samtbeschaftigung

Verdeutlicht den Stellenwert der touristischen
Beschaftigung in einer Destination durch den
Anteil an der Gesamtbeschaftigung.

-Direktes und indirektes
touristisches BIP gemessen
pro Einwohner und Uber-
nachtung

Ahnlich dem ersten Indikator wird das durch
eine Ubernachtung generierte BIP betrachtet
und die Gesamtwirkung ins Verhaltnis zur Ein-
wohnerzahl gesetzt.

-Anteil des direkt und indi-
rekt aus dem Tourismus
generierten BIPs am ge-
samten BIP

Dieser Indikator zeigt die volkswirtschaftliche
Bedeutung des Tourismussektors auf und ver-
deutlicht damit den Stellenwert der dem Tou-
rismus innerhalb einer Volkswirtschaft zu-
kommt, in Abhangigkeit zur wirtschaftlichen
Gesamtleistung einer Destination.

Quelle: eigene Zusammenstellung.

Soziale Indikatoren

Soziale Systeme sind immer dynamisch und stehen immer unter Einfluss von auf3en,
daher ist der Einfluss des Tourismus nur sehr schwer und mit sehr komplexen Metho-
den abgrenzbar. Daher wurden zunachst die in der gesellschaftlichen und wissen-
schaftlichen Diskussion zur Nachhaltigkeit und zum nachhaltigen Tourismus beschrie-
benen Ziele, Kriterien und Indikatoren vertieft fir den Bereich Soziales in einer Be-
standsaufnahme erfasst. Diese Analysen ergaben, dass sowohl auf der Angebots- als
auch auf der Nachfrageseite Indikatoren fir die soziale Dimension zu erstellen sind:
also Indikatoren, die die Sicht der einheimischen Bevdlkerung berlicksichtigen, sowie
Indikatoren, die die Sicht der deutschen Reisenden (Gaste) einbeziehen.

In einer ersten Empfehlung wurden daher folgende soziale Indikatoren vorgeschlagen:

= Zufriedenheit der Reisenden mit der ausgewahlten Reise(-region);

= Zufriedenheit der Menschen in der Zielregion mit dem Tourismus;

= Partizipation der Menschen in den Zielregionen (z. B. hinsichtlich der Planung von
touristischer Infrastruktur);

= Wirkung des Tourismus auf die soziale Ungleichheit.
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Die Indikatoren sollten entsprechend des formulierten Ziels geeignet sein, Anhalts-
punkte fir eine soziale Bewertung von 77 verschiedenen Urlaubszielen der Deutschen
zu liefern, um die Auswahl von 4 Destinationen fir die Vertiefungsphase zu begriinden.
Das Ergebnis der Recherchen zeigte aber, dass die Erhebung der Indikatoren fir alle
77 Zielgebiete aus Grinden der Datenverfigbarkeit oder der Datenvergleichbarkeit
teilweise sehr schwierig war. Insbesondere erwies es sich als problematisch Daten zu
erheben, die zwischen den touristischen und den nicht-touristischen Regionen eines
Landes unterscheiden. Andererseits brachte die Recherche aber auch neue Erkennt-
nisse fur die Realisierung weiterer wichtiger Kriterien (z. B. Bildung und Gender). Dies
fUhrte zu drei Indikatoren, die zur Bewertung der Reisen der Deutschen in die 77 un-
terschiedlichen Urlaubsziele herangezogen werden konnten (siehe Tabelle 11).

Tabelle 11 Soziale Indikatoren zur Bewertung des Urlaubsreisemarktes

Kriterium Indikator Kommentar

1. Chancengleichheit | » Reiseausgaben Chancengleichheit bedeutet auch, dass jeder
zumindest die theoretische Mdéglichkeit haben
muss, sich Uber das jeweilige touristische An-
gebot zu informieren und dass derartige Ange-
bote nicht nur im Premium-Segment angeboten
werden. Dieser Indikator bewertet demnach die
Zugangschancen zu unterschiedlichen Reise-
regionen bezogen auf die soziale Lage der

Reisenden.

2. Soziale Ungleich- = Einkommensverteilung Ein weiteres wichtiges Ziel ist es, bestehende
heit abbauen/ Ge- soziale Ungleichheiten in den touristischen
rechtigkeit herstel- Regionen nicht weiter zu verscharfen. Die Ein-
len kommensverteilung wird mit Hilfe des GINI

bewertet (er misst die Ungleichheit der Ein-
kommensverteilung auf Landerebene).

= Bildung Bildungsindikatoren liegen fir alle Lander welt-
weit, nicht jedoch fiir alle touristischen Regio-
nen vor. Damit Bildung nicht ganzlich beiseite
gelassen werden muss, wurde ein Bildungsin-
dex fir die jeweiligen Lander gebildet. Dieser
setzt sich zusammen aus dem Anteil der Per-
sonen in Grundschulen, dem Anteil an Perso-
nen in weiterfihrenden Schulen und der Anal-
phabetismusrate. Hierbei werden auch ge-
schlechtsspezifische Unterschiede bewertet, in-
dem der Anteil der Frauen an den jeweiligen
Formalbildungsabschliissen getrennt betrachtet
wird.

Quelle: eigene Zusammenstellung.

Die so ausgewahlten Indikatoren ermdglichten eine orientierende Bewertung der Rei-
sen der Deutschen. Um die Auswahl der vier Urlaubsgebiete auf eine wissenschaftlich
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umfassendere Basis zu stellen, wurde fur 15 ausgewahlte Reiseziele finf neue bzw.
Uberarbeitete Indikatoren entwickelt, mit deren Hilfe eine detaillierte soziale Bewertung
moglich war. Dieses gestufte Verfahren war notwendig, da aufgrund fehlender Daten
eine umfassende Bewertung der 77 Urlaubsdestinationen nicht méglich war. Die neu
erarbeiteten Indikatoren fur die soziale Bewertung der 15 ausgewahlten Destinationen
sind in Tabelle 12 aufgefihrt.

Tabelle 12  Soziale Indikatoren fir die Detailuntersuchung von Reisen in 15 ausgewahlten
Urlaubsdestinationen

Kriterium Indikator Kommentar

1. Chancengleichheit | = Zugang zur Reiseregion Personen mit unterdurchschnittlichen finanziel-
len Ressourcen sollten die gleiche Chance
haben, bestimmte Angebote wahrzunehmen,
wie alle Anderen. Es geht also um Zugangsge-
rechtigkeit fir Reiseangebote in unterschiedli-
chen Regionen. Bestimmt wurde der Anteil
derjenigen, die den unteren beiden Einkom-
mensgruppen angehdren und eine Reise in
diese Region unternommen haben. Es wurde
dann dieser Anteil mit dem Anteil dieser Grup-
pen an der Gesamtbevolkerung verglichen.

2. Zufriedenheit = Kundenzufriedenheit Ein Angebot kann hinsichtlich des Volumen-
Marktes nur dann nachhaltig sein, wenn es
mindestens das Ubliche Qualitatsniveau auf-
weist. Die Zufriedenheit der Touristen ist ein
Indikator fiir die Qualitat der Reise aus Sicht der
Reisenden. Fir diese Bewertung standen Da-
ten aus dem Kundenmonitor, geliefert von der
ServiceBarometer AG), zur Verfligung.

3. Soziale Ungleich- = Bildung Wenn das Gastgewerbe mehr Ausbildungsplat-
heit abbauen/ Ge- ze pro Beschaftige bereitstellt als der Durch-
rechtigkeit herstel- schnitt aller Branchen, so wird dies positiv be-
len wertet. Bestimmt werden Ausbildungsplatze pro
(Fortsetzung) Beschaftige im Gastgewerbe im Vergleich zu

allen anderen Branchen.

= Geschlecht/Gender Es wurde Uberpriift, ob der Tourismus-Sektor in
einem Land einen relativen Beitrag zur Verbes-
serung der Lage der Frauen leistet. Deshalb
wird das Einkommen der Frauen im Gastge-
werbe mit dem Einkommen der Frauen im Lan-
desdurchschnitt verglichen.

= Arbeitslosigkeit Es wurde der Anteil der Arbeitslosen als weite-
rer Indikator mit in die Bewertung einbezogen.
Idealerweise ware eine Unterscheidung zwi-
schen touristischen und nicht touristischen
Gebieten sinnvoll gewesen; dies war aufgrund
der Datenlage jedoch nicht mdglich.

Quelle: eigene Zusammenstellung.
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2.4.3 Gesamtbewertung und Auswahl der reprasentativen Beispiel-
destinationen

Die Bewertung

Fir jede Reise in eine der 77 Destinationen wurden die im vorangegangenen Kapitel
aufgefiihrten Indikatoren ermittelt. Um jedoch innerhalb einer der drei Nachhaltigkeits-
dimensionen zu einer Gesamtbeurteilung zu kommen, mussten die Einzelergebnisse
der Indikatoren bewertet und zusammengefasst werden.

Hierzu wurden im ersten Schritt die Ergebnisse eines jeden Indikators in ein Schul-
notensystem von 1 bis 5 Ubersetzt, wobei 1 den unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten
gunstigsten Fall und 5 den unglnstigsten Fall darstellt (siehe Tabelle 13). Bei quantita-
tiven Indikatoren (z. B. Treibhausgasemissionen pro Reisetag) wurden ausgehend vom
Maximalwert fiinf gleich groRe Skalenabschnitte gebildet (Note 1 bis zu 1/5 des Maxi-
malwertes etc.) und die Einzelergebnisse der Reisesegmente entsprechend der Ska-
lenabschnitte den fiinf Noten zugeordnet. Die Ergebnisse von halbquantitativen Indika-
toren wurden direkt den funf Notengruppen zugeordnet.

Tabelle 13  Interpretation der Noten fiir die 6konomische, dkologische und soziale Dimension
Okologische Okonomische Soziale
Note . . . . . .
Dimension Dimension Dimension
1 Okologische Auswirkungen wirtschaftliche Bedeutung soziale Situation
sehr gering sehr hoch sehr vorteilhaft
5 Okologische Auswirkungen wirtschaftliche Bedeutung soziale Situation
gering hoch vorteilhaft
3 Okologische Auswirkungen durch- durch-
durchschnittlich schnittlich schnittlich
4 okologische Auswirkungen wirtschaftliche Bedeutung soziale Situation
hoch unterdurchschnittlich verbesserungsfahig
5 Okologische Auswirkungen wirtschaftliche Bedeutung soziale Situation
sehr hoch minimal stark verbesserungsfahig

Quelle: eigene Darstellung.

Far den 6konomischen Bereich wurde davon abweichend fur die Bewertung der Einzel-
indikatoren eine Viererskala verwendet, wobei die Skalenabschnitte Uber den Median
festgelegt wurden:

Minimalwert 0,5 x Median Median 1,5 x Median Maximalwert

| | | | |
N v A v N N v A

H
N
w <
I
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Je nachdem, in welchem Bereich der Wert des einzelnen 6konomischen Indikators
angesiedelt war, wurde ein Punktwert zwischen 1 und 4 vergeben. Diese abweichende
Vorgehensweise wurde notwendig, da im 6konomischen Bereich die Festlegung der
Gruppengrenzen Uber den Maximalwert zu starken Verzerrungen der Ergebnisse ge-
fuhrt hatte (Ausreil3erproblematik).

In einem zweiten Schritt wurden dann getrennt fir die Bereiche Okologie, Okonomie
und Soziales die Einzelindikatoren zu einer Endnote zusammengefasst. Die verwende-
ten Gewichtungsfaktoren fur die einzelnen Indikatoren sind in der folgenden Tabelle 14
zusammengestellt.

Tabelle 14  Gewichtung der Einzelindikatoren zur Ermittlung der Gesamtnote

Okologische Okonomische Soziale
Dimension Dimension Dimension®”
- 40 %: Treibhausgas- - alle 12 Einzelindikatoren wur- |- 33,3 % entfielen auf die Seite
emissionen den zu einer Endnote aggre- der Reisenden (Nachfragesei-
- 30 % Biodiversitat (je zur giert und damit gleich gewich- te); dar.: 60 % Zugangschan-
Halfte Flachenverbrauch tet cen und 40 % Zufriedenheit
und Vor-Ort-Aktivitaten) - bei diesem Schritt wurde ana- |- 66,7 % entfielen auf die Seite
- 20 % Wasserverbrauch log zu den anderen Nachhal- der einheimischen Bevolke-
- 10 % Abfallentsorgung tigkeitsdimensionen die Vierer- rung (Angebotsseite);
in eine Flnfer-Skala transfor- dar.: 33,3 % Bildung; 33,3 %
miert Gender; 33,3 % Arbeitslosig-
keit
" Die Gewichtung bezieht sich auf die Detailbewertung der 15 ausgewahlten Destinationen. Die drei
Indikatoren, die fiir die Vor-Bewertung der 77 Urlaubsziele verwendet wurden (siehe oben), wurden
jeweils gleich gewichtet.
Quelle: eigene Darstellung.

Das Ergebnis der 6kologischen, 6konomischen und sozialen Bewertung ist fur alle 77
Destinationen in Bild 12 dargestellt. Die fett gedruckten 15 Destinationen wurden — wie
beschrieben — fir eine detailliertere soziale Bewertung vorausgewabhilt. In Bild 12 sind
auch die Ergebnisse der sozialen Detailanalyse dargestellt. Insbesondere fir die sozia-
le Dimension ist zu beachten, dass diese Bewertung ein Optimierungspotential fir die
jeweilige Reiseregion beschreibt — also ein Potential, das erschlossen werden kann.
Das Ergebnis muss also normativ begriffen werden. Es gibt einen Hinweis darauf, in
welche Richtung ein touristisches Angebot wirken misste, wenn es hinsichtlich der
sozialen Dimension eine positive Wirkung haben sollte (z. B. Senkung der Analphabe-
tenrate, Erhéhung der Primarschulabschlisse, Erhéhung der Sekundarbildungsab-
schllisse usw.). Die Verlagerung der Touristenstréme von einer touristischen Region
auf eine andere wirde namlich nur relativ selten zu einer Verbesserung der sozialen
Situation flihren. Gerade flir Regionen, die in hohem Malle vom Tourismus abhangen,
ware dies zudem aus sozialer Sicht schwer vertretbar.
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Bewertung Bewertung Bewertung Bewertung
Nr. Zielregion Anzahl Reisen Umwelt Okonomie Soziales Soziales
(Vorbewertung) | (Detailbewertung)
in 1000 Noten 1 bis 5 Noten 1 bis 5 Noten 1 bis 5 Noten 1 bis 5
1 Danemark 2.476 1 3 2
2 Schweden 635 1 4 2
3 Norwegen 473 2 2 3
4 Rest Skandinavien 76 2 2
5 GroRbritannien 861 2 3 2
6 Irland 271 2 3 2
7 Benelux 4.864 2 3 2
8 Paris 1.331 1 1 2
9 Frankreich Alpen 245 1 1 2
10 Frankreich Mittelmeerkiiste/ Korsika 1.594 2 1 2
11 Rest Frankreich 1.852 1 2 2
12 Berlin 1.685 1 3 3
13 Ostseekiiste/ Schleswig-Holstein 2.983 1 2 3 3
14 Nordsee/ Schleswig-Holstein 4.152 1 2 3
15 Nordsee/ Niedersachsen 4.110 1 2 3 3
16 Sonstiges Schleswig-Holstein 1.318 1 3 3
17 Hamburg 1.318 1 4 3 3
18 Bremen 557 1 4 3
19 Sonstiges Niedersachsen 2.626 1 3 3
20 Nordrhein-Westfalen 3.811 1 4 3
21 Hessen 3.150 1 3 3
22 Rheinland-Pflaz/ Saarland 3.767 1 3 3
23 Baden-Wirttemberg 6.464 1 3 3 3
24 Alpen-Alpenvorland (nur Bayern) 6.250 1 2 3 2
25 Sonstiges Bayern 9.514 1 2 3
26 Meck.-Pom. Ostseekiiste 3.497 2 2 3 3
27 Meck.-Pom. Binnenland 1.474 1 2 3
28 Brandenburg 690 1 3 3
29 Sachsen-Anhalt 1.002 1 3 3
30 Thiringen 1.905 2 8 8 2
31 Sachsen 2.517 1 3 3
32 Deutschland/ keine Angabe 10.589 1 3
33 Schweiz 2.308 2 2 2
34 Osterreich 12.261 2 2 2 2
35 Spanien Balearen 3.860 4 1 2 2
36 Spanien Kanarische Inseln 3.465 4 1 3
37 Spanien Festland 2.624 3 2 2
38 Spanien/ keine Angabe 42 3 2
39 Portugal 944 3 2 3
40 Italien Binnenland 3.413 2 2 2
41 ltalien Alpen 5.388 2 3 2
42 Italien Mittelmeer 2.385 3 4 2 2
43 ltalien/ keine Angabe 20 2 2
44 Malta 248 &) 2 4
45 Andorra/ Monaco/ San. Mar./ Vatikan 34 2
46 Kroatien 1.662 3 3 2
47 sonstiges Restjugoslawien 295 2 3
48 Nordgriechenland/ Chalkidiki 333 3 3 3
49 Griechische Inseln 1.653 3 1 3
50 sonstiges Griechenland 730 3 3 3
51 Turkei 3.811 3 4 4 4
52 Zypern 258 3 3 2
53 Israel 21 4 4
54 Ungarn 1.839 2 3 2 3
55 Tschechische Republik 2.268 2 4 2
56 Slowakei 186 2 5) 2
57 Bulgarien 409 3 4 3
58 Rumanien 57 3 4 2
59 Ehemalige UDSSR 418 2 3 2
60 Polen 877 2 &) 3|
61 Agypten 1.189 4 3 4
62 Marokko 151 3 3 4
63 Tunesien 1.175 3 3 4 4
64 sonst. Naher Osten 268 4 2 4
65 USA 971 4 1 3
66 Kanada 144 4 2 2
67 Zentralafrika 73 3 4 5
68 Ostafrika 135 4 4 4
69 Westafrika 55 4 4
70 Sudafrika 467 4 3 5 5
71 Sudasien 232 4 5 4
72 Fernostasien 243 4 4 4
73 Sudostasien 676 4 4 4
74 Australien/Ozeanien 353 4 3 3
75 Karibik 1.028 5 3 4 4
76 Mittelamerika 281 4 3 4
77 Sudamerika 275 4 4 5

Bild 12

tenskala siehe Tabelle 13)

Okonomische, dkologische und soziale Bewertung der Reisedestinationen (No-
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Die Auswahl

Zusatzlich zur Relevanz hinsichtlich der ErschlielBung von nachhaltigen Optimierungs-
und Substitutionspotenzialen wurden fir die Auswahl der vier im Projekt vertieft zu un-
tersuchenden INVENT-Destinationen folgende weitere Kriterien herangezogen:

= Die Destinationen mussen eine hohe Relevanz fir den Massenmarkt besitzen,
d. h., in diese Destination mussen viele deutsche Urlauber reisen und die Rei-
searten sollten zudem mdglichst wenig ausdifferenziert sein.

= Zwei der vier ausgewahlten Urlaubsregionen sollten eine hohe Relevanz flr
die beteiligten Praxispartner AMEROPA-REISEN GmbH und Deutsche Bahn
AG besitzen.

= Die ausgewahlten Destinationen sollten eine Reprasentativitat fur die unter-
schiedlichen Reiseziele deutscher Urlauber besitzen (Inland, benachbartes
Ausland, Mittelmeer, Fernziel).

Fur die vertiefenden Analysen in den folgenden Projektschritten wurden schlief3lich
folgende vier Ziele des Massentourismus ausgewahlt: Mecklenburg-Vorpommern fiir
Urlaub in Deutschland, Norditalien fir Reisen ins nahe Ausland, die Turkei fir den
klassischen Strandurlaub und die Dominikanische Republik (stellvertretend fiir die Ka-
ribik) als beliebte Fernreisedestination. Die Griinde fur die Auswahl der vier INVENT-
Destinationen sind in Bild 13 nochmals zusammengestellit.

Mecklenburg-Vorpommern: Norditalien (Kuste):
* Wachstumsmarkt « Klassisches Reiseziel mit abnehmenden
« Alternative zu Mittelmeerdestinationen Urlauberzahlen
« Okologisch vorteilhaft, da Bahnanreise * Alternative zu Fernzielen
maglich » Kann sowohl mit dem Flugzeug, als
« Kurze Saison verlangemn auch mit der Bahn und dem Auto

+ Ausbau explizit nachhaltiger Angebote erreicht werden

maoglich * Touristische Infrastruktur existiert bereits

Turkei Dominikanische Republik:

+ Starker Wachstumsmarkt » Bedeutendes Fernreiseziel

+ Alternative zu Fernreisen + Okologische Relevanz

« Ausbau der Infrastruktur (Klimagasemissionen, Wirkungen auf
(Flachenverbrauch, Einfluss auf I?iodiversitét, Landverbrauch)
Biodiversitat) » Okonomische Abhangigkeit vom

« Sozio-kulturelle Probleme Tourismus

« Tourismus ist ein wesentlicher * Soziale Probleme
Wirtschaftsfaktor

Quelle: eigene Darstellung.

Bild 13 Auswahlkriterien fur die vier ausgewahlten INVENT-Reisedestinationen
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2.5 Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus

Touristische Unternehmen wie Reiseveranstalter, Hotels, Verkehrsunternehmen und
touristische Dienstleister sind daher Schlisselakteure fir nachhaltigen Tourismus. Sie
kénnen durch ihre Produkte den Reisemarkt nachhaltig beeinflussen. Die ist umso be-
deutender, da das Thema Nachhaltigkeit bei der Reiseentscheidung der Urlauber nur
ein stark untergeordnete Rolle spielt (Kdsterke/LalRberg 2005; Schemel et al. 2001;
LaRberg 1997). Gleichzeitig ist die Tourismuswirtschaft wie kaum eine andere Branche
selbst auf eine intakte Umwelt fir eine langfristig konomisch erfolgreiche Entwicklung
angewiesen.

Nachhaltige Entwicklung beruht auf den klassischen Uberlegungen eines begrenzten
Wachstums und der Endlichkeit der verfugbaren Ressourcen (Meadows et al. 1983).
Aufgabe der Unternehmensfiihrung ist daher die Bewaltigung dieser bestehenden
Knappheiten. Innerhalb der Nachhaltigkeitsdiskussion werden Unternehmen mit der
Forderung konfrontiert, zusatzlich zu ihrer bisherigen 6konomisch gepragten Zielset-
zung auch Umwelt- und Sozialaspekte in ihre Entscheidungen und Handlungen mit
einzubeziehen. Somit ricken neben 6konomischen Knappheiten zunehmend auch
Okologische und soziale Knappheiten ins Betatigungsfeld des Managements (Schal-
tegger/Dyllick 2002). Gerade der Tourismus als Querschnittsdisziplin hatte schon im-
mer soziale, okologische, ethnische und normative Aspekte zu berucksichtigen; da-
durch erdéffnet sich gerade fir touristische Unternehmen eine direkte Verbindung zu
den Zielen einer nachhaltigen touristischen Entwicklung (Freyer 2001).

Aus der Ubertragung des urspriinglich auf der makrodkonomischen Ebene angesiedel-
ten Modells nachhaltiger Entwicklung auf die Unternehmensebene werden vier zentrale
Herausforderungen fur unternehmerische Nachhaltigkeit gesehen (Schaltegger/Dyllick
2002):

1. Okologische Herausforderung: Deduktion der absoluten Hohe schadlicher Umwelt-
auswirkungen zur Entlastungen der Okosphaére;

2. Soziale Herausforderung: Reduktion der absoluten HOhe negativer Sozialauswir-
kungen und Steigerung der positiven sozialen Wirkungen zur Verbesserungen der
sozialen Belastungssituation;

3. Okonomische Herausforderungen: Relative Verbesserungen der durch wirtschaftli-
che Tatigkeiten verursachten Umweltbelastung; Verbesserung der Relation von
wirtschaftlicher Wertschépfung und sozialer Belastung; insgesamt: Verbesserung
des Verhaltnisses zwischen Schadschépfung und Wertschopfung bzgl. ékologisch-
Okonomischer bzw. sozio-6konomischer Aspekte;

4. Integrationsherausforderung: Verbindung der drei vorhergehenden Aspekte und
Integration des Nachhaltigkeitsmanagements in das konventionelle Management.

Diese Herausforderungen stellen die Unternehmen vor neue Aufgaben, zu deren Be-
waltigung neue Managementansatze erforderlich sind. Insgesamt gesehen sind damit
deutliche Konkurrenzbeziehungen zwischen traditionellen dkonomischen Zielen der

BMBF-Verbundvorhaben ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus*
Abschlussbericht, Mai 2006



-53-

Unternehmensflihrung und denen des Nachhaltigkeitskonzepts benannt. Nachhaltig-
keitsorientierung ist eine funktionstbergreifende Aufgabe im Unternehmen, die sich
Uber die gesamte Wertschopfungskette erstreckt. Die Nachhaltigkeitsorientierung ist
dabei als strategische Dimension in ein Gesamtkonzept zu integrieren. So missen die
Wechselwirkungen mit der naturlichen, sozialen, gesellschaftlichen und kulturellen
Umwelt systematisch und verantwortungsvoll in alle Unternehmensfunktionen,
-aktivitdten und Entscheidungsprozesse samtlicher Mitglieder der touristischen Wert-
schopfungskette einbezogen werden. Hierbei missen auch die Reisenden und die
Bereisten mitbertcksichtigt werden, damit ein in sich schlissiges, langfristig und dau-
erhaft angelegtes Konzept entstehen kann. Aufbauend auf der sozialen Dimension der
Nachhaltigkeit erweitern Ziele der Verteilungs- und Chancengerechtigkeit die Zielper-
spektive unternehmerischen Handelns zusatzlich zu 6konomischen und dkologischen
Zielen. Hierbei geht es vor allem um die gleichberechtigte Befriedigung materieller wie
immaterieller Bedurfnisse (Siebenhiiner 2001).

Die Etablierung neuer Managementstrukturen ist damit eine Grundvoraussetzung, um
nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus umzusetzen. Im Rahmen von INVENT wurde
daher detailliert untersucht, wie Aspekte einer nachhaltigen Entwicklung in die strategi-
sche Marketingplanung von touristischen Unternehmen integriert werden kann (siehe
2.5.1). Daran anschlieBend wurde untersucht, wie Reiseveranstalter derzeit Nachhal-
tigkeitsziele in die strategische Marketingplanung integriert haben (siehe Kapitel 2.5.2).
Darauf aufbauend wurden Schlussfolgerungen fir die weiteren INVENT-Forschung-
arbeiten gezogen (siehe Kapitel 2.5.3).

2.5.1 Strategisches Marketing und Nachhaltigkeit

2.5.1.1 Die klassische strategische Marketingplanung

Lange Zeit hatte der Tourismusmarkt hohe Wachstumsrate, weshalb die Marketing-
Orientierung im Vergleich zu anderen Branchen (z. B. Konsumgutermarkt) lange Zeit
relativ gering ausgepragt war (Kreilkamp 1998). Auf Grund des zunehmenden Ver-
drangungswettbewerbs in den letzten Jahren ist es fir touristische Unternehmen nicht
nur notwendig, eine noch starkere Orientierung am Kunden zu verfolgen, sondern auch
latent vorhandene Kundenwunsche zu erkennen und in entsprechenden Marketingak-
tionen aufzugreifen. Auch durch die Ausdifferenzierung der Reisewiinsche wird eine
zielgruppenspezifische Ansprache der Urlauber immer wichtiger.

Erfolgreiche Unternehmen zeichnen sich dadurch aus, dass sie im Rahmen der strate-
gischen Marketingplanung sich auf die in stetigem Wandel befindlichen Markt- und
Umweltsituationen einstellen und auf jene in angemessener Art und Weise antizipativ
agieren. Der Begriff ,strategisch® impliziert, dass Unternehmen die Initiative am Markt
ergreifen mussen, um den Wettbewerbern einen Schritt voraus zu sein. Strategische
Planung ist folglich ,ein managementbetriebener Prozess, bei dem die Ziele und Res-
sourcen des Unternehmens an die sich andernden Marktchancen angeglichen werden.
Die strategische Planung bezweckt, die verschiedenen Geschéaftseinheiten und Pro-
duktgruppen des Unternehmens so zu gestalten und auch umzugestalten, dass sie in
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ihrer Gesamtheit angemessene Gewinne und ein zufriedenstellendes Wachstum her-
vorbringen.” (Kotler/Bliemel 1992)

In der Fachliteratur existieren zahlreiche Modelle des strategischen Managements und
der strategischen Planung. In der Konzeption nach Freyer ist das strategische Mana-
gement eingebettet in einen mehrstufigen Marketing-Management-Prozess, welcher
aus der Analyse-, Konzeptions-, Gestaltungs-, Realisierungs- und Kontrollphase be-
steht (Freyer 2001). Im Verlauf des permanenten Managementprozesses werden die
verschiedenen Phasen mehrfach durchlaufen, so dass der Autor von einem Kreislauf-
modell des Tourismus-Marketings spricht (Freyer 2001). In dem Modell der Unterneh-
mensplanung nach Haedrich setzt das strategische Management die auf normativer
Planungsebene entwickelten Philosophien und Leitbilder, d.h. die Formulierung von
verbindlichen Entwicklungsleitlinien und Leitprinzipien um (Haedrich et al. 1998). Die
allgemeinen unternehmenspolitischen Grundsatze werden zu Zielen konkretisiert, aus
denen sich dann strategische Organisationsstrukturen und Flhrungssysteme ableiten
lassen. In der nachgestellten, operativen Managementphase vollzieht sich die taktische
Verwirklichung der strategischen Planung (Haedrich et al. 1998).

Kufld und Tomczak unterscheiden in ihrem Prozess vier Phasen, die auf einer durch
interne und externe Analysen gestitzten Informationsgrundlage der Marketingplanung
basieren (Kul3/Tomczak 2001). An die marktorientierte Unternehmensplanung schlie-
Ren sich marktorientierte Geschaftsfeldplanung, Marketing-Mix-Planung sowie ab-
schlieRend Implementierung und Kontrolle an. Die Unternehmensplanung stitzt sich
wie bei Haedrich auf allgemeine Unternehmensgrundsatze, jedoch auch auf Informati-
onen uber Umwelt, Markt und Unternehmenspositionierung. Ergebnis dieser Phase ist
die Festlegung zeitlicher Aspekte, Handlungsmaxime flir verschiedene Geschéaftfelder
sowie deren strategische Grundausrichtung. In der marktorientierten Geschéftsfeldpla-
nung wird fir jedes Geschaftsfeld individuell eine Strategie formuliert, auf die in der
Marketing- Mix- Planung die Instrumente des Marketing-Mix abgestimmt werden. Imp-
lementierung und Kontrolle werden mit der Betonung auf die Notwendigkeit der Riick-
kopplungen zu den einzelnen Phasen lediglich skizziert (KulR/Tomczak 2001).

Der Prozess der strategischen Marketingplanung nach Kreilkamp umfasst sechs Pha-
sen (siehe Bild 14) (Kreilkamp 1998). Der Ausgangspunkt der strategischen Planung
liegt in diesem Modell bei der Zielstrukturierung. Wie auch in den Modellen nach Freyer
und KulR/Tomczak ist die Analysephase eine wesentliche Phase des Prozesses. Durch
sie werden sowohl vorhandene und mdgliche strategische Probleme im Bereich des
Unternehmens analysiert als auch Starken und Schwachen in Bezug auf die Unter-
nehmensumwelt erfasst. Die Prognosephase dient, im Gegensatz zur Analysephase
nicht zur Bestimmung der Ausgangssituation, sondern der friihzeitigen Diagnose ab-
weichender Umweltentwicklungen. Auf der Basis der Analyseergebnisse erfolgt die
Ableitung der Strategie. Im Unterschied zu den bereits erérterten Modellen wird an-
schlielend explizit die Beurteilung der Strategie betreffend Realisierbarkeit und Wirk-
samkeit genannt. Nach Auswahl einer Strategie schlie3t auf deren Grundlage die De-
tail- und MaRnahmenplanung an. Um den Grad der Zielerreichung zu bestimmen und
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etwaigen Abweichungen entgegen zu wirken, setzen nach der Umsetzung der Maf3-
nahmen und der Strategie Kontrollen ein (Kreilkamp 1998).

T

Prognose und Strategische |
Fruhaufklarung

» Situationsanalyse

Zieladaquate
Strategie

A

Quelle: Kreilkamp 1998.

Bild 14 Prozess der strategischen Marketingplanung nach Kreilkamp

Es zeichnen sich insgesamt sechs generelle Planungsschritte ab, welche in allen ge-
nannten Modellen in unterschiedlichen Auspragungsformen vorhanden sind. Allem
vorangestellt ist die unternehmerische Zielsetzung. Die Analyse der Marktchancen und
die Erforschung und Auswahl der Zielméarkte sollte die Grundlage fur den Entwurf der
Marketingstrategie und der Planung von Marketingprozessen sein, die anschlieend
auch organisiert und umgesetzt werden mussen. Durch die Kontrolle der Marketing-
vorhaben findet eine Rickkopplung zu den einzelnen Planungsphasen statt.

2.5.1.2 Ansaétze fur eine nachhaltige strategische Marketingplanung

Im Folgenden werden diese Schritte der strategischen Marketingplanung auf Schnitt-
stellen zum Konzept des nachhaltigen Tourismus untersucht werden.

Unternehmensstrategie/Zielsetzung

Es wird deutlich, dass ein Unternehmen sehr vielfaltige Ziele verfolgen kann und muss,
und dass nicht nur 6konomische Zielgré3en, wie Ertrag und Umsatz ausschlaggebend
sind. Fraglich bleibt jedoch, ob und wie die unterschiedlichen und auch zum Teil ge-
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genlaufigen Ziele in der Praxis gewichtet werden. Eine Stakeholder-orientierte Zielset-
zung, d.h. das Anstreben von Zielen, die sowohl ,fir die an den wirtschaftlichen Leis-
tungen des Unternehmens interessierten Anspruchsgruppen als auch fur andere ge-
sellschaftliche Bezugsgruppen Nutzen stiften (Kul3/Tomczak 2001), gilt als allgemein
erwartetes und unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten unternehmerisch angestrebtes
Optimum. Im Gegensatz dazu steht die Definition von Zielen unter Berticksichtigung
Okonomischer Ziele und Aktionarsinteressen (Shareholder Ansatz). Die Mehrzahl der
touristischen Unternehmen, besonders die unter wirtschaftlichem Erfolgsdruck stehen-
den borsennotierten Unternehmen, erweckt den Eindruck einer Shareholder-
orientierten Zielsetzung. Da die wirtschaftliche Zielausrichtung im Wesen der Aktienge-
sellschaft verankert ist, liegt die Problematik nicht allein in der Zielsetzung der Unter-
nehmen, sondern in der Frage, ob Tourismusunternehmen generell fir den Boérsen-
gang geeignet sind (Kul3/Tomczak 2001).

Die Unternehmensphilosophie definiert die Grundlagen und unternehmerischen Ziele
eines Unternehmens und bildet somit das Fundament jeglicher Aktivitaten der Mitarbei-
ter. Um als abstrakter Anhaltspunkt unternehmerischer Entscheidungen und Handlun-
gen dienen zu kbénnen, sollte sie schriftlich fixiert werden und somit auch als Basis fiir
die Kommunikation nach innen und auf3en verwendet werden. (Freyer 2001; Mef-
fert/Kirchgeorg 1998).

Als Ausdruck genereller Zielstrukturen werden im Tourismus haufig Leitbilder formu-
liert. ,Leitbilder sind zukunftsgerichtete Zielsetzungen fir die Tourismuspolitik und das
Tourismus- Marketing, die die generelle Entwicklungsrichtung angeben und das Ver-
halten auf dem Weg zur Zielerreichung pragen.” (Freyer 2001). Das Leitbild muss Visi-
onscharakter haben und als eine Aufforderung an die derzeitige Situation verstanden
werden. Es bringt die Identitdt des Unternehmens zum Ausdruck, es benennt die
Grundvorstellung Uber den Zweck bzw. die Funktionen des Unternehmens, die es ge-
genuber der Umwelt wahrnehmen will sowie ihrer Tatigkeitsfelder. Dazu gehoren der
Nutzen, den es Kunden, Mitarbeitern, Kapitalgebern etc. stiften will und auch das Ver-
halten ihnen gegenlber. Dabei umfasst das Leitbild die Leitidee, in der die Vorstellun-
gen Uber den eigentlichen Unternehmenszweck, d.h. die Leistungen umschrieben wer-
den sowie die Unternehmensgrundsatze, als Verhaltensnormen - abgeleitet aus den
Wertvorstellungen - gegeniber den Anspruchsgruppen verfasst sind (Kreilkamp 1998).

Die Basis der gesamten unternehmerischen Tatigkeit konkretisiert sich, wie eben dar-
gestellt, auf normativer Ebene durch das Unternehmensleitbild bzw. die Unterneh-
mensphilosophie. Das Unternehmensleitbild beinhaltet in wenigen kurzen Aussagen
den Unternehmenszweck, das allgemeine Wertesystem der Unternehmung und die
unternehmenspolitischen Ziel- und Grundsatzentscheidungen (Roth/Schrand 2003).
Um konsequent nachhaltiges Wirtschaften zu realisieren, missen Unternehmensileit-
bild und Unternehmensgrundsatze deshalb um 0Okologische und sozialverantwortliche
Kriterien erweitert werden. Diese erweiterte Sichtweise muss nicht nur die primare un-
ternehmerische, stark durch Shareholder beeinflusste, 6konomische Tatigkeit des Un-
ternehmens mit einbeziehen, sondern dariber hinaus auch die vom Stakeholder-
Gedanken gepragten Interdependenzen zwischen Unternehmen und deren Umwelt
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bertcksichtigen. Wenige Touristik-Unternehmen besitzen jedoch eine eindeutig defi-
nierte, schriftlich festgelegte Unternehmensphilosophie oder ein Unternehmensileitbild
(Haedrich et al. 1998).

Unternehmerische Ziele definieren als Konkretisierung des Unternehmensleitbildes die
Lerwinschten Zustande®, welche sich konkret quantifizieren oder zumindest qualitativ
umschreiben lassen. Diese werden durch Formulierung zielentsprechender Unterneh-
mensstrategien und Umsetzung in konkrete Mallnahmen von der Unternehmensfiih-
rung angestrebt. Entscheiden sich Unternehmen fur eine Strategie des nachhaltigen
Tourismus, so mussen sie neben den traditionellen monetaren Unternehmenszielen
(Gewinn, Rentabilitat, Umsatz) auch umwelt- und sozialvertragliche Aspekte explizit in
ihr Zielsystem aufnehmen. Dies ist aber bisher kaum der Fall (siehe auch nachstes
Unterkapitel).

Situationsanalyse

Um in den folgenden Planungsschritten eine effiziente Marketingplanung vollziehen zu
kénnen, ist es unabdingbar, einen Uberblick (iber die momentane Situation des Unter-
nehmens und der globalen Umwelt zu erhalten. Aufgabe der Situationsanalyse ist die
Bestimmung der strategischen Ausgangssituation, das Erkennen aktueller und latenter
strategischer Probleme sowohl im Unternehmen, als auch in der momentanen und
zukunftigen Umwelt (Kreilkamp 1998).

Die Umweltanalyse, die sowohl eine vergangenheits- und gegenwartsorientierte, als
auch zukunftsgerichtete Ausrichtung inne hat, muss den Zweck verfolgen die Erfolgs-
faktoren eines Unternehmens zu identifizieren, um potentielle Chancen und Risiken
erkennen zu konnen (Kreikebaum 1997). Beispielsweise verschafft die Konkurrenzana-
lyse einen Uberblick Uber die Wettbewerbssituation, d.h. das Leistungsangebot und
das wirtschaftliche Potential der Ubrigen Marktteilnehmer. Die Marktanalyse hingegen
formuliert Informationen Uber das Marktvolumen, das Marktwachstum, den eigenen
und gegnerische Marktanteile sowie bisherige bzw. erwartete Preisentwicklungen
(Kreikebaum 1997).

Ziel der Unternehmensanalyse ist es, durch Ermittlung, Ordnung und selektiver Ver-
dichtung von Informationen Auskunft Uber bestehende bzw. zukiinftige Potentiale so-
wie Uber Starken und Schwachen des Unternehmens zu erhalten. Um effizient planen
und wirtschaften zu kénnen, ist es notwendig, nicht nur Gber die momentane Situation
informiert zu sein, sondern auch zuklnftige Entwicklungen abschatzen zu kdnnen.
LStrategische Frihaufklarungssysteme sollen Veranderungen der Umwelt, die Bedro-
hungen oder Chancen fiir das Unternehmen bedeuten, frihzeitig ankiindigen, so dass
noch Mallnahmen zum Abwenden bzw. zum Ausnitzen des Ereignisses mdglich sind*
(Kreilkamp 1998).

Innerhalb der Situationsanalyse bietet die wissenschaftliche Theorie zahlreiche Wege,
um Ansatzpunkte fir Nachhaltigkeit im (Tourismus-)Unternehmen zu identifizieren.
Entlang der unternehmerischen touristischen Wertschopfungskette werden dabei alle
Stufen der innerbetrieblichen Prozesse untersucht. Weitergehend bezieht die Umwelt-
analyse das Umfeld des Unternehmens ein. Erst die Verbindung von Umwelt-, Markt-
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und Unternehmensanalyse unter nachhaltigen Gesichtspunkten und unter Beachtung
der Interdependenzen kennzeichnet den Kern dieser Phase.

Das COSY-Konzept (Company oriented Sustainability) sucht und systematisiert auf
unterschiedlichen Ebenen Ansatzpunkte fir Nachhaltigkeit im Unternehmen, die einen
Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung leisten kénnen. Die Einwirkungsmadglichkei-
ten des Unternehmens auf die Bedurfnisse von Mitarbeitern und Kunden werden im
Verlauf erkannt und beschrieben. Grundsatzlich lassen sich vier Ebenen unterschei-
den, auf denen Unternehmen Aktivitaten in Richtung Nachhaltigkeit entfalten kdnnen
(Schneidewind et al. 1997):

= Bedirfnis: Reflexion Gber die vom Unternehmen befriedigten Bedlrfnisse und
Ableitung von Handlungskonsequenzen;

= Funktion: Okologische Optimierung von Funktionsverbiinden bei gegebenen
Bedirfnissen;

= Produkt: Okologische Optimierung von Produktdesign bzw. Produktmerkmalen
entlang des gesamten Produktlebenszyklus bei gegebenen Funktionen;

= Prozess: Okologische Optimierung von Produktionsprozessen bei gegebenem
Produktdesign.

Dieses Konzept ist allerdings primar auf 6kologische Verbesserungen ausgerichtet und
l&uft daher Gefahr, die sozialen und entwicklungspolitischen Aspekte des Nachhaltig-
keitsansatzes zu vernachlassigen (Siebenhtner 2001).

Als Umsetzungsstrategie des COSY-Konzepts werden Workshops vorgeschlagen, in
denen Vertreter von Unternehmen mit Hilfe von Zukunftswerkstatten Visionen und
Realisierungsstrategien zur Nachhaltigkeitsorientierung auf unterschiedlichen Bezugs-
ebenen entwickeln. Das Lernen und die Kreativitat der Beteiligten werden hierbei als
zentrale Elemente einer nachhaltigkeitsorientierten Ausrichtung unternehmerischen
Handelns angesehen (Grothe-Senf 2000). Im Hinblick auf eine nachhaltige Unterneh-
mensentwicklung ware aber eine Beteiligung aller Interessensgruppen des Unterneh-
mens winschenswert. Dieser offene Ansatz kénnte so durch Partizipation von Stake-
und Shareholdern zur bedlrfnisgerechten Identifikation von Mdéglichkeiten nachhaltiger
Entwicklung im Unternehmen fuhren. Gleichzeitig kdnnte ein integrativer Prozess ent-
stehen, der sich positiv auf eine spatere Strategieumsetzung auswirken kénnte.

Mit der Compass-Methode (Companies path to Susainability) wird ein Instrument um-
schrieben, welches die Unternehmen aktiv bei der Umsetzung der Nachhaltigkeit un-
terstiitzt und gleichzeitig den Dialog-Prozess der beteiligten Personen und Institutionen
strukturiert. Insgesamt setzt sich die Compass-Methode aus funf Elementen zusam-
men (Grothe-Senf 2000):

1. COMPASSprofil: Erstellung des Unternehmens- bzw. Branchenprofils mit Hilfe ei-
ner Checkliste;

2. COMPASSuvision: Erarbeitung einer gemeinsamen Vision mit allen Akteuren. Zu-
sammentragen aller 6kologischen, 6konomischen und sozialen Visionen mit Hilfe
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von Zukunftswerkstatten. Verdichtung der Vision zu konkreten Zielen und Maf3-
nahmen;

3. COMPASSanalyse: Analyse der bisherigen Entwicklung des Unternehmens unter
nachhaltigen Gesichtspunkten mit Hilfe des COMPASSradars;

4. COMPASSmanagement: Verbindliche Integration der Ergebnisse in den Unter-
nehmenszielen und dem Management.

Ziel der beschriebenen Methodik ist es, einzelne Prozesse, Prozessketten, Produkte
oder auch Dienstleistungen unter Berucksichtigung nachhaltiger Aspekte fur eine zu-
kiinftige Bedurfnisbefriedigung zu hinterfragen, zu analysieren und zu optimieren
(Kuhndt/Liedtke 1999)

Eine Kombination der beiden Instrumente erscheint mdglich, indem auf den vier Ebe-
nen des Cosy-Konzeptes nach der Systematik der Compass-Methode Ansatzpunkte
fur nachhaltige Unternehmensentwicklung identifiziert werden kénnen. So ware gleich-
zeitig die Einbeziehung aller Interessensgruppen in einen klaren integrativen Verfah-
rensablauf gewahrleistet.

Ableitung der Strategie

Auf der strategischen Ebene ist die Verankerung der nachhaltigen Tourismusentwick-
lung in das unternehmerische Zielsystem unabdingbar. Die Ableitung der Strategie
erfolgt dabei auf Basis der aus der Analysephase gewonnenen Ergebnisse und unter
Berticksichtigung des generellen normativen Rahmens der Unternehmensphilosophie.
Der gewahlte ganzheitliche Ansatz verbindet dabei Kunden- und Mitarbeiterorientie-
rung und bezieht dementsprechend beide Positionen in die Strategiefindung ein. Die
Festlegung einer Marketingstrategie umfasst die wesentlichen Grundlagen, mit denen
das Unternehmen seine Marketingziele verwirklichen will. Sie umfasst die Planung der
programmatischen Umsetzung, d.h. grundlegende Entscheidungen Uber die Hohe der
Marketingaufwendungen, den Marketing-Mix sowie die Verteilung des verfugbaren
Marketingbudgets (Kotler/Bliemel 1992).

Als zentrale Aufgabe der Strategiephase wird zudem das Aufsplren strategischer Vor-
teile gegenuber den Wettbewerbern, so genannter Unique Selling Propositions und die
Formulierung zur Verbesserung der Wettbewerbsposition geeigneter Geschaftsfelder
(Strategischer Geschaftseinheiten — SGE bzw. Strategischer Erfolgspositionen — SEP)
angesehen (Freyer 2001). Die differenzierte Marketingkonzeption und die Massen-
marktkonzeption stellen die strategischen Grundkonzeptionen dar, und sind Bestandteil
der vier Strategiebausteine Produkt-Markt-Strategie, Konkurrenz-Strategie, Nachfra-
ger-Strategie und Positionierungs-Strategie, die in unterschiedlicher Gewichtung in
jeder Unternehmensstrategie enthalten sind (Freyer 2001).

Entsprechend der dargestellten Zieldimensionen nachhaltiger Entwicklung werden in
der wissenschaftlichen Diskussion drei unterschiedliche Wege gesehen, dieses Leitbild
umzusetzen (Siebenhliner 2001; Huber 1995):

= Effizienzstrategie: Diese Strategie ist vornehmlich 6konomisch-technisch orientiert.
Ziel ist es, den Energieverbrauch und Stoffdurchsatz der Okonomie zu reduzieren
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ohne dabei andererseits das Wohistandsniveau abzusenken. Dieses soll durch
konsequente Ausnutzung von Wirtschaftlichkeitsprinzipien hinsichtlich des Res-
sourcen- und Energieeinsatzes von Produkten, Prozessen und Dienstleistungen er-
folgen. Die Effizienzstrategie erfordert Produkt- und Prozessinnovationen, auf die
Unternehmen generell angewiesen sind, wenn sie langfristig in bestreitbaren Mark-
ten bestehen wollen. Insofern kann die Effizienzstrategie als eine Suche nach einer
~win-win-solution“, d.h. nach einer 6konomisch und &kologisch gleichermal3en vor-
teilhaften Losung auf technisch-6konomischem Weg aufgefasst werden.

= Konsistenzstrategie: Ziel hierbei ist es die Anpassung menschlicher Nutzungsfor-
men der naturlichen Ressourcen an die 6kologischen Rahmenbedingungen. Dem-
zufolge gilt es, die in der Okonomie verwandten Stoffe so zu wahlen, dass sie sich
nicht langfristig in der Atmosphare oder Biosphare anlagern, sondern entweder im
Kreislauf gefiihrt werden oder biologisch verarbeitbar sind.

= Suffizienzstrategie: Die Suffizienzstrategie beinhaltet eine Orientierung auf ,Genlg-
samkeit und Bescheidenheit®, um gegenwartige Wohlstandsmodelle und Konsum-
muster auf ein nachhaltiges Niveau zu bringen. Begriindet wird dies durch die Un-
zuladnglichkeit der Effizienz- und der Konsistenzstrategie bei der zukunftsfahigen
Bewirtschaftung der Umweltressourcen nach MalRgabe der inter- und intragenerati-
ven Gerechtigkeit.

In welcher Form diese Strategien auf dem touristischen Massenmarkt verwirklicht wer-
den kénnen wird in Kapitel 2.7 vertieft.

Detail- und Mallnahmenplanung

Auf der Grundlage der Ergebnisse der bereits durchgefiihrten Strategien erfolgt die
Detail- und MalRnahmenplanung, d.h. die detaillierte Ausformulierung der zukiinftigen
Aktivitdten unterstltzt durch das marketingpolitische Instrumentarium sowie die Pla-
nung kongruenter Handluchsweisungen in den weiteren Funktionsbereichen des Un-
ternehmens (Kreilkamp 1998). Diese Phase stellt bereits einen Teil der operativen Pla-
nung dar, der auch als taktische Komponente bezeichnet wird.

.Der Marketing-Mix ist die Kombination aus den Marketinginstrumentarien, die das Un-
ternehmen zur Erreichung seiner Marketingziele auf dem Zielmarkt einsetzt.“ (Kot-
ler/Bliemel 1992). Es wird eine optimale Kombination, mit jeweils situationsspezifischer
Intensitat und Ausgestaltung der zur Verfiigung stehenden Instrumente angestrebt, um
die zuvor festgelegte Strategie bestmdglich umzusetzen. Ublich ist eine Einteilung der
Instrumente in vier Gruppen, die ,vier Ps": produkt, place, price and promotion. Wie in
Bild 15 dargestellt, ist die strategische Planung auf allen Ebenen der vier Bereiche
Produkt-, Preis-, Vertriebs- und Kommunikationspolitik umzusetzen. Wahrend sich die
strategische Planung oftmals auf eine langere Zeitspanne bezieht, wird die operative
Planung besonders im Tourismus fur einen kirzeren Zeitraum festgesetzt. Das ,Auffin-
den einer glnstigen Mittelkombination, nicht die Optimierung einzelner Instrumente
[steht] im Vordergrund® (Kul3/Tomczak 2001).
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Produkt- Preis- Vertriebs- Kommunikations-
politik politik politik politik
»Programmpolitik > Preisfestsetzung »>Vertriebskanale »Werbung
»Zielgebietswahl »Preisdifferenzierung »>Vertriebssystem »>Public Relations
»Produktgestaltung »Konditionen/ »>Vertriebssteuerung »Verkaufsforderung
Provisionen
»Produktdarstellung »Messen

und Vermarktung

Quelle: Kreilkamp 1998.

Bild 15 Detail- und MaRnahmenplanung

Bei der Planung des Marketing-Mix sollte die Verwendung der Instrumente mit der
Strategie Ubereinstimmen. Sehr wichtig ist die genaue Abstimmung der Instrumente
untereinander sowie die Bericksichtigung des Harmonisierungsprinzips. Dies bedeu-
tet, dass sowohl auf die inhaltliche Abstimmung der Instrumente, als auch auf eine
Synchronisierung der Werbe- und Verkaufsargumente besonders Wert gelegt werden
sollte (Mundt 1996).

Die Detail und MaRnahmenplanung muss aufgrund der vorangegangenen Schritte un-
ter Aspekten der Nachhaltigkeit erganzt werden. Nicht nur die auf den Kunden gerich-
teten Instrumente der Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik finden
nach aufden ihren Einsatz. Nach innen gerichtete Marketing-Instrumente kénnen das
Malnahmenprogramm erganzen. Hierbei kdnnen vor allem personalpolitische Instru-
mente Anwendung finden, die sich auf alle Bereiche der innerbetrieblichen Nachhaltig-
keit auswirken. Ein flexibles Arbeitszeitmodell oder die Verbesserung der Kommunika-
tionsstrukturen kann beispielhaft soziale Aspekte positiv beeinflussen. Flexible Ent-
geltmodelle berihren dahingehend mehr den dkonomischen Bereich. Die Durchfiih-
rung eines Oko-Audits wirkt vor allem auf dkologischer Ebene. Eine Ubersicht (iber das
vielfaltige Instrumentarium, welches Unternehmen bei der Verwirklichung einer nach-
haltigen Unternehmensentwicklung zur Verfligung steht, bietet z. B. Schaltegger et al.
2002. Dort werden bestehende Konzepte und Instrumente des Nachhaltigkeitsmana-
gement den verschiedenen Stufen der unternehmerischen Wertschopfungskette zuge-
ordnet.

Durchfiihrung/Realisation

Die operativen Aufgaben der Marketing-Implementierung beziehen sich auf die Unter-
nehmensinfrastruktur, die Abstimmung des Marketings auf die Anspruchsgruppen so-
wie die Zeit-, Personal- und Finanzallokation. Die Durchflihrungsphase ist zwar der
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eigentlichen strategischen Konzeptionsphase nachgelagert, jedoch nicht vollkommen
von ihr losgelost. Zwischen der Marketing-Konzeption und der Marketing-
Implementierung besteht eine kreislaufartige Beziehung. Die Planung der Marketing-
Strategie kann nicht ohne Kenntnis der zur Verfligung stehenden operativen Hilfsmittel
erfolgen, im gleichen Zuge muss fir eine effektive operative Planung die Marketing-
Strategie bereits bekannt sein (Freyer 2001; Kreilkamp 1998).

Kontrolle

Strategische Entscheidungen sind durch die Komplexitat und Unsicherheit der Umwelt
sehr oft mit hohen Risiken verbunden. Um diese zu kompensieren, sollte ein planungs-
begleitender Kontrollprozess ausdricklich formuliert und von Beginn an umgesetzt
werden. Inhalt ist die fortlaufende Kontrolle der Realisierbarkeit und der Tragfahigkeit
der strategischen Planung. Durch die konsequente Uberpriifung sollen Probleme friih-
zeitig erkannt und die Planung angepasst werden konnen (Kreikebaum 1997).

Der Kontrollphase kommen dabei folgende Aufgaben zu:
»  Ermittlungs- und Dokumentationsfunktion,
» Planungs-, Prognose- und Beratungsfunktion,
» Vorgabe- und Steuerungsfunktion,
= Kontrollfunktion.

Obwohl die Kontrolle in den Modellen der strategischen Planung tGberwiegend die letz-
te Phase darstellt, sollten bereits in allen anderen Phasen Zwischen- und Teilkontrollen
durchgefiihrt werden, um eine Erfassung der Abweichungen und eine differenzierte
Analyse der Ursachen gewahrleisten zu kénnen. Mittels dieser Basis kénnen zur An-
passung der Strategie ursachenspezifisch kurzfristig-taktische sowie operative Mal3-
nahmen oder eine Anderung der Marketingplanung angewendet werden (Freyer 2001).

Nach der konsequenten Umsetzung ausgewahlter Mallnahmen ist die Kontrolle fir
eine erfolgreiche strategische Planung entscheidend. Ansatze zur Umsetzung nachhal-
tiger strategischer Managementsysteme im Unternehmen bietet das in der wissen-
schaftlichen Theorie diskutierte Instrument der ,Sustainability Balanced Scorecard®
(Schaltegger/Dyllick 2002). Mit Hilfe dieses Instrumentariums kénnen auch innerbe-
triebliche Uberlegungen in die strategische Planung integriert und anhand klarer Kenn-
ziffern Gberprift werden. Damit werden neben den herkémmlichen ékonomischen As-
pekten auch Umwelt und Sozialaspekte systematisch bei der Identifikation, Steuerung
und Kontrolle der strategischen Erfolgsfaktoren bericksichtigt (Schaltegger/Dyllick
2002).

Nachhaltige Marketingplanung — ein Zwischenfazit

Der in diesem Kapitel beschrieben Prozess der strategischen Marketingplanung be-
zieht nicht nur unternehmenseigene Interessen mit ein, sondern berlcksichtigt dartber
hinaus weitere Interessensgruppen und nahert sich dadurch dem ganzheitlichen An-
spruch des nachhaltigen Tourismus an. Gerade in die Situationsanalyse kdnnen die
Interessen aller am nachhaltigen Tourismus Beteiligten in die strategische Marketing-
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planung des Unternehmens eingehen. Gleichzeitig wird durch die strategische Planung
ein Weg gezeigt, wie Ziele einer nachhaltigen touristischen Entwicklung dauerhaft im
Unternehmen umgesetzt werden konnen. Das Leitbild des nachhaltigen Tourismus
kann mit Hilfe des skizzierten Marketingprozesses Uber eine Strategie in konkrete
MalRnahmen Gberflhrt werden.

2.5.2 Umsetzungsbeispiele nachhaltiger Marketingplanung bei Rei-
severanstaltern

Mehr als 45 % der langen Urlaubsreisen wurden im Jahr 2001 Uber Reisblros und
Reiseveranstalter pauschal gebucht (F.U.R 2005). Fur 2010 wird sogar ein Marktanteil
der Pauschalreisen von 58 % fur mdglich gehalten (F.U.R 2000). Die gro3e Bedeutung
der Pauschalreisen macht deutlich, dass insbesondere die Reiseveranstalter fur eine
nachhaltige Gestaltung des Tourismus eine zentrale Rolle spielen. Die Implementie-
rung einer nachhaltigen strategischen Marketingplanung bei den Reiseveranstaltern
konnte demnach aktiv zur Minderung der negativen Folgen des Tourismus beitragen
und fir den Reiseveranstalter zu einer Vielzahl positiver Effekte fihren:

e Ressourcen- und Qualitatssicherung,

e Vorwegnahme strengerer gesellschaftlicher und gesetzlicher Forderungen,
e Ertragssteigerung und Verkaufserfolg,

¢ Kosteneinsparungen,

e bessere Mitarbeitermotivation und

o groRere Moglichkeiten bei der Personalakquisition.

Bevor im Folgenden Umsetzungsbeispiele flr nachhaltiges Marketing bei Reiseveran-
staltern aufgezeigt werden, werden erstmal die Ubergeordneten Marketingstrategien
der Reiseveranstalter und deren 6kologischen und sozialen Auswirkungen vorgestellt.
Dabei werden folgende Typen von Reiseveranstalter unterschieden:

= Massenveranstalter,
= spezialisierte konventionelle Reiseveranstalter,
» Nischenveranstalter fiir nachhaltigere Reisen.

Zur Gruppe der umsatzstarken Massenveranstalter gehéren die drei vertikal integrier-
ten Touristikkonzerne TUI, Thomas Cook und Rewe Touristik, aber auch die konzernu-
nabhangigen groRen Reiseveranstalter wie z. B. Alltours, FTI und Oger Tours. Bei der
Gruppe der Spezialisten handelt es sich i. d. R. um kleine und mittlere Unternehmen (z.
B. AMEROPA, Studiosus, Lernidee), die im Vergleich zu den Grof3en der Branche
deutlich niedrigere Umséatze erwirtschaften. Die spezialisierten Reiseveranstalter bieten
gezielt nur ausgewahlte Urlaubsformen und Reiseziele an oder sprechen nur bestimm-
te Zielgruppen an. Die dritte Gruppe der Nischenveranstalter, die nachhaltige Reisen
anbieten, sind ebenfalls spezialisiert auf bestimmte Zielgruppen und Urlaubsformen,
wie z. B. Natur- und Okotourismus. Es handelt sich meist um kleine und sehr kleine
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Unternehmen, deren Marktanteil und Umsatz niedrig ist. Zu dieser Gruppe gehdren

beispielsweise die Mitglieder von ,forum anders reisen e.V.“.°

2.5.2.1 Ubergeordnete Marketingstrategien und deren Auswirkungen

Massenveranstalter

Die Massenveranstalter betreiben in der Regel eine Marktabgrenzungsstrategie. Ein
standardisiertes Massenprodukt wird Uber einen niedrigen Preis an ein mdglichst brei-
tes Spektrum an Verbrauchern verkauft. Die Reisen missen die hochstmogliche Zahl
an Urlaubern erreichen und werden, zumindest in der Vergangenheit, standardisiert
vermarktet, z. B. Gber die Art der Reise (Sonne, Meer usw.).

Bei dieser Strategie fiir den Massenmarkt besteht die Gefahr, negative Auswirkungen
in den Zielgebieten zu férdern. Eine Vorraussetzung der ,Economics of Scale® ist die
Maximierung der Anzahl der Touristen in einem Urlaubsgebiet. Eine schnelle und irra-
tionale Entwicklung kann stimuliert werden, ohne dabei die Umwelt zu berlcksichtigen.
Die lokale Bevolkerung hat meist wenig Einflussméglichkeiten (Curtin/Busby 1999).
Projektentwickler, die am schnellen Bau und Verkauf von Immobilien interessiert sind
und nicht an einer langfristigen Entwicklung des Urlaubsortes, fordern diese unkontrol-
lierte Entwicklung in den Gebieten (Klemm/Parkinson 2001). Die Hoteliers wollen an
der Entwicklung partizipieren und steigern die Bettenkapazitaten erheblich. Dadurch
steigt der Konkurrenzdruck zwischen den Hotels, die Preise sinken und die Kosten
konnen nicht mehr gedeckt werden. Die Gewinnmargen werden immer kleiner und die
Veranstalter tragen noch weniger zu den Kosten bei, welche durch den Verbrauch von
natlrlichen Ressourcen in den Urlaubsregionen entstehen (Curtin/Busby 1999). Wo
das Angebot die Nachfrage Ubersteigt, kdnnen nicht nur die Preise, sondern auch die
Qualitat und das Image der Zielgebiete sinken (Klemm/Parkinson 2001).

Eine weitere Folge der Massenmarktstrategie ist eine geringe Beziehung des Veran-
stalters zum Zielort. Nach Laws (1995 in: Curtin/Busby 1999) brauchen Veranstalter
konsistente Standards (z. B. Service, Hotels) in jedem Urlaubsgebiet. Die Zielgebiete
werden nicht spezifisch, sondern als standardisiertes Produkt vermarktet. Die Veran-
staltermarke oder Produktkategorie, z. B. ,Sommer-Sonne*, Karibik oder Asien, werden
statt eines spezifischen Urlaubsortes vermarktet. Namen und Eigenschaften des Ur-
laubsgebietes sind weniger wichtig. Der Veranstalter will lieber seinen Namen bewer-
ben, um die Bekanntheit und Loyalitat zur eigenen Marke herzustellen. Die Popularitat
eines Urlaubsortes wechselt schnell. Der Veranstalter kann wegen der geringen Bin-
dung an einen Zielort schnell zu einem neuen, modischeren oder ggf. billigeren Ort
wechseln. Somit kann die Markenpolitik der Reiseveranstalter das Bild und die Erken-
nung eines Urlaubsortes verwassern (Klemm/Parkinson 2001). Verstarkt wird diese
Entwicklung durch die Kunden, die auf Billigreisenanbieter zuriickgreifen. Diese Kun-

Der Verein forum anders reisen” ist im Januar 1998 als Gemeinschaftsinitiative zwolf kleinerer Reise-
veranstalter gegriindet worden und bietet eine Plattform fir die Férderung des nachhaltigen Touris-
mus. Im Jahr 2004 hatte das forum anders reisen bereits 130 Mitglieder, rund 90.000 Kunden und er-
wirtschaftete 100 Mio. € Umsatz (siehe www.forumandersreisen.de).
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den suchen die Sicherheit der westlichen Gewohnheiten im Umfeld. Sind die Kulturen
zu verschieden, besteht die Gefahr, dass sich die Kunden beschweren und sich exoti-
sche Reisen nicht mehr verkaufen lassen. Diese Art von Urlaubern wahlt die Reisen
nach Preis und Bequemlichkeit aus, nicht nach den spezifischen Eigenschaften der
Orte, der Einheimischen oder der Okologie (Curtin/Busby 1999).

Die grof3en Reiseveranstalter bestimmen nicht nur den Markt in den Zielgebieten, son-
dern kontrollieren Uber die zunehmende vertikale Integration der verschiedenen Stufen
der Wertschopfungskette auch im Quellmarkt verstarkt den Umsatz. Die Kontrolle der
grolien Reiseveranstalter ber Produktion und Verteilung der Reisen sowie die Steige-
rung des Marktanteils wird vor allem durch die Einbindung von Charterfluggesellschaf-
ten und Hotelketten erreicht. Hier wird der Grof3teil des Gewinns einer Reise erwirt-
schaftet. Im Gegensatz zur Unterkunft, die einen sehr hohen Einfluss auf die wahrge-
nommene Produktqualitat hat, ist die Bedeutung des Fluges gering (Kreilkamp 1998).
Die vertikale Integration bewirkt auch, dass jeder Veranstalter um weitere Marktanteile
kampfen muss, um seine Hotel- und Flugkapazitaten auszulasten und somit seine ho-
hen Fixkosten zu decken. Die beschriebenen Umsatzrickgange der Grol3veranstalter
sind unter anderem darauf zuriickzufihren (Klemm/Parkinson 2001; Curtin/Busby
1999, Kreilkamp 2002).

Spezialisierte Veranstalter

Die spezialisierten, konventionellen Reiseveranstalter betreiben in der Regel eine
Marktsegmentierungsstrategie, da sie Zielgruppen mit bestimmten Bedulrfnissen an-
sprechen, also ein bestimmtes Segment von Kunden aus der Masse der Urlauber he-
rausgreifen. Der Wettbewerb |auft also nicht in erster Linie Gber den Preis; vielmehr
konnen die Reisen auch teurer sein, wenn sie die Bedurfnisse der Kunden erfillen. Der
Trend der Ausdifferenzierung und Individualisierung der Reisewlinsche kommt diesen
Reiseveranstaltern entgegen (Curtin/Busby 1999).

Was angeboten wird, d.h. Themen und Aktivitaten, spielt fir die Spezialisten eine gro-
Rere Rolle als wo es angeboten wird, d. h. die einzelnen Zielgebiete. Wichtig ist das
Angebot eines unverwechselbaren Produktes, das nicht von den Generalisten angebo-
ten wird, und das Ansprechen einer Zielgruppe, die bestimmte Wiinsche vorweist. Al-
lerdings bleibt dieses Metier nicht nur den klassischen Spezialreiseveranstaltern tber-
lassen. Immer mehr drangen die grol3en Konzerne auch in diesen Bereich ein und be-
setzen bestimmte Themen und Aktivitaten mit darauf zugeschnittenen Produkten. Viele
Spezialanbieter sehen trotz der Konkurrenz durch die ,Grof3en® weiterhin gute Markt-
chancen. Die Starke der Spezialisten liegt in Service, Qualitat, Individualitat, intensiver
Beratung, Flexibilitdt und extremer Kundenorientierung — Faktoren, die bei den grofen
Anbietern zunehmend verloren gehen. Einen weiteren Vorteil haben Spezialisten inso-
fern, als sie Fehlentscheidungen schneller revidieren, Markte schneller antesten und
auch wieder verlassen konnen. Zudem arbeiten sie flir Einzelreisende oder Gruppen
sehr individuelle Programme aus. lhre — meist hdheren - Preise versuchen die Spezial-
veranstalter mit besser ausgebildeten Reiseleitern, hoher Durchflihrungsgarantie,
namhaften Airlines, und komfortablen Transportmitteln zu begriinden.
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Die Kunden nehmen von spezialisierten Veranstaltern oft an, diese wirden dkologisch
und sozial verantwortlicher handeln. Durch den naheren Kontakt mit Einheimischen in
marginalen Okonomien und sensiblen Kulturen kdnnen die negativen sozialen Auswir-
kungen jedoch verstarkt werden. Die kleineren Veranstalter sind oft die ,Vorreiter” fir
die touristische ErschlieBung von neuen Urlaubsgebieten. Spezialisierte Veranstalter
gaben zu, je fremder die Kultur sei, desto mehr Reisen wiirden sie bei entsprechender
Nachfrage verkaufen wollen (Curtin/Busby 1999).

Dennoch haben die Spezialisten im Verhaltnis zu den Massenveranstaltern ein hdhe-
res Verantwortungsbewusstsein fir fremde Kulturen und fiir die soziokulturellen Aus-
wirkungen durch den Tourismus. So organisieren die spezialisierten Veranstalter nur
20 % der Aktivitaten im Ferienort und ermutigen damit die Reisenden, am lokalen Le-
ben teilzunehmen (Carey et al. 1997 in: Curtin/Busby 1999). Deshalb argumentieren
die spezialisierten Veranstalter mit den 6konomischen Vorteilen und der Férderung der
lokalen Entwicklung durch den Tourismus. Spezialisierte Veranstalter sind jedoch e-
benfalls in erster Linie gewinnorientierte Unternehmen. Es ist daher zu vermuten, dass
die langfristige nachhaltige Entwicklung der Zielregionen fir sie derzeit auch eher
zweitrangig ist (Klemm/Parkinson 2001). In ihren Marketingaussagen werben die Spe-
zialisten jedoch mit den Attributen ,fairer Handel* und ,Umweltfreundlichkeit” (Ockwell
1996 in: Curtin/Busby 1999). Hotels werden von spezialisierten Anbietern danach aus-
gesucht, wie sie sich verkaufen lassen. Dass spezialisierte Anbieter lokale Hotels in
ihrem Programm haben, liegt daran, dass ,es in abgelegenen Gegenden einfach keine
Holiday Inns gebe“ (Curtin/Busby 1999).

Die Spezialisten kdnnen im Vergleich zu Massenveranstaltern aufgrund ihrer finanziel-
len Situation kein umfangreiches Marketing betreiben. Mittlere und kleine Veranstalter
massen sich oft auf Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften beschranken oder kénnen
sogar nur mit Kleinanzeigen werben (Klemm/Parkinson 2001).

Nachhaltigere Reiseveranstalter

In die dritte Gruppe der Reiseveranstalter fallen diejenigen, die bereits einen nachhalti-
geren Tourismus betreiben. Da es sich hierbei meist um kleine und sehr kleine Unter-
nehmen handelt, wird im Folgenden auch von Nischenanbietern gesprochen. Ahnlich
wie bei den spezialisierten Reiseveranstaltern verfolgen diese auch diese eine Markt-
segmentierungsstrategie. In der Literatur gibt es aber nur wenige Informationen Utber
die Marketingstrategien nachhaltigerer Veranstalter (WTO 2001; Schmidl 2003).

Im Allgemeinen unterscheiden sich die Zielgebiete der nachhaltigeren Reiseveranstal-
ter nicht wesentlich von denen konventioneller Reiseveranstalter. In den traditionellen
Gebieten wird das Angebot um die Okotourismusthemen erweitert. Als reine Okotou-
rismusgebiete fur deutsche Urlauber werden z. B. Costa Rica, Galapagos und Nepal
angesehen. In Deutschland sind Mecklenburg-Vorpommern und der Bayerische Wald
die beliebtesten Okotourismusziele. In Europa sind dies ltalien, Polen, Griechenland
und Spanien. Zwar bieten die Veranstalter weltweit Reiseziele an, der Grofteil der an-
gebotenen Reisen entfallt allerdings auf Europa und Amerika (WTO 2001).
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Nachhaltigere Reiseveranstalter verpflichten sich meist auf die Einhaltung von be-
stimmten Okologischen, sozialen und soziokulturellen Kriterien und Mindeststandards.
Mitglieder von forum anders reisen beispielsweise sollen klimaschadigende Flugfern-
reisen nur dann anbieten, wenn die Reisedauer der Flugentfernung angepasst ist. Die
vorgestellte Angebotspalette der nachhaltigeren Reiseveranstalter macht aber deutlich,
dass das weltweite Reiseangebot durchaus zu Zielkonflikten fiihren kann. Aus diesem
Die Kritik, dass Tourismus die Kultur der Zielgebiete in eine auszubeutende Handels-
ware umwandeln kann, greift natiirlich auch fiir nachhaltigere Reiseveranstalter. Ahn-
lich wie bei den spezialisierten konventionellen Veranstaltern liegt ein Zielkonflikt in der
Vorreiterrolle der Reiseveranstalter bei der touristischen Erschlielung oft entlegener
Gebiete. Fir die Gastlander kann Okotourismus z. T. gleiche Probleme wie der Mas-
sentourismus mit sich bringen (Curtin/Busby 1999).

23% 24%

1% 36% Billigprodukte
40 -

45%

| Mittleres Marktsegment

M Qualitativ hochwertige
Spitzenprodukte

1973 1981 1986 1990 2010

Quellen: B.A.T. Institut, BBE, GfK in Huber 2004

Bild 16 Polarisierung der Méarkte

Zwischenfazit

Insgesamt ist festzustellen, dass in der Vergangenheit bereits eine Polarisierung der
Tourismusmarkte stattfand, die sich in Zukunft noch verstarken wird (siehe Bild 16).
Auf der einen Seite existieren Grol3- und Megaveranstalter, die zwar nicht ausschliel3-
lich, aber Uberwiegend den Massenmarkt bedienen. Auf der anderen Seite finden sich
Spezialisten, die ihre Produkte starker auf die Bedlrfnisse kleinerer Kundengruppen
zuschneiden. Eine Tendenz, die schon Mitte der 1990er Jahre festzustellen war, ist der
~Wegfall der Mitte*. Anbieter, die sich weder Uber den Preis, noch Uber die Qualitat
bzw. Uber die Ansprache eines bestimmten Marktsegmentes differenzieren, werden es
in der Zukunft immer schwerer haben.
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Im Bereich des nachhaltigen Reiseveranstaltermarktes sind ebenfalls Polarisierungs-
tendenzen zu erkennen. Einerseits findet sich eine Reihe von Nischenveranstaltern,
die insgesamt einen geringen Anteil am Gesamtmarkt haben und sich zum Ziel gesetzt
haben nachhaltigen Tourismus in Reinform anzubieten. Demgegeniber stehen kon-
ventionelle Anbieter, vor allem grof3e integrierte Reisekonzerne, die aufgrund ihrer
Struktur und den damit verbundenen Kapazitaten eine geringere Nachhaltigkeitsquali-
tat besitzen. Dazwischen finden sich Spezialreiseveranstalter wieder, die versuchen
beide Pole miteinander zu kombinieren und fiir eine klar abgrenzbare Zielgruppe Pro-
dukte anzubieten, in denen Ziele nachhaltigen Tourismus beachtet werden.

2.5.2.2 Beispiele fur nachhaltige Marketingplanung

Fur den dkologischen Bereich der touristischen Nachhaltigkeit kbnnen als prozessori-
entierte Innovationen im Unternehmen Konzepte der freiwilligen Einrichtung formaler
Umweltmanagementsysteme, wie EMAS und die ISO 14001, angefiuhrt werden. Diese
formalen Umweltmanagementsysteme stellen konkrete Anforderungen an die aufbau-
und die ablauforganisatorische Umsetzung im Unternehmen. Die Umweltleistungen
des Unternehmens werden durch Kontrollmechanismen mit quantifizierten Zielvorga-
ben Uberprift (Siebenhiner 2001). Der Vorteil unter nachhaltigen Gesichtspunkten
liegt bei diesen Modellen in den eindeutigen Zielvorgaben und der klaren Kontrollier-
barkeit. Fir das Unternehmen bedeuten sie einen Vorteil fir die Auflendarstellung und
kénnen dementsprechend in die Ausgestaltung des Marketing-Mix integriert werden.

Fir die Uberpriifung des Status quo nachhaltigen Wirtschaftens im deutschen Reise-
veranstaltermarkt wurden daher die 15 umsatzstarksten Reiseveranstalter Deutsch-
lands insbesondere auf das Vorhandensein eines Umweltmanagementsystems hin
untersucht. Als weitere Kriterien fir die Status-quo-Analyse wurden ausgewertet:

= Integration des Umweltschutzes in das Unternehmensleitbild;

» Mitgliedschaft in Initiativen zum nachhaltigen Wirtschaften;

» eigene Projekte und Labels fir umweltfreundliches und sozialvertragliches
Reisen;

* Anerkennung des Umweltengagements durch Dritte.

Die Eingrenzung auf die TOP 15 der Reiseveranstalter kann kein vollstdndiges Abbild
des deutschen Reiseveranstaltermarktes bieten, allerdings decken die ausgewahlten
Firmen einen Gesamtmarktanteil von 90,5 % ab (siehe Tabelle 15)(FVW 2005). Unter
den TOP 15 sind die grofien Massenveranstalter und einige der groRen Spezialisten
(z. B. Studiosus). Nachhaltigere Reiseveranstalter sind unter den TOP 15 nicht vertre-
ten.

Fir die Analyse wurden die Aufliendarstellung im Internet und in Informationsmateria-
lien sowie eine vertiefende Anfrage an die jeweiligen Unternehmen ausgewertet (Hell-
wig 2003; Otten 2003). Die Recherchen ergaben, dass aus der Gruppe der TOP 15 nur
vier Reiseveranstalter Uber ein implementiertes Umweltmanagementsystem verfligen:

=  Studiosus,
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= TUI AG (sowie TUI-Tochter Hapag-Lloyd-Kreuzfahrten),
= REWE Touristik AG sowie
= Thomas Cook AG.

Die Recherchen ergaben jedoch auch, dass alle Ubrigen Reiseveranstalter der TOP-
15-Liste kaum Hinweise zu umweltvertraglichem Tourismus veroffentlicht haben. Daher
lassen sich von aufen keine Handlungstendenzen des jeweiligen Managements auf
dem Gebiet der Nachhaltigkeit und der Implementierung von Umweltmanagementsys-
temen erkennen.

Tabelle 15  Rangordnung und Marktanteile der Veranstalter 2003/2004

Umsatz Teilnehmer
Rang in Mill. € Mazﬁt;?te“ Rang Anzahl Mazﬁt;?te“

TUI Deutschland 1 4.129 28,20 1 6.983.000 25,40
Thomas Cook 2 2.927 20,00 3 5.555.000 20,20
Rewe Touristik 3 2.790 19,05 2 5.766.000 20,90
Alltours 4 1.036 7,10 4 1.450.000 5,30
Oger-Gruppe 5 639 4,40 5 1.302.000 4,70
FTI 6 503 3,40 6 928.000 3,40
Aida Cruises 7 370 2,50 10 215.000 0,80
L Tur 8 350 - 7 746.000 -

GTI Travel 9 204 1,40 9 406.000 1,50
Studiosus 10 190 1,30 14 086.000 0,30
Phoenix 11 187 1,30 13 147.000 0,50
Berge & Meer Touristik 12 176 - 8 440.000 -

Nazar-Holiday 13 149 1,00 12 213.000 0,80
Schauinsland 14 122 0,80 11 215.000 0,80
Gebeco 15 112 - 15 60.000 -

Quelle: FVW 2005.

Im Folgenden werden fir Studiosus, TUlI, REWE und Thomas Cook lhre Aktivitaten im
Bereich nachhaltiges Wirtschaften ausfuhrlicher dargestellt.

Vorreiterfunktion im Bereich des umwelt- und sozialvertraglichen Tourismus hat der
Studienreiseveranstalter Studiosus, dessen Umweltengagement mit zahlreichen Um-
weltpreisen honoriert und anerkannt wurde. Studiosus ist der einzige Reiseveranstalter
Deutschlands, der nach dem EU-Umweltmanagementsystem EMAS zertifiziert ist. Die
Zertifizierung erfordert die Veroffentlichung jahrlicher Umwelterklarungen. Hier sind die
Umweltpolitik und die Umweltziele des Unternehmens festgesetzt. Das Umweltenga-
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gement umfasst Handlungsempfehlungen fur alle Stufen der touristischen Wertschop-
fungskette. In Erganzung zu EMAS hat Studiosus auch ein nach ISO 14001 zertifizier-
tes Umweltmanagementsystem eingefuhrt.

Studiosus hat in der Vergangenheit sowohl Umweltschutzmallnahmen im Unterneh-
mensstandort Deutschland umgesetzt als auch 6kologische und soziale Projekte in
anderen Landern geférdert. In ,Hoteldékologieseminaren® werden die Hoteliers flr den
Umweltschutz sensibilisiert und ihnen Handlungsméglichkeiten aufgezeigt. In von Stu-
diosus initiierten ,Foren der Bereisten® wird im interkulturellen Dialog versucht, Informa-
tionen flr eine umwelt- und sozialvertragliche Reiseplanung zu gewinnen. Es werden
pro Jahr sechs bis sieben solcher Foren abgehalten. Mit der Aktion ,Stop the engine”
wurden Busfahrer dazu angehalten, die Motoren nicht unnétig laufen zu lassen. Flug-
reisen missen mindestens vier Tage dauern. Auf Busreisen wird kompostierbares Ge-
schirr genutzt. Es wurde angestrebt, die Anzahl der Kataloge pro Buchung zu verrin-
gern. Zudem enthalten die Reisekataloge Empfehlungen an Reisende Uber umwelt-
und sozialverantwortliches Reisen. Das Unternehmen ist Mitglied der Initiativen Tour
Operators Initiative for Sustainable Tourism Development und ECPAT-Initiative gegen
Kinderprostitution.

Der Branchenfiihrer TUI AG zeigt ebenfalls grofles Engagement und Verantwortung,
was auch bereits mit offiziellen Anerkennungen in Form von Umweltpreisen gewurdigt
wurde. TUI hat seit 1990 eine eigene Umweltmanagementabteilung mit ca. zehn Mitar-
beitern. Das Unternehmen hat Umweltstandards und soziale Standards in ein TQM-
Konzept integriert und verwirklicht dieses Konzept auf den unterschiedlichen Stufen
der touristischen Wertschopfung. Zu Uberpriifung der Umweltvertraglichkeit der rund
6.000 Hotels, in denen die TUI-Kunden Ubernachten konnen, werden mit Hilfe von
Checklisten Uberprift. Die Daten dieser Checks werden allerdings ebenso wie die ge-
naue Zahl der Uberpriften Hotels nicht verdéffentlicht. Einige Hotels sind nach DIN ISO
14001 zertifiziert, weitere Zertifizierungen werden angestrebt.

Die Hotelmarke Grecotel, Teil der World of TUI, hat ebenfalls eine eigene Umweltma-
nagement-Abteilung. Alle acht Hotels von Grecotel auf Kreta werden zudem mit 6kolo-
gischen Lebensmitteln versorgt. Besonders umweltfreundliche Hotelanlagen werden
nach Gastebefragungen als TUI-Umwelt-Champion ausgezeichnet. Die umweltfreund-
lich gefuhrten TUI Hotels sind in den Katalogen mit einem griinen Ausrufezeichen mar-
kiert bzw. zusatzlich durch ein Logo als , TUI-Umwelt-Champion“ hervorgehoben. Im
Deutschland-Katalog gibt es unter der Uberschrift ,Griine Idylle“ Angebote mit naturna-
her Umgebung, an die Landschaft angepasste Architektur und weitlaufige Gartenanla-
gen. Fir sechs Zielgebiete entwickelte TUI Informationsbroschiren zum Umweltschutz
und Broschiiren zu Verhaltensregeln fiir Gaste.

Die TUI ist Mitglied der folgenden Initiativen: econsense (Forum nachhhaltige Entwick-
lung der deutschen Wirtschaft), Tour Operators Initiative for Sustainable Tourism Deve-
lopment (TOI), International Hotels Environment Initiative (IHEI), Forum Nachhaltige
Entwicklung des BDI. Die TUI-Umweltmanagementabteilung ist auch Partner von Initia-
tiven fur nachhaltigen Tourismus wie beispielsweise NETS (Netzwerk Europaischer
Tourismus mit Sanfter Mobilitat). Durch eine Zusammenarbeit der Umweltabteilung mit
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den Leitern des TUI-Services, die Umweltberichte Uber die Destinationen verfassen,
soll die Umweltsituation in den Zielgebieten verbessert werden. Durch die Beteiligung
am jahrlichen ,World Clean up Day“ der UNEP involviert TUI seine zahlreichen Partner
wie Hotels und Agenturen aber auch Gaste am Umweltschutz. TUI férdert mit der Ver-
gabe des ,Internationalen Umweltpreises® der ITB Personen, NGOs oder regionale
Initiativen, die sich fir den Umweltschutz in den TUI-Zielgebieten engagieren.

Die TUI informiert umfangreich Uber ihre Umweltaktivitdten. In Erganzung zu den In-
formationen auf der Internetseite werden Umwelt- und Nachhaltigkeitsberichte publi-
ziert. Zudem listet TUl am Anfang der Kataloge Informationen zum Umweltschutz, zur
besonderen Umweltsituation, zu nattrlichen Gegebenheiten und zu Naturschutzgebie-
ten in den jeweiligen Zielgebieten und zur Umweltfreundlichkeit der Hotels auf.

Hapag-Lloyd Kreuzfahrten als TUI-Tochter verfligt Uber eigene Umweltbeauftragte.
Hapag-Lloyd ist Grindungsmitglied der Association of Arctic Experience Cruise Opera-
tors (AECO), Mitglied der International Association of Antarctic Tour Operators und
pflegt eine Zusammenarbeit mit dem Alfred-Wegener-Institut fir Polar- und Meeresfor-
schung. Weiterhin gibt es Umweltschutzprojekte in Kooperation mit dem WWEF. Urlau-
ber werden zum 6kologischen Verhalten angehalten.

Der LTU Touristik GmbH, die Pauschaltouristik von REWE, gibt an, auf allen Unter-
nehmensebenen Umweltmanagement zu betreiben. Ein zertifiziertes Umweltmanage-
mentsystem besteht ebenso wie bei TUI nicht. Fur Hotels wurde die Broschure ,Das
umweltfreundliche Ferienhotel“ herausgegeben. Die dort aufgefiihrten Umweltkriterien
werden vor allem von den Hotels der Marke ,Calimera“ umgesetzt. LTU Touristik ist
ebenfalls Mitglied der Tour Operators Initiative for Sustainable Tourism Development
(TOQI). Eigene Umweltpreise und Preise von Dritten sind nicht bekannt.

Der Branchenzweite Thomas Cook verwirklicht nur teilweise eine Umsetzung von 6ko-
logischen Standards. Es gibt keine Implementierung in das Unternehmensileitbild. Auf
der Internetseite beschreibt Thomas Cook aber seine 6kologischen Verpflichtungen.
Die Hotelmarke ,lberostar® hat fir drei Hotels auf Mallorca die Zertifizierung nach 1SO
14001 bekommen, flir eins ebenfalls nach EMAS. Fir alle 16 Hotels auf Mallorca wird
EMAS angestrebt; auch in den weiteren Hotels in Spanien sollen Umweltmanagement-
systeme eingefihrt werden. MaRnahmen im Transportbereich wie Treibstoffreduzie-
rung und Abfallrecycling werden von der Fluggesellschaft Condor durchgefiihrt. Condor
strebt ebenfalls ein zertifiziertes Umweltmanagement an.

Zwischenfazit

In der touristischen Praxis zeigen sich sehr unterschiedliche Auspragungen der nach-
haltigen Entwicklung. Die Bandbreite reicht von der Einbeziehung des Leitbildes fur
nachhaltige Entwicklung in den unternehmerischen Planungsprozess bis zur detailge-
treuen Abbildung und Auswertung der Reiseleistungen hinsichtlich lhrer Einflisse auf
Okologische, 6konomische und soziale Komponenten. Die Beispiele zeigen aber auch,
dass insbesondere bei Massenveranstaltern die Integration von Nachhaltigkeitszielen
in das konventionelle Marketing bisher nur selten erfolgt ist.
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2.5.3 Schlussfolgerungen fir das weitere Vorgehen

Die vorangehenden Analysen zeigen, dass umfassende Konzepte vorliegen, wie
Nachhaltigkeitsziele in das strategische Marketing von touristischen Unternehmen in-
tegriert werden kénnen. Das Beispiel der Reiseveranstalter hat aber auch gezeigt,
dass diese Integration in der Praxis bisher eher die Ausnahme als die Regel ist. Ein
wesentliches Hemmnis flir eine umfassendere Einbindung des Leitbildes der nachhal-
tigen Entwicklung in die strategische Marketingplanung ist die Tatsache, dass viele
Urlauber fir Themen wie Nachhaltigkeit, Umwelt oder Soziales nicht direkt ansprech-
bar sind. Die Herausforderung nachhaltiger Marketingstrategien besteht somit darin,
auch Kundegruppen anzusprechen, die fur Nachhaltigkeit nicht ansprechbar sind (sie-
he Bild 17).

Vielen Unternehmen fehlt hierflir aber eine tiefere Kenntnis der Kundenwiinsche gera-
de auch aus Sicht der Nachhaltigkeit. Lediglich die groRen Massenveranstalter unter-
halten eigene Marktforschungsabteilungen, um entsprechende Akzeptanzuntersu-
chungen im Rahmen der Situationsanalyse durchfuhren zu kdnnen. Die im folgenden
Kapitel 2.6 vorgestellten eigenen empirischen Untersuchungen im Rahmen von
INVENT sollen hierbei Abhilfe schaffen. Auf Basis der eigenen Empirie wurde ein Ziel-
gruppenmodell entwickelt, das Auskunft gibt, welche Urlaubergruppen wie fir das
Thema Nachhaltigkeit ansprechbar sind. Dieses Zielgruppenmodell ist &ffentlich ver-
fligbar und steht damit allen wirtschaftlichen Akteuren zur Verfligung.

Nachhaltige Marketingstrategie

Y Y

Urlauber sind Urlauber sind nicht
fur Umwelt und fur Umwelt und
Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit
ansprechbar ansprechbar
= potentielle Kunden fir = Reisen kénnen nur
nachhaltige Reisen unbemerkt vom

Kunden nachhaltig
gestaltet werden

Quelle: eigene Darstellung.

Bild 17 Urlauber und Nachhaltigkeit

Berlcksichtigt man die Tatsache, dass nicht alle Urlauber gleichermalen fir das The-
ma Nachhaltigkeit ansprechbar sind, ergeben sich die beiden folgenden grundsatzli-
chen Ansatzpunkte fur die Entwicklung nachhaltiger Marketingstrategien:
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1. ,Nachhaltigkeit als Produkt* — Nachhaltigkeit auf der Nachfrageseite:

Die Relevanz nachhaltiger Entwicklung wird vom Reisenden bewusst nachgefragt,
er wahlt Zielgebiete und Reiseangebote unter dem Gesichtspunkt der Nachhaltig-
keit aus und gibt diesem Faktor in seiner Reiseentscheidung Prioritat. Die Grunde
fur dieses Verhalten kénnen jedoch sehr unterschiedlich sein: Zum einen geht es
fur einen Teil der Urlauber um ein wirkliches Interesse an der Umwelt (also um den
Okologischen Angelpunkt der Nachhaltigkeit), zum anderen spielen fir andere Ur-
lauber Image-Grunde und Prestige eine Rolle. Hier entspringt die Nachfrage einer
Gruppe von wohlhabenden und gebildeten Reisenden, die sich Uber diese hiertber
differenzieren moéchten. In diesem Zusammenhang lassen sich nachhaltige Tou-
rismusprodukte als Luxusgutern nennen (Wohler 2001). Rein quantitativ handelt es
sich aber um ein momentan eher kleines Marktsegment.

2. ,Versteckte Nachhaltigkeit oder Nachhaltigkeit als Zusatzwert" — Nachhaltigkeit auf
der Angebotsseite:

Hier verschiebt sich ,Nachhaltigkeit* mehr auf die Angebotsseite. Dabei sind ver-
schiedene Konstellationen moglich:

- Klassische touristische Angebote: Bestehende Reiseziele und Strukturen wer-
den nachhaltiger gestaltet. Wohler betont hier z. B. die umweltvertragliche
Ausweitung des Angebots in Regionen mit starker Tourismusabhangigkeit
(Beispiel: Mallorca). Mittel sind im Wesentlichen bessere technische Ausstat-
tungen, die den Ressourcenverbrauch mindern und die Abfallbeseitigung um-
weltvertraglicher gestalten (Woéhler 2001). Dem Reisenden ist die Einbezie-
hung des Konzepts der Nachhaltigkeit hier nur am Rande bewusst, er nimmt
sie als Zusatznutzen war (Gewissensentlastung) oder ist eher neutral bis
gleichgultig gestimmt, wenn seine Reiseentscheidung rein preisorientiert statt-
findet.

- Naturschutzorientierter Tourismus: Die Reisemotive fiir Naturschutzgebiets-
Tourismus kdnnen sich mit denen fur nachhaltige Reiseangebote Uberschnei-
den. Allerdings durfte Naturtourismus in seiner massenhaften Auspragung eher
durch das Motiv ,Naturerleben® bedingt sein (Wohler 2001). Dieses Motiv findet
sich beispielsweise in vielen Trendsportarten, wo das Naturerleben im Kern
eher dem Individualisierungsprozess entspringt und sich in stark erhéhter Frei-
zeit-Mobilitat auf einem Rahmen weltweiter ,Locations® auswirkt. Natur ist fir
diese Urlaubsformen notwendige Kulisse fur einen gelungenen Urlaub (Escher
2000).

- Innovative, zielgruppenspezifische Produkte fir Deutschland und das benach-
barte Ausland: Aus Okologischer Sicht bedenklich ist der hohe Anteil der Flug-
urlaubsreisen. Daher bieten neue, innovative Angebote, die mit bodengebun-
denen Verkehrsmitteln erreichbar sind, Moglichkeiten, zukunftig den Tourismus
nachhaltiger zu gestalten. Um neue Urlauber flr Reiseziele in Deutschland und
im benachbarten Ausland zu gewinnen, ist aber eine starkere Orientierung an
den Winschen und Bedurfnissen der verschiedenen Urlaubergruppen notwen-
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dig. Diese Zielgruppenorientierung findet heute aber lediglich von grof3en Mas-
senveranstaltern insbesondere bei der Vermarktung von Auslandsreisen statt.

Der letzte Spiegelstich deutet an, dass sich nachhaltige Marketingstrategien nicht nur
auf eine nachhaltige Optimierung bestehender Angebote — wie es heute der Fall ist —
beschranken durfen. Neben dieser Effizienzstrategie sind gerade auch flr nachhaltige
Marketingstrategien im Tourismus Suffizienzstrategien notwendig, die versuchen, unter
Berticksichtigung von Nachhaltigkeitsgesichtpunkten auf die Reiseentscheidung Ein-
fluss zu nehmen (siehe Bild 18). Diese Strategie setzt allerdings eine genaue Kenntnis
der Winsche und Bedirfnisse der Reisenden voraus, damit zielgerichtete Angebote
entwickelt werden kénnen. Das besondere bei dieser Strategie ist, dass nicht mehr das
Angebot, sondern der Markt als Ganzes in die strategischen Marketingliberlegungen
einbezogen wird. Damit ist auch denkbar, dass attraktive, konventionelle Angebote
einen Beitrag zur nachhaltigen Gestaltung des Tourismus leisten kdnnen, wenn sie —
global gesehen — die Touristenstrdbme nachhaltig beeinflussen. Hier ist als Beispiel die
Forderung von Nahzielen zu nennen, die z. B. zur Vermeidung von Flugreisen flhrt.
Diese strategischen Grundiberlegungen werden in Kapitel 2.7 auf Basis des entwickel-
ten INVENT-Zielgruppenmodells vertieft und fiir die vier INVENT-Destinationen konkre-
tisiert.

Nachhaltige Marketingstrategie

Y Y

Effizienzstrategie Suffizienzstrategie
Angebotsoptimierung Beeinflussung der
unter Berucksichtigung Reiseentscheidung unter
der Kriterien einer Nachhaltigkeits-
nachhaltigen Entwicklung gesichtspunkten
= einzelne Reise = Markt als Ganzes
wird nachhaltiger wird nachhaltiger

Quelle: eigene Darstellung.

Bild 18 Strategien und Nachhaltigkeit
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2.6 Das INVENT-Zielgruppenmodell

Reiseangebote haben am Markt nur dann Erfolg, wenn sie die Erwartungen, Winsche
und Bedurfnisse von Urlaubern optimal erflillen. Das gilt gerade auch fir Reisen, die
gezielt zu einer nachhaltigen Entwicklung im Tourismus beitragen konnen: Welchen
Lebensstil pflegt der potenzielle Kunde im Alltag? Was genau erwartet er im Urlaub?
Wie leicht ist er fur Umweltthemen und soziale Aspekte ansprechbar?

Zur Beantwortung dieser Fragen hat das Institut fur sozial-6kologische Forschung
(ISOE) GmbH in enger Zusammenarbeit mit allen Verbundpartnern das INVENT-
Zielgruppenmodell ,Urlaubs- und Reisestile" entwickelt. Die Ergebnisse des Zielgrup-
penmodells waren schlieRlich wesentliche Grundlage fir die Entwicklung der nachhal-
tige Marketingstrategien (siehe Kapitel 2.7).

Basis des Zielgruppemodells ist eine reprasentative Befragung von 2000 deutschen
Reisenden. Daraus entstand eine Typologie von insgesamt sieben Zielgruppen mit
charakteristischen Lebens- und Reisestilen im Massenmarkt. Grundlage fur die quanti-
tative Empirie waren wiederum eigene qualitative empirische Untersuchungen. In Kapi-
tel 2.6.1 wird das methodische Vorgehen zur Erstellung des Zielgruppenmodells vor-
gestellt. Die Ergebnisse der reprasentativen Befragung flir den gesamten deutschen
Reisemarkt werden schlieRlich in Kapitel 2.6.2, flr die sieben Zielgruppen in Kapitel
2.6.3 vorgestellt. Eine detaillierte Beschreibung der Zielgruppen erfolgt ebenfalls in
Kapitel 2.6.3. AbschlielRend werden erste Schlussfolgerungen flr Marketingstrategien
jenseits der Oko-Nische gezogen (siehe Kapitel 2.6.4).

2.6.1 Methodische Vorgehensweise

Die empirische Untersuchung im Rahmen von INVENT basiert auf einer mehrstufigen
Erhebung, bestehend aus einer qualitativen und einer quantitativ-reprasentativen Pha-
se (siehe Bild 19). Die qualitative Empirie untergliederte sich in vier Kreativ-Gruppen-
diskussionen und 60 Tiefeninterviews und hatte folgende Ziele:

» Erzielung eines tieferen Verstandnisses flir die grundlegenden Reisemotive
und Wunsche;

= Erkenntnisse Uber innovative Tourismusangebote, die in Richtung Nachhaltig-
keit zielen;

» |dentifikation von nachhaltigen Handlungspotenzialen;

= Entwicklung von Hypothesen hinsichtlich eines lebensstilorientierten Zielgrup-
penmodells flr den Reisemarkt.

Schliellich war es auf Basis des qualitativen Materials, das transkribiert wurde, leichter
maoglich, ltems, Statements und Einstellungsvariablen fiir die Erstellung des Fragebo-
gens in der folgenden quantitativen Forschungsphase zu erarbeiten.
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4 60 2.000
_Gru ppen- Intensiv- standardisierte
diskussionen interviews Interviews

Qualitative Phase Quantitative Phase

Bild 19 Aufbau der empirischen Untersuchungen

Zu den Zielen der quantitativen Empirie gehérte es

» Erkenntnisse Uber Reiseverhalten, -bedirfnisse und -wiinsche der Zielgruppen
und deren motivationale Hintergriinde zu gewinnen;

» belastbare zielgruppenspezifische Aussagen uUber die Attraktivitat und Akzep-
tanz innovativer nachhaltiger Tourismusangebote ableiten zu kdnnen;

» fUr jede Zielgruppe Informationen Gber mdgliche Substitutions- bzw. Optimie-
rungspotenziale in Richtung Nachhaltigkeit zu erhalten.

Die Vorgehensweise bei den Gruppendiskussionen, Tiefeninterviews und quantitativ-
empirischen Phase werden im Folgenden kurz vorgestellt.

Gruppendiskussionen und Tiefeninterviews

Die vier Gruppendiskussionen mit je zehn Teilnehmerinnen und Teilnehmern fanden
am 22. und 23. Mai 2003 in Frankfurt am Main und am 26. und 27. Mai in Berlin statt,
dauerten je 3,5 Stunden und wurden von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern des ISOE
moderiert. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer wurden von einem Teststudio rekru-
tiert.

Bei der Planung der qualitativen Phase wurde im Projektverbund beschlossen, dass
sich die Gruppendiskussionen und Interviews auf die vier INVENT-Destinationen Meck-
lenburg-Vorpommern, Norditalien, Turkei und Dominikanische Republik beziehen soll-
ten. Deshalb war eine der Voraussetzungen, dass die Teilnehmerinnen und Teilneh-
mer Erfahrungen mit den jeweiligen Reisezielen bzw. grofRes Interesse an einem Ur-
laub in einer der vier Regionen haben sollten. Als weitere Kriterien mussten die Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer der Gruppendiskussionen folgende Kriterien erfiillen:

» regelmaRiger Urlaub (mindestens ein Urlaub im letzten Jahr),

= Geschlecht: 50 % Frauen und 50 % Manner,

= Lebensphase: 50 % ohne Kinder, 50 % mit Kindern,

= Alter: je ein Drittel 18 bis 35 Jahre, 36 bis 50 Jahre und 51 bis 70 Jahre,
= Formalbildung: je ein Drittel untere, mittlere und héhere Abschlisse,
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= Berufe: breit gestreut.

In Abstimmung mit den Projektpartnern wurden folgende Themen im Rahmen der
Gruppendiskussionen behandelt:

=  Warming up, Lebensstil-Hintergrund,

» Urlaubsreisen allgemein: Wiinsche, Sehnstichte, Bedurfnisse,

= Schwerpunkt: eine der vier INVENT-Destinationen,

= Reiseplanung und Konzeption,

» Informationsquellen und Informationsverhalten,

» Konzepte fir (nachhaltigeren) Tourismus,

= Auseinandersetzung mit den anderen drei INVENT-Destinationen.

Nach Abschluss und erster Auswertung der Gruppendiskussionen wurden in der Zeit
vom 2. bis 13. Juli 2003 in sieben Regionen® der Bundesrepublik insgesamt 60 Tiefen-
interviews durchgeflhrt. Die ca. 90-minditigen Interviews wurden auf Basis eines Leit-
fadens von funf erfahrenen und eigens fur dieses Projekt geschulten Interviewerinnen
und Interviewern durchgefiihrt und auf Tonband aufgezeichnet. Die Kontakte zu den
Gesprachspersonen wurden mit Hilfe eines Quotenplanes, der eine mdglichst ausge-
wogene soziodemographische Verteilung gewahrleisten sollte, hergestellt. Per Quo-
tenplan wurde auflerdem die jeweilige Gesamtzahl derjenigen festgelegt, die einen
Urlaub in den vier INVENT-Regionen verbracht bzw. grofl3es Interesse an einem Urlaub
in einer dieser Regionen bekundet haben sollten.

Der Leitfaden, der auf den Ergebnissen der Gruppendiskussionen’ aufbaut und inhalt-
lich mit den Projektpartnern abgestimmt wurde, enthalt folgende Themenkomplexe:

= Teil 1: Lebenswelt: Haushalt und Familiensituation, Alltag, Beruf, Freizeit und Inte-
ressen, Wohnen und Leben, kleiner Luxus und Zukunftsperspektiven;

= Teil 2: Urlaubsreisen allgemein (Wunsche, Sehnsuchte, Bedurfnisse): Struktur des
Urlaubsverhaltens, Urlaubskriterien, Kurzurlaube, Urlaubsziele;

= Teil 3: Mecklenburg-Vorpommern/Norditalien/Dominikanische Republik/Turkei:
Ruckblick/Ausblick auf den spezifischen Urlaub in der entsprechenden Region, Ers-
ter Impuls, Urlaubsart, Planung und Organisation, Aktivitdten vor Ort, Unterkunft,
An- und Abreise (Akzeptanz Bahnanreise), Mobilitat vor Ort, Gesamtbewertung,
Starken und Schwachen der Destination, Perspektiven der Destination;

= Teil 4: Urlaubskonzeption und Entscheidungsfaktoren: Entscheidung, Information,
Planung: Pro und Contra, Pauschalreisen, Sicherheitsorientierung als Entschei-
dungsfaktor, Erlebnisorientierung, intakte Umwelt, Wahl des Verkehrsmittels, mit
der Bahn in den Urlaub;

& Berlin (5), Bremen (10), Gera (10), Heidelberg/Mannheim (10), Minchen (10), Neubrandenburg (5)
und Recklinghausen (10).

Gotz./Zahl 2003: Ergebnisse der Gruppendiskussionen. Arbeitspapier fir das BMBF-Verbundprojekt
.Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus* (unverdéffentlicht).
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= Teil 5: Neue Tourismuskonzepte: Interesse an vorgegebenen Serviceleistungen
und Angeboten, Nachhaltigkeit und Tourismus, Umweltzeichen/Zertifizierung eines
Komplettangebotes.

Die Interviews wurden wie die Gruppendiskussionen in mehreren Schritten inhaltsana-
Iytisch nach den Regeln der interpretativen Sozialforschung ausgewertet. Vorbereitend
wurden dazu die Interviews transkribiert; die Tonbander wurden entlang eines mehr-
fach gestuften Kategoriensystems direkt in eine speziell fir dieses Projekt entwickelte
Access-Datenbank eingegeben, die sich insbesondere fur themenspezifische Auswer-
tungen eignet, jedoch auch den Ausdruck kompletter Interviews zulasst. In einem zwei-
ten Arbeitsschritt wurden die Interviews zusammen mit der jeweils zugehdrigen Statis-
tik inhaltlich durchgearbeitet und mit Memos versehen, die sich insbesondere auf die
folgenden, fiir das Projekt relevanten Dimensionen bezogen:

= Urlaubskriterien/Urlaubsorientierungen,

= Urlaubsaktivitaten,

= Anti-Urlaub,

= Einstellung zu Pauschalreisen,

= |nformation- und Buchungsverhalten,

» Einstellung zu nachhaltigeren Reiseangeboten.

Als nachstes erfolgte eine typologisierende Gruppierung auf Basis der oben genann-
ten Dimensionen. Das Ergebnis dieses Auswertungsschrittes stellt eine deskriptive
Hypothese Uber potenzielle Zielgruppen fir innovative und nachhaltigere Tourismus-
angebote und deren Reisemotive, Winsche und Bedlrfnisse dar. In einem weiteren
Arbeitsschritt wurde — mit Hilfe der Datenbank — eine themenzentrierte Auswertung
durchgefiihrt. Diese dient zur Eruierung des Antwortspektrums der projektrelevanten
Dimensionen, der Identifikation der motivationalen Hintergrinde und alltagsnahen
Formulierung des standardisierten Fragebogens. Soweit méglich, wurden die themen-
spezifischen Aussagen den zuvor identifizierten Typen zugeordnet.

Auf eine Darstellung der Ergebnisse der Gruppendiskussion und der Tiefeninterviews
wird im Rahmen des vorliegenden Endberichtes verzichtet, da diese zwar fiir die Kon-
zeption der quantitativen Empirie von Bedeutung waren, nicht aber direkt in die Ent-
wicklung der nachhaltigen Marketingstrategien eingeflossen sind. Die Ergebnisse sind
zudem in zwei INVENT-Arbeitspapieren ausfuhrlich dargestellt (Gétz/Zahl 2003;
Zahl/Gotz 2003)

Quantitative empirische Untersuchung

Die quantaitive Empirie wurde in der Zeit vom 22.11. bis 19.12.2003 in Form persénli-
chen Paper&Pencil-Befragungen durchgefiihrt (Dauer: ca. 45 Minuten). Die Konzeption
der Befragung einschlieRlich der Fragebogenerstellung® erfolgte durch das ISOE in

¢ Der Fragebogen ist in G6tz/Seltmann 2005 verdffentlicht.
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Zusammenarbeit mit allen INVENT-Verbundpartnern. Die Datenerhebung selbst wurde
vom Befragungsinstitut IPSOS GmbH, MdlIn, durchgefihrt (IPSOS 2004).

Zur Grundgesamtheit der Befragten gehorten alle deutschsprachigen Personen ab
14 Jahren, die in Privathaushalten in der Bundesrepublik leben und die in den letzten
12 Monaten eine Urlaubsreise mit mindestens einer Ubernachtung unternommen ha-
ben (ohne Freundes-/Verwandtenbesuche ohne Urlaubscharakter und Geschaftsrei-
sen). Aus dieser Grundgesamtheit wurde auf Grundlage des ADM-Mastersamples
(Random-Route) eine reprasentative, mehrstufig geschichtete Zufallsstichprobe gezo-
gen. Insgesamt wurden 2021 Interviews durchgefihrt.

Die Befragung wurde dabei so konzipiert, dass folgende zentralen Untersuchungsziele
erreicht werden konnten:

= Alle Reisenden erfassen

Bei der Befragung sollte entsprechend dem INVENT-Ziel nicht das Nischenseg-
ment der 6kologisch engagierten Touristen, sondern alle Reisenden untersucht
werden. In der Empirie ging es deshalb darum, ein Zielgruppenmodell zu entwi-
ckeln, das sich auf alle Reisenden, also auf den so genannten Massen- oder Volu-
menmarkt, bezieht. Aus diesem Grund wurde die Befragung reprasentativ fur deut-
sche Urlaubsreisende konzipiert (siehe oben).

= Zentrale Urlaubs- und Reise-Orientierungen analysieren

Starker noch als in anderen Handlungsfeldern und Markten geht es im Urlaubsrei-
semarkt um Wunscherfillung. Der Urlaub muss nicht nur Erholung von den Strapa-
zen des Alltags bieten, er hat in vieler Hinsicht auch eine kompensative Funktion
fur die Verzichtsleistungen, die die Erwerbs-, Haus- und Versorgungsarbeit abver-
langen. Urlaubswiinsche sollen daher (im Verhaltnis zum Geld) optimal erfiillt wer-
den. Angesichts dieses Wunscherfullungscharakters von Reisen mussen diese
Winsche, wir nennen sie Urlaubsorientierungen, im Vordergrund der Zielgruppen-
Segmentation stehen.

= Urlaubsverhalten erfassen

Eine weitere Annahme ist, dass diese Urlaubsorientierungen einen Zusammenhang
mit dem Reiseverhalten aufweisen. Es geht deshalb auch um die méglichst genaue
Erfassung des Urlaubsverhaltens hinsichtlich der Destinationen, Urlaubsreisearten,
Urlaubsaktivitaten, Reisedauer, Unterkunft, Buchungsform, Informations- und Ent-
scheidungsverhalten.

=  Verkehrsmittelwahl erheben

Hinsichtlich der dkologischen Bilanz (v. a. Analyse der Treibhausgasemissionen) ist
das gewahlte Verkehrsmittel entscheidend. Deshalb geht es auch um eine mdég-
lichst genaue Erfassung der An- und Abreise sowie der Mobilitat vor Ort. Bei Anbie-
terreisen ist das Verkehrsmittel (sehr haufig) im Paket enthalten. Mit der Entschei-
dung fur das Paket werden die Verkehrsmittel gleich mit entschieden. Fur die meis-
ten Auslandsziele ist hier das Flugzeug als Selbstverstandlichkeit ,gelernt* worden.
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Die Mobilitat vor Ort wird zwar haufig auch gleich mit angeboten, hier bestehen a-
ber noch mehr Freiheitsgrade (z. B. ob der OPNV, ein Mietwagen oder ein Leih-
fahrrad genutzt werden kann). Dagegen kann bei Individualreisen sowohl das Ver-
kehrsmittel fur An- und Abreise als auch das Vor-Ort-Verkehrsmittel frei gewahlt
werden.

Die Entwicklung des INVENT-Zielgruppenmodells auf Basis der Befragung erfolgte
mittels Clusteranalyse. Der Clusterung vorangestellt war eine Faktorenanalyse mit
dem Ziel einer Dimensionsreduktion. Komplexe Aspekte, wie sie etwa in einer State-
mentbatterie mit einer relativ grollen Zahl von Items im Rahmen der Befragung erho-
ben werden, kénnen so zu einer relativ geringen und handhabbaren Anzahl von Fakto-
ren verdichtet werden. Mit der Faktorenanalyse wird untersucht, ob sich unter den be-
trachteten Items Gruppen von miteinander korrelierenden Items befinden, denen je-
weils komplexe Hintergrundvariablen (Faktoren) zugrunde liegen. Im Ubertragenen
Sinne ermoglicht die Faktorenanalyse, zusammenhangende Hintergrundmotive zu fas-
sen, die als latente, d. h. nicht direkt beobachtbare Einflussgrofien das Antwortverhal-
ten beeinflussen.

Eine Faktorldsung soll mdglichst einfach sein, d. h. wenige Faktoren haben, gleichzei-
tig Uber eine mdglichst hohe Varianzaufklarung verfugen und gut interpretierbar sein.
Die Faktorenanalyse wurde mit zwei Statementbatterien durchgefihrt:

= Faktorenanalyse der Urlaubsorientierungen,
= Faktorenanalyse der Lebensstilorientierungen.

Fur die Urlaubsorientierungen wurden 11 Faktoren identifiziert, flr die Lebensstilorien-
tierungen 7 Faktoren. Beispielsweise wurde als Urlaubsorientierung der Faktor ,Offen-
heit fur andere Lander und Kulturen® identifiziert. Die zentralen konstituierenden ltems
der Statementbatterie waren dabei:

=  Wenn ich im Ausland bin, esse ich am liebsten dort, wo auch die Einheimi-
schen essen.
= |ch finde mich Uberall auf der Welt zurecht.

= Im Urlaub versuche ich die Kultur der Einheimischen zu respektieren und mich
dementsprechend zu verhalten.

= Es macht mir Spal}, ein Urlaubsland auf eigene Faust zu erkunden.

= |Ich freue mich, wenn ich im Urlaub meine Sprachkenntnisse anwenden und
verbessern kann.

Eine ausfiihrliche Darstellung der identifizierten Faktoren und die dazu verwendeten
zentralen konstituierenden ltems sind in Gotz/Seltmann 2005 dargestellt.

Aufbauend auf den Ergebnissen der Faktorenanalyse wurde die Clusteranalyse
durchgefiihrt, mit dem Ziel, Gruppen von Urlaubern (Cluster) mit &hnlichen und unahn-
lichen Urlaubs- und Lebensstilorientierungen zu identifizieren. Die Mitglieder dieser
Gruppen sollten hierbei méglichst ahnliche Auspragungen (grof3tmégliche Homogeni-
tat) und die Mitglieder verschiedener Gruppen moglichst unahnliche Auspragungen
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(grotmdgliche Heterogenitat) aufweisen. Im Rahmen der INVENT-Studie wurden fir
die Clusteranalyse erstmals sowohl Variablen der Urlaubs- und Reiseorientierung in
der verdichteten Form von Faktoren als auch soziodemographische Einflussgréfen
(Alter und Haushalts-Nettoeinkommen) zur Gruppenbildung herangezogen. Dieses
Verfahren innerhalb der sozial-6kologischen Lebensstilanalyse ist die Folgerung aus
der Erkenntnis, dass Orientierungen und Einflisse von Lebensphase und sozialer Lage
einen nicht trennbaren Einfluss auf das Reiseverhalten ausiben.

Um die Typologie als Ergebnis der Clusteranalyse abzusichern, wurde im vorliegenden
Projekt mehrstufig hypothesengeleitet vorgegangen. Das bedeutet: Auf Basis sowohl
der qualitativen Ergebnisse als auch der Analyse der Motivationsvariablen der Reise-
analyse konnten vorab Kriterien benannt werden, die mit hoher Wahrscheinlichkeit
Bestandteil einer Typologie sein mussten. Auf Grundlage dieses Wissens wurden un-
terschiedliche Clusterlésungen (Lésungen mit 5, 6 und 7 Gruppen) erprobt. Im Kontext
der Ergebnisse der qualitativen Empirie am besten erklarbar war dabei eine Typologie
mit sieben Typen, die sich in den Urlaubs- und Reisestilen deutlich voneinander unter-
schieden. Folgende sieben Typen, die im weiteren Text als Zielgruppen bezeichnet
werden, wurden identifiziert:

= die traditionellen Gewohnheitsurlauber,
= die Kinder- und Familienorientierten,

= die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber,
= die jungen Fun- und- Action-Urlauber,
= die unkonventionellen Entdecker,

= die anspruchsvollen Kulturreisenden,

= die Natur- und Outdoor-Urlauber.

Die traditionellen

Die Natur- und Gewohnheits-
Outdoor-Urlauber urlauber
14% 16%
Die anspruchsvollen
Kulturreisenden Die Kinder- und
15% Familienorientierten
14%

Die
unkonventionellen
Entdecker

10% Die Sonne-Strand-
Pauschal-Urlauber
Die jungen Fun-und 20%

Action-Urlauber
1%

Bild 20 Typologie des INVENT-Zielgruppenmodells im Uberblick
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Die prozentualen Anteile der verschiedenen Zielgruppen an allen Befragten und damit
an allen Reisenden sind in Bild 20 dargestellt. Eine ausfiihrliche Beschreibung der
Zielgruppen anhand der Urlaubs- und Lebensstilorientierungen sowie der soziodemo-
graphischen Merkmale erfolgt, ebenso wie eine Darstellung des Urlaubs- und Reise-
verhaltens der Typen, in Kapitel 2.6.3. Diesem Kapitel vorangestellt ist eine Auswer-
tung der Befragung fir alle Reisenden und damit fiir den gesamten deutschen Urlaubs-
reisemarkt (siehe Kapitel 2.6.2).

2.6.2 Die zentralen Ergebnisse fir alle Urlauber

Die Darstellung der Ergebnisse fur alle Urlauber (fir den gesamten Reisemarkt deut-
scher Urlauber) erfolgt einerseits fur Urlaubsreisen, andererseits fiir Kurzurlaubsreisen.
Dabei versteht man unter Urlaubsreisen alle Reisen mit mindestens vier Ubernachtun-
gen. Dementsprechend sind Kurzurlaubsreisen alle Reisen mit mindestens einer Uber-
nachtung, aber hdchstens drei Ubernachtungen.

2.6.2.1 Urlaubsreisen

Im Jahr 2003 haben 80 % aller Befragten (n = 1.624) mindestens eine Urlaubsreise
von flnf Tagen oder langer unternommen. 59,9 % der Befragten haben eine, 14,9 %
zwei und weitere 5,2 % drei oder mehr Reisen unternommen. Insgesamt ergaben sich
somit 2.130 Urlaubsreisen im Jahr 2003.

Um eine mdglichst hohe Ausschépfungsquote bei den Urlaubsreisen zu erhalten, d. h.
moglichst fir jeden Befragten eine Urlaubsreise, wurde die Anzahl der Urlaubsreisen
sowohl fiir das Jahr 2003 als auch fir das Jahr 2002 erhoben. Dabei wurde aufgrund
der besseren Erinnerbarkeit, soweit vorhanden, die Urlaubsreise im Jahr 2003 abge-
fragt, wobei bei mehreren Reisen nach dem Zufallsverfahren eine ausgewahlt wurde.
Hatte der/die Befragte im Jahr 2003 keine Urlaubsreise gemacht, wurde die Reise von
2002 abgefragt, wobei wiederum bei mehreren Reisen in 2002 eine nach dem Zufalls-
verfahren ausgewahlt wurde. Durch dieses Verfahren konnten bei einer Gesamtzahl
von 2.021 Befragten insgesamt detaillierte Informationen zu 1.740 Reisen (= ,Stichrei-
sen®) erhoben werden, die von den Befragten entweder im Jahr 2003 oder 2002 unter-
nommen wurden. Bei Fragen mit vielen Antwortmdglichkeiten beziehen sich die im
Folgenden dargestellten Ergebnisse auf diese Teilgesamtheit von 1.740 Befragten, die
im Jahr 2003 oder 2002 mindestens eine Urlaubsreise mit mehr als drei Ubernachtun-
gen gemacht haben. In diesen Fallen wird explizit darauf hingewiesen, dass sich die
Ergebnisse auf die Stichreise in 2003 oder 2002 beziehen.

Urlaubsdestinationen

Im Jahr 2003 war das Ziel von 28,1 % aller Urlaubsreisen (n = 2.130) eine Destination
innerhalb Deutschlands. Bei insgesamt 71,8 % der Urlaubsreisen ging es ins Ausland®,
56,8 % davon ins europaische Ausland; die restlichen 15 % aller Urlaubsreisen flihrten
in die Ferne des aulRereuropaischen Auslands (siehe Bild 21).

°  Furdie Beschreibung der Destinations-Kategorien siehe Gétz/Seltmann 2005 und IPSOS 2004.
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Sudeuropa
32,2%

Osteuropa
7.2%
Nahost 5,9%

Weitere

15,0% Afrika 3,9%

Westeuropa

14,7% Amerika 3,7%

Asien 1,5%

Nordeuropa
2,7%
Deutschland
28,1%
Bild 21 Urlaubsreisedestinationen 2003

Bei den Urlaubsreisen ins Inland ist Bayern die Urlaubsdestination Nr. 1 (21,8 % aller
Deutschlandreisen bzw. 6,2 % aller Urlaubsreisen'®). Schleswig-Holstein ist mit seiner
Nord- und Ostseekiste attraktives Ziel fir 18,9 % aller Deutschlandreisen (5,3 % aller
Urlaubsreisen). Die Ostseekiste verhilft auch Mecklenburg-Vorpommern zu einem
Anteil an den Deutschlandreisen von 14,5 % (4,1 %). Baden-Wirttemberg hat zwar
keine Kiste zu bieten, die Kombination aus Bodensee und Schwarzwald macht es a-
ber zum Urlaubsziel von 11,8 % (3,3 %) aller Deutschlandreisen. Niedersachsen landet
dank seiner Nordseekuste mit 10 % (2,8 %) auf Platz 5 (siehe Bild 22).

' Urlaubsreisen ins Ausland und Urlaubsreisen in Deutschland werden als zwei getrennte Subgruppen

betrachtet. Im Folgenden werden immer zwei Prozentzahlen angegeben, einmal der Anteil der jeweili-
gen Destination an der Subgruppe Urlaubsreisen ins Ausland bzw. Urlaubsreisen innerhalb Deutsch-
lands. Zusatzlich wird in Klammern der Anteil der jeweiligen Destination an allen Urlaubsreisen ange-
geben.
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21,8
Bayern |

18,9

Schleswig-Holstein

Mecklenburg-Vorpommern
Baden-Wiirttemberg
Niedersachsen 10.0
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz

Sachsen

Thiringen

Sachsen-Anhalt (inkl. Ost-Harz)
Berlin

Hessen

Brandenburg

Deutschland (allgemein) [l Anteil an allen Deutschlandreisen

0,8 [0 Anteil an allen Urlaubsreisen

Saarland

Hamburg

Bremen

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22
Basis =2.130 Anteile in %

Bild 22 Urlaubsreisedestinationen in Deutschland 2003

Bild 23 zeigt die wichtigsten 15 auslandischen Urlaubsreisedestinationen der Deut-
schen. Der unangefochtene Spitzenreiter ist dabei mit 20,7 % aller Auslandsreisen
Spanien (14,8 % aller Urlaubsreisen). An zweiter Position rangiert Italien mit 13,7 %
(9,8 %), gefolgt von Osterreich mit 9,4 % (6,7 %). Die Turkei war Ziel von 7,5 % (5,4 %)
aller Urlaubsreisen und jeweils rund 4,5 % aller Urlaubsreisen gingen nach Griechen-
land, Slowenien/Kroatien und Frankreich. Auf diese 8 wichtigsten Reiseziele entfallen
bereits 64 % aller Auslandsreisen. Die TOP 15 der auslandischen Urlaubsziele kom-

men bereits auf 82 % aller Reisen au3erhalb Deutschlands.
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Spanien 7y 20,7

. 13,7
talicn | —

- : 9,4

Osterreicn [EEEE—

Turkei

Griechenland
Frankreich
Slowenien/Kroatien
Niederlande
Agypten

Ungarn

Polen

Schweiz . .
B Anteil an allen Auslandsreisen
Danemark

[0 Anteil an allen Urlaubsreisen

USA

Tschechische Republik

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22
Basis = 2.130 Anteile in %

Bild 23 TOP 15 der auslandischen Urlaubsreisedestinationen 2003

Urlaubsreisearten

Die Deutschen suchen im Urlaub Erholung und am haufigsten dort, wo man baden
kann. 24,1 % aller Befragten geben an, dass ihre Urlaubsreise 2003 bzw. 2002 (Stich-
reise) am ehesten eine Erholungsreise war (siehe Bild 24); bei 23,4 % der Befragten
am ehesten ein Badeurlaub. Einfach in der Natur zu sein, ist das Charakteristikum, das
die Urlaubsreise von 12,1 % aller Befragten am besten beschreibt. Nicht alle bleiben
gern den ganzen Urlaub am gleichen Ort. Rund 7,1 % der Befragten geben an, eine
Rundreise gemacht zu haben, entweder organisiert oder individuell — zu ungefahr glei-
chen Teilen.
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Erholungsreise

Badeurlaub

Urlaub in der Natur

Stadteurlaub

Wanderurlaub

Rundreise individuell

Rundreise organisiert

Urlaub in den Bergen (nicht Winter)
Kultur-, Studien-/Bildungsreise
Urlaub auf dem Land

Reise zum Einkaufen

Wellness-, Fitness-Urlaub

Reise zu einem bestimmten Anlass
Gesundheitsorientierter Urlaub
Fahrrad-Reise/Fahrradtour
Sonstiger Sporturlaub
Winterurlaub im Schnee/Skiurlaub
Sprachreise
Event-/Veranstaltungsreise
Kreuzfahrt

Yacht-/Segel- oder Motorbooturlaub
Besuch eines Freizeitparks

Basis = 1.740 (Stichreisen)

124,1

123,4

112,1

57
40
137
134
133
28
2.2
/21

116
11,3
11,2
11,2
11,1
11,1
do,6
0o,5
00,4
Hoa4
10,3

0 5 10

15 20

Anteile in %

25

Bild 24

Urlaubsaktivitaten

Bild 25 zeigt die Aktivitaten, die die Befragten im Urlaub haufig'" ausgelibt haben. Wie
zu erwarten, spiegeln die Aktivitaten die Urlaubsreisearten wider. Am liebsten
schwimmen oder baden (50,8 %) die Deutschen in ihrem Urlaub oder liegen am Strand
oder am Pool (47,6 %). An dritter Stelle rangiert das kulinarische Urlaubserlebnis;
45,9 % geben an, im Urlaub haufig essen gegangen zu sein. Dicht gefolgt mit 44,0 %
von einer Aktivitat, die eigentlich keine ist, namlich ausruhen bzw. nichts tun. Platz 5
des Aktivitatenrankings belegt mit 41,9 % das Erleben von Naturschénheiten. Sport —
unabhangig davon, ob es sich um klassische oder Trendsportarten handelt — wird im
Urlaub nur von den wenigsten Urlaubern haufig ausgelibt. Es dominieren im Urlaub
eher die gemaligten Aktivititen (z. B. sich aktiv in der Natur bewegen, bum-

meln/spazieren, wandern).

1"

Von den vier Antwortkategorien ,haufig/manchmal/selten/nie“.

Urlaubsreisearten der Stichreisen 2003 bzw. 2002
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Baden, Schwimmen :

1 50,8

1 47,6

Am Strand/am Pool sein |

Restaurants, Essen gehen 1

1459

]144,0

Ausruhen, nichts tun 1

Naturschénheiten erleben |

141,9

Fotografieren 1

39,2

Bummeln/Spazieren |

37,6

Ausfliige |

137,0

]134,0

Aktiv in der Natur bewegen

Sightseeing :

128,2

]122,5

Lesen

Ferienbekanntschaften machen

121,4

Ausfliige mit PKW |

120,8

Wandern |

119,9

Einkaufen/Shoppen gehen | 15,5
Mit Kindern spielen """ 13,9
Nachtleben [ 12,7
Kneipenbesuche ::I 11,9
Gesellschaftsspiele/Karten —————"—"719,9
Organisierte Busausfliige 7,7
Natur-/Nationalparks [ 6,2
Museen 15,6
Animationsprogramm [ 5.1
Gesundheitsangebote ::I 45
Mietwagenausflige [ 4,3
Fahrradtouren [ 3,8
Kulturevents :I:I 3.3
Schnorcheln /1 3,0
Ballsportarten [ 2,3
Freizeitparks 7\:| 2,2
(Wasser-)Gymnastik =322
Tennis, Squash etc. /=120
Aerobic, Fitness, Tanz :I:I 2,0
Ski oder Snowboard 3 2,0
Bergsteigen oder Klettern ;I:I 1,6
Treckingtouren [ 1,4
Tauchen (mit Pressluftflaschen) m11
Angeln :D 0,9
Surfen [ 0,9
Motorsport [ 0,9
Segeln mo9
Rudern, Paddel, Kanu fahren :EI 0,8
Sportevents besuchen [ 0,8
Yoga, Meditation @ 0,6
Ski-Langlauf I 0,6
Jagd/Hochseefischen B 0,5
Mountain-Biking [I 0,4
Inline Skating 1 0,3
Reiten | 0,3
Golf 10,3
Freeclimbing | 0,2
Paragliding: 0,2
Funsportarten, wie Wakeboarden,-jumpen | 0,1
Fallschirmspringen/Bungeejumping i
Wildwasser-Rafting :

Basis = 1.740 (Stichreisen)

Anteile in % (Antwort: ,haufig“)

20 25 30 35 40 45 50 55

Bild 25

Antrittsmonat und Reisedauer

Urlaubsreiseaktivitaten der Stichreisen 2003 bzw. 2002 (Antwort: ,haufig®)

Es ist nicht weiter Uberraschend, dass die Mehrheit der Befragten (55,5 %) in den
Sommermonaten Juni, Juli, August verreist (bezogen auf die Stichreise 2003 bzw.
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2002). Ursachen hierfur sind vor allem die grofiere Schonwettergarantie in vielen Rei-
seregionen (z. B. Deutschland) sowie Ferienzeiten in Schulen und Unternehmen.
80,4 % aller Urlaubsreisen werden zwischen Mai und September angetreten. Nur ein
geringer Anteil macht in den Wintermonaten Urlaub; im Dezember z. B. nur 1,5 %.

25
21,3
20,0
20 A
S 15 A 14,2
E 13,5
2 11,4
I}
c 4
g 10
53
57 3,8
3,0 .
1,7 2,1 1,8 1,5
Jan Feb Maéarz April Mai  Juni Juli Aug Sept Okt Nov Dez
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Bild 26 Antrittsmonat der Stichreisen in 2003 bzw. 2002
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Bild 27 Urlaubsreisedauer der Stichreisen 2003 bzw. 2002

Bild 27 zeigt die durchschnittliche Dauer der Urlaubsstichreisen im Jahr 2003 bzw.
2002. Die Spitzen zeigen sehr deutlich, wie stark die Urlaubsdauer an der (Ar-
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beits-)Woche ausgerichtet ist. So findet sich eine Spitze bei 7, (10), 14, 21 und 28 Ta-
gen. 8,9 % aller Urlaubsreisen dauern genau eine Woche, weitere 9,2 % genau
10 Tage. Die hochste Spitze findet sich mit 30,1 % bei 14 Tagen, die Kurve fallt danach
steil ab. Bei 21 Tagen gibt es eine weitere Spitze (6,8 %), die dann auf Null abfallt und
bei 28 Tagen noch einmal auf 1,4 % ansteigt. Die durchschnittliche Reisedauer betragt
13 Tage.

Unterkunft

Der Grofdteil der Befragten (41,6 %) hat bezogen auf die Stichreise im Urlaub in einem
Hotel oder einer Hotelanlage Ubernachtet, weitere 12,6 % in einer Pension (siehe Bild
28). 11,0 % haben ein Ferienhaus oder eine Ferienwohnung gemietet; 4,3 % Uber-
nachten im eigenen Ferienhaus oder in der eigenen Ferienwohnung. Der mit 5,1 %
relativ hohe Anteil der Kategorie ,Sonstiges* ist darauf zurtickzufiihren, dass als Ant-
wortkategorien nur kommerzielle Ubernachtungsmdglichkeiten vorgegeben waren. Bei
Urlaubsreisen wird jedoch haufig der Freundes- oder Verwandtenbesuch mit einem
Urlaub verbunden, wodurch die Unterkunft privat und unentgeltlich ist und als Katego-
rie hier nicht aufgenommen wurde. Verwandten- und Freundesbesuche ohne Urlaubs-
charakter waren in der Befragung jedoch ausgeschlossen (siehe Kapitel 2.6.1).
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Gemietete Ferienwohnung/Ferienhaus
Clubanlage

Privatzimmer (gegen Bezahlung)
Eigenes Ferienhaus, Ferienwohnung
Apartmentanlage
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Zelt (Camping)

Schiff, Boot, Jacht

Ferienzentrum, Ferienpark, Center Park
Jugendherberge

Sonstiges
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Bild 28 Unterkunft bei Urlaubsstichreisen 2003 bzw. 2002

Anreiseverkehrsmittel

Flugzeug und Auto sind die wichtigsten Verkehrsmittel bei der Anreise an den Urlaubs-
ort (siehe Bild 29). 39,9 % aller Urlaubsdestinationen wurden 2003 bzw. 2002 mit dem
Flugzeug, weitere 42,5 % mit dem Auto (inklusive Wohnwagen und Wohnmobil) er-
reicht. Der Reisebus wurde bei 11,2 % aller Urlaubsreisen genutzt, der Zug (inklusive
Autoreisezug) bei 5,8 %.
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Bild 30 Zusammenhang von Entfernung und Anreiseverkehrsmittel

Den starksten Effekt auf die Wahl des Verkehrsmittels hat die zur Destination zurlick-
zulegende Distanz (siehe Bild 30). So ist bei Fernreisen in 95 % der Falle das Flug-
zeug das Verkehrsmittel der Wahl, die anderen Verkehrsmittel spielen hier eine zu ver-
nachlassigende Rolle. Bei Reisen in Europa macht das Flugzeug immer noch 28,6 %
der Anreisen aus; hier hat jedoch das Auto mit 47,1 % schon den grof3ten Anteil. Rei-
sebusse liegen mit 13,3 % immer noch vor dem Zug mit 6,5 %. In Deutschland ist das
Auto mit 66,6 % Anreiseverkehrsmittel Nummer 1, Reisebus und Zug machen 11,9 %
bzw. 12,8 % der Anreisen aus. Nur 3,1 % wahlen bei Reisen innerhalb Deutschlands
das Flugzeug.
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Ein weiteres wichtiges Kriterium fur die Wahl des Verkehrsmittels ist der PKW-Besitz
bzw. das Vorhandensein eines PKW im Haushalt. Diejenigen mit PKW im Haushalt
fahren zu 44,7 % auch mit diesem in den Urlaub. Von denen ohne PKW im Haushalt
waren aber immerhin noch 17,4 % mit dem Auto im Urlaub. Auf die Wahl fir oder ge-
gen das Flugzeug hat der PKW-Besitz nur einen sehr geringen Effekt, da, wie oben
beschrieben, das Ziel darliber entscheidet, ob man den Luft- oder den Landweg wahlt.
Der Anteil derer, die mit Zug (17,4 %) oder Reisebus (26,2 %) in den Urlaub fahren, ist
jedoch deutlich héher bei denen, die keinen PKW (2,6 %/7,9 %) besitzen.
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Bild 31 Zusammenhang von PKW im Haushalt und Anreiseverkehrsmittel

Bei der Wahl des Verkehrsmittels zur Anreise in den Urlaub zeigen sich auRerdem
ausgepragte soziodemographische Effekte. Die groRte Gruppe der Flieger findet sich
bei den 22- bis 34-Jahrigen mit 56,9 %, wahrend von den Uber 55-Jahrigen nur 26,2 %
das Flugzeug gewahlt haben. Diese wahlen dafir 6fter den Reisebus (21,9 %), ebenso
wie die unter 21-Jahrigen, von denen 17,5 % mit dem Reisebus in den Urlaub gefahren
sind. Bei den mittleren Altersgruppen spielt der Reisebus als Anreiseverkehrsmittel
praktisch keine Rolle. Auch das Geschlecht hat einen Effekt auf die Verkehrsmittel-
wahl: wahrend Manner mit 43,2 % haufiger mit dem Auto in den Urlaub fahren als
Frauen (37,0 %), wahlen diese daflr haufiger den Reisebus (13,8 % im Vergleich zu
8,3 %). Deutliche Unterschiede zeigen sich auch bei der Schulbildung. Wahrend von
den Befragten mit mittlerer Reife bzw. Abitur 44,6 % bzw. 48,4 % mit dem Flugzeug in
den Urlaub gereist sind, waren das bei der Gruppe mit Hauptschulabschluss bzw. ganz
ohne Abschluss nur 30,4 %. Dies durfte allerdings nur indirekt ein Effekt der Bildung,
sondern vielmehr des damit verbundenen Einkommens sein.

Bild 32 zeigt, welchen Einfluss es auf die Verkehrsmittelwahl hat, wenn Kinder mit in
den Urlaub fahren. Hier zeigen sich klare Unterschiede. Die Gruppe derer, die mit Kin-
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dern in den Urlaub fahrt, wahlt zu 57,2 % das Auto, wahrend sie bei den anderen Ver-
kehrsmitteln wie Flugzeug, Zug und Reisebus unterdurchschnittlich vertreten ist.

70

60 57,2

50 .
< 43,1 B Reisebus
£ 40 - B Zug
o 38 34,5 @ Auto
o ,
€ 30 - O Flugzeug
<

20 1

10 1

24 30
o | ,
Mit Kindern Ohne Kindern
Basis = 1.740 (Stichreisen)

Bild 32 Einfluss von Kindern auf das Anreiseverkehrsmittel

Anreise zum Flughafen, Bahnhof oder Busbahnhof

Wer nicht mit dem Auto in den Urlaub fahrt, 1&sst sich zumindest zum Flughafen bzw.
Bahnhof bringen (39,3 %) oder fahrt selbst mit dem Auto dorthin (12,2 %). 10,6 % sind
mit dem 6ffentlichen Personennahverkehr (OPNV), nur 7,2 % mit dem Zug angekom-
men. Abgesehen von der emotionalen Dimension, die damit verbunden ist, an den
Flughafen gebracht zu werden, scheint hier immer noch ein Informations- und Marke-
tingdefizit vorzuliegen. Das kostenlose Rail & Fly-Angebot scheint vielen Flugzeugnut-
zern unbekannt.

Verkehrsmittel vor Ort

Am Urlaubsort angekommen, ist das wichtigste Fortbewegungsmittel das eigene Paar
Filke. 85,7 % geben bei der Stichreise 2003 bzw. 2002 an, dass sie im Urlaub haufig
oder manchmal zu Ful® gegangen sind. Das Auto wird von 50,8 % haufig oder manch-
mal genutzt. Der OPNV ist im Urlaub eine Alternative; 20,9 % haben sich haufig oder
manchmal mit dem OPNV fortbewegt. Aber auch das Fahrrad mit 17,6 % oder das Taxi
mit 14,9 % stellen Mdglichkeiten der Fortbewegung am Urlaubsort dar.
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Bild 33 Verkehrsmittel vor Ort bei der Urlaubsstichreise 2003 bzw. 2002

Reisebuchung
Bei den Buchungsformen waren als Antwortkategorien vorgegeben:

1. Die Reise war eine Pauschalreise, bei der die Hin- und Rickreise und Unter-
kunft zu einem Komplettpreis gebucht wurden.

2. Fir diese Reise wurde das Ticket bzw. der Fahrschein fur Hin- und Rickreise,
also das Verkehrsmittel, im Voraus gekauft.

3. Fur diese Reise wurde die Unterkunft vorher gebucht.
4. Es wurde nichts im Voraus gebucht.

Dabei gab es flir die Befragten die Mdéglichkeit, die Kategorien 2 und 3 beide anzu-
kreuzen, wenn sowohl das Ticket als auch die Unterkunft im Voraus, jedoch getrennt
voneinander gebucht worden waren. Dadurch ergibt sich ein Prozentsatz von tber 100,
der Aussage darliber gibt, wie viele beides im Voraus gekauft haben.

43,7 % aller Stichreisen 2003 bzw. 2002 wurden im Voraus pauschal gebucht. 32 %
haben die Unterkunft, 10 % die Tickets bzw. Fahrscheine fir Hin- und Ruckreise im
Voraus gebucht. 1,7 % haben beides — Unterkunft und Hin- und Riickreise — im Voraus
gebucht, allerdings unabhangig voneinander. 16 % haben nichts im Voraus gebucht.

Diejenigen, die eine Unterkunft oder Pauschalreise gebucht hatten (Basis = 1.316),
wurden weiter nach ihrer Verpflegung gefragt. Von dieser Gruppe hatten 16,9 % nur
FrOhstlck, 38,2 % Halbpension, 11,1 % Vollpension und 12,9 % All-Inclusive gebucht.
21,6 % hatten keine Verpflegung mitgebucht.
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Aulerdem im Voraus wurden Ausflige (10,6 %), Rundreisen (8,1 %), Mietwagen
(4,8 %), kombinierte Mobilitdts- und Eintrittskarten bzw. die TourismusCard (2,3 %),
sonstige Aktivitaten, Kurse und Sportaktivitaten (jeweils 2,1 %) gebucht.

Der GroRteil (82,4 %) der Urlaubsreisen wird spatestens einen Monat im Voraus ge-
bucht (bezogen auf Stichreise 2003 bzw. 2002). Davon buchen 15,8 % mehr als sechs
Monate im Voraus, 30,2 % vier bis sechs Monate im Voraus und der grote Teil
(36,4 %) bucht ein bis drei Monate im Voraus. Kurzfristig, also ein bis vier Wochen im
Voraus, buchen 14,9 %. 1,7 % der Reisen werden ganz spontan gebucht.

Trotz der zahlreichen Moglichkeiten, die es zur Buchung von Urlaubsreisen und Unter-
kiinften gibt, konzentriert sich der Grofteil der Buchungen auf drei Varianten. Mehr als
die Halfte (50,5 %) bucht ihre Pauschalreise bzw. Unterkunft im Reiseburo. Weitere
23,9 % buchen direkt beim Hotel bzw. Vermieter und 8,5 % direkt beim Reiseveranstal-
ter. Auch beim Fremdenverkehrsamt (3,7 %) und direkt am Flughafen (2,2 %) wird ein
Teil gebucht.

Die Tickets bzw. Fahrscheine flir die Hin- und Rickreise wurden von 46,3 % ebenfalls
im Reiseburo gebucht. 16,1 % buchten ihren Fahrschein direkt bei der Bahn und weite-
re 15,8 % ihr Flugticket direkt bei der Fluggesellschaft. Der Grofteil bucht nach wie vor
personlich (63,8 %) oder telefonisch (25,5 %). Nur ein kleiner Teil bucht Uber das Inter-
net (7 %).

63,4 % aller Befragten, die Uber Zugang zum Internet verfiigen, (Basis = 994) haben
dieses allerdings bereits genutzt, um sich Informationen Gber eine Urlaubsreise zu be-
schaffen; weitere 21,4 % konnen sich vorstellen, dies zu tun. 14,5 % ziehen nicht in
Erwagung, sich Uber das Internet zum Thema Urlaub zu informieren. Rund ein Viertel
(25,7 %) aller Befragten, die das Internet nutzen, hat schon einmal eine Urlaubsreise
online gebucht; weitere 32,4 % konnen sich dies vorstellen. Fur 39,6 % kommt eine
Buchung Uber das Internet nicht in Frage.

Auch hier zeigt sich wieder der Effekt der Bildung. 73,6 % der Internetnutzer mit héhe-
rem Bildungsabschluss haben das Internet bereits zur Informationsbeschaffung ge-
nutzt, wahrend dies bei Personen mit mittleren Bildungsabschliissen nur 59,5 % und
bei denen mit niedrigen Bildungsabschlissen nur 54,7 % waren. 33,8 % der Personen
mit hohen Bildungsabschliissen haben bereits online gebucht; bei denen mit mittleren
und niedrigen Abschlissen war dies nur bei 21,3 % bzw. 19,6 % der Fall.

Zugleich zeigt sich ein klarer Zusammenhang mit dem Einkommen: In der Gruppe mit
dem hdchsten Einkommen (3.000 Euro und mehr) wurde das Internet bei 32 % fir die
Buchung genutzt, wahrend dies in den niedrigen Einkommensgruppen bei 21-23 %
der Fall war. Die Internetbuchung hat also sowohl bei den gehobenen Einkommens-,
als auch bei den héheren Formalbildungsgruppen tberdurchschnittliche Werte. Inwie-
weit hier Zusammenhange mit Kreditkartenbesitz und Durchschaubarkeit der damit
zusammenhangenden Zahlungssysteme im Internet vorliegen, wurde im Projekt nicht
Uberprift, kann aber vermutet werden.
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2.6.2.2 Kurzurlaubsreise

Rund ein Drittel (33,9 %) aller Befragten gibt an, in den letzten 12 Monaten mindestens
eine Kurzurlaubsreise mit mindestens einer und héchstens drei Ubernachtungen un-
ternommen zu haben. 21,2 % waren genau einmal, 7,5 % zwei- und 5,2 % drei- oder
mehrmals im Kurzurlaub.

Insgesamt haben somit 686 Reisende in den letzten 12 Monaten 1.056 Kurzreisen
durchgefuhrt. Die folgenden Auswertungen zu den Reisezielen beziehen sich auf alle
1.056 Kurzreisen. Bei den Befragten mit mehr als einem Kurzurlaub wurde per Zufalls-
stichprobe eine Reise ausgewahlt. Fir diese Stichkurzurlaubsreise wurden alle restli-
chen Fragen gestellt; die Grundgesamtheit fiir die restlichen Auswertungen entspricht
damit der Zahl der Personen, die eine Kurzreise unternommen haben: also 686.

Destinationen

Aufgrund des begrenzten Zeitrahmens von zwei bis vier Tagen ist anzunehmen, dass
die Kurzurlaubsreisen vornehmlich in nahe gelegene Destinationen gingen. Wie sich
zeigt, reisen die Befragten in ihrem Kurzurlaub ausschlieBlich innerhalb Europas.
73,4 % aller Kurzurlaubsreisen finden innerhalb Deutschlands statt; 26,6 % gehen ins
europaische Ausland.

Innerhalb Deutschlands ist wie bei den langen Urlaubsreisen Bayern das Bundesland,
das am haufigsten im Kurzurlaub bereist wird. Bezogen auf Kurzreisen in Deutschland
liegt der Anteil der Bayern-Kurzreisen bei 28,9 %, bezogen auf alle Kurzreisen bei
14,0 % (siehe Bild 34). Ursache hierflr ist der Vorteil Bayerns, gleich mehrere, sehr
unterschiedliche Destinationen bieten zu kénnen. Die bayerischen Alpen bzw. Voral-
pen machen allein schon 7 % der inlandischen Kurzreisen (5 % aller Kurzreisen) aus.
Aber auch die bayerischen Seen, Franken und die Hauptstadt Miinchen sind attraktive
Ziele fur einen Kurzurlaub.

Berlin wird bei 11,5 % aller Kurzurlaubsreisen innerhalb Deutschlands besucht (8,5 %
aller Kurzreisen). Auch die Reiseziele Baden-Wirttembergs — insbesondere Schwarz-
wald und Bodensee — waren bei 11,1 % (8,2 %) Ziel von Kurzurlaubsreisen. Schleswig-
Holstein, das mit Kistengebieten zur Nord- und Ostsee aufwarten kann, ist mit 9,8 %
(7,3 %) die am vierthaufigsten besuchte Kurzurlaubsdestination in Deutschland.
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Bild 34 Kurzurlaubsreisedestination Deutschland 2003

Im europaischen Ausland ist Osterreich mit 20,6 % die am haufigsten besuchte Desti-
nation. Bezogen auf alle Kurzurlaubsreisen liegt der Anteil bei 5,5 % (siehe Bild 35).

Den zweiten Platz teilen sich Italien und Frankreich mit jeweils ca. 15 % der Auslands-
kurzreisen (4 % aller Kurzurlaubsreisen), dicht gefolgt von den Niederlanden mit
13,8 % (3,7 %). Weiterhin beliebte Kurzurlaubsziele waren die Tschechische Republik
mit 6,0 % (1,6 %) sowie Polen mit 4,6 % (1,2 %) und Belgien, die Schweiz und Grol3-
britannien mit jeweils ca. 4 % (1 %). Auf diese neun Reiseziele entfallen bereits 87,6 %
aller auslandischen Kurzurlaubsreisen. Die 15 wichtigsten Kurzurlaubsreiseziele de-

cken bereits 97,1 % aller Auslandsreiseziele ab.
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Bild 35 TOP 15 der auslandischen Kurzurlaubsreisedestination 2003

Kurzurlaubsreisearten

Stadtereisen sind 2003 der Renner unter den Kurzurlaubsreisen; sie machen mit 20 %
den groten Anteil aus (bezogen auf die Stichreise, siehe oben). 13,6 % der Kurzur-
laubsreisen dienen vornehmlich der Erholung. Weitere 9,6 % der Reisen fuhren in die
Natur, ans Meer oder an einen See (6,8 %). Fir 7,5 % aller Kurzurlaubsreisen war eine
Hochzeit, Geburtstag oder sonstige Feier der Anlass. Weitere beliebte Kurzurlaubsrei-
searten sind der Wanderurlaub (4,3 %), Kultur-, Studien- oder Bildungsreisen (3,9 %),
Event- oder Veranstaltungsreisen, z. B. zu Konzerten oder Sportveranstaltungen
(3,6 %) sowie Rundreisen (3,5 %).

Anreiseverkehrsmittel

Das Auto ist bei Kurzurlaubsreisen mit Abstand das wichtigste Verkehrsmittel; fast
60 % aller Kurzurlaubsreisen wurden mit dem Auto unternommen (siehe Bild 36).
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16,6 % der Reisen erfolgten mit dem Reisebus, 13,6 % mit dem Zug. Das Flugzeug
spielt bei Kurzurlaubsreisen mit 5,5 % eine eher untergeordnete Rolle.
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Bild 36 Anreiseverkehrsmittel bei Kurzurlaubsreisen 2003

Verkehrsmittel vor Ort

Am Urlaubsort ist das Auto zwar immer noch das am haufigsten genutzte Verkehrsmit-
tel; es sind aber nur noch 45 %, die sich vor Ort hauptsachlich mit dem Auto fortbewe-
gen. 20,1 % gehen hauptsachlich zu Ful® oder nutzen die 6ffentlichen Verkehrsmittel
(15,1 %), 3,2 % das Fahrrad. 9,8 % geben an, sich vor Ort hauptsachlich mit dem Bus
fortbewegt zu haben. Hier kann man davon ausgehen, dass ein Teil der Busreisenden
eine Rundreise gemacht hat und nicht nur einmalig an den Zielort angereist ist.

Unterkunft

Uber die Halfte aller Personen, die 2003 eine Kurzurlaubsreise gemacht haben, tber-
nachtet wahrend des Kurzurlaubs im Hotel bzw. der Hotelanlage (34,1 %) oder in der
Pension (21 %). In Privatzimmern und Gasthéfen Gbernachten 8,0 bzw. 7,1 %. Weitere
3,4 % mieten ein Ferienhaus bzw. eine Ferienwohnung oder campen im Zelt (3,2 %).
Der grof3e Anteil der Kategorie ,Sonstiges’ (13,7 %) ist darauf zurlckzufuhren, dass als
Antwortkategorien nur kommerzielle Ubernachtungsmdglichkeiten vorgegeben waren.
Bei Kurzurlauben wird jedoch haufig der Freundes- oder Verwandtenbesuch mit einem
Kurzurlaub verbunden, wodurch die Unterkunft privat und unentgeltlich ist und als Ka-
tegorie hier nicht aufgenommen wurde. Es zeigt sich auch, dass die private Unterkunft
bei den Kurzurlauben eine wesentlich wichtigere Rolle spielt als bei den langeren Ur-
laubsreisen.
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Bild 37 Unterkunft bei Kurzurlaubsreisen 2003

2.6.2.3 Urlaub in der Zukunft

Attraktivitat der INVENT-Destinationen

Am attraktivsten als Urlaubsdestination in den nachsten 3 Jahren finden die Befragten
Norditalien mit 50,9 % (,sehr bzw. eher attraktiv‘). Mecklenburg-Vorpommern kommt
mit 44,2 % auf den zweiten, die Turkei mit 35,6 % auf den dritten und die Dominikani-
sche Republik mit 34,5 % auf den vierten Platz der Wunschdestinationen.

Norditalien ist dartber hinaus flr alle Alterstufen ahnlich interessant, wahrend sich bei
den anderen drei Destinationen folgende Praferenzen der unterschiedlichen Kohorten
zeigen: Die Turkei finden 52,4 % der unter 21-Jahrigen und 46,2 % der 22- bis 34-
Jahrigen als Destination (sehr/eher) attraktiv, wahrend das nur bei 23,1 % der tUber 55-
Jahrigen der Fall ist. Diese altere Kohorte interessiert sich dafiir mehr fiir einen Urlaub
in Mecklenburg-Vorpommern. 56,6 % der Uber 55-Jahrigen fanden einen Urlaub dort
interessant, wahrend nur 26,1 % der juingsten Kohorte so denkt. Der ausgepragteste
Unterschied zeigt sich jedoch bei der Dominikanischen Republik. Wahrend bei den
unter 21-Jahrigen 69,2 % einen Urlaub hier attraktiv fanden, ist das bei den Uber 55-
Jahrigen gerade mal bei 14,7 % der Fall.

Wahrscheinlichkeit eines Urlaubs in Deutschland

23,3 % aller Befragten (Basis = 2.021) halten es flr sehr wahrscheinlich, dass sie in
den nachsten drei Jahren als Ziel einer Urlaubsreise mit mindestens 4 Ubernachtungen
Deutschland wahlen werden. Zum Vergleich: In 2003 hatten 28,1 % aller Urlaubsreisen
Deutschland als Ziel. 30 % aller Befragten halten es flr sehr wahrscheinlich, dass sie
in den nachsten drei Jahren einen Kurzurlaub in Deutschland verbringen werden. Tat-
sachlich wurden in 2003 73,4 % aller Kurzurlaubsreisen in Deutschland verbracht. Die-
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se Zahlen weisen darauf hin, dass Deutschland doch fiir viele ein interessantes Reise-
ziel darstellt und dass es hier ein groRes Marktpotenzial gibt.

Diejenigen, die es fiir sehr oder eher wahrscheinlich halten, in den nachsten drei Jah-
ren eine Urlaubsreise in Deutschland zu unternehmen (Basis = 1.014), wurden gefragt,
wo sie in Deutschland besonders gerne Urlaub machen wirden. 21,6 % geben an,
dass sie gerne in Bayern Urlaub machen wirden, 18,8 % zieht es eher nach Schles-
wig-Holstein. Aber auch Mecklenburg-Vorpommern (14,1 %) und Baden-Wirttemberg
(13,8 %) sind Regionen, die als Urlaubsdestination von Interesse waren.

Grinde gegen einen Urlaub in Deutschland

Angesichts der nach wie vor begrenzten Anzahl Deutscher, die im eigenen Land Ur-
laub machen, stellt sich die Frage, was Deutschland fir viele Befragte so unattraktiv
macht. Zwei Griinde sprechen vor allem gegen einen Urlaub in Deutschland: die feh-
lende Schoénwettergarantie und das Hochpreisimage. 47,7 %' aller Befragten finden
das Wetter zu unsicher und 46,7 % Deutschland zu teuer. Darliber hinaus monieren
23 % aller Befragten, dass es den Deutschen an Lebensart fehlt und 21,3 % empfinden
die Deutschen als zu wenig gastfreundlich. Fir 21,2 % ist Deutschland die Destination,
die sie besuchen werden, wenn sie alter sind.

2.6.3 Die zentralen Ergebnisse fur Zielgruppen im deutschen Rei-
semarkt

Im folgenden Unterkapitel 2.6.3.1 werden die sieben identifizierten Zielgruppen anhand
der Urlaubs- und Lebensstilorientierungen sowie soziodemographischer Merkmale kurz
vorgestellt. In Anschluss an diese Steckbriefe werden die wesentlichen Ergebnisse des
Urlaubs- und Reiseverhaltens differenziert nach Zielgruppen vorgestellt (siehe Unter-
kapitel 2.6.3.2 bis 2.6.3.4).

2.6.3.1 Beschreibung der Zielgruppen

a) Die traditionellen Gewohnheitsurlauber

Urlaubsorientierungen

Die traditionellen Gewohnheitsurlauber zieht es im Urlaub nicht in die Fremde; sie fah-
ren dahin, wo sie sich auskennen und sicher fiihlen, am liebsten immer wieder an den
gleichen Ort, gerne auch in Deutschland. Sie wollen im Urlaub weniger Neues erleben
oder fremde Kulturen kennen lernen: Sie suchen eine weitgehende Aufrechterhaltung
ihrer alltaglichen Routine. Sicherheit und Sauberkeit spielen dabei selbstverstandlich
eine wichtige Rolle.

Lebensstilorientierungen

Traditionelle soziale Gruppen, wie die traditionellen Gewohnheitsurlauber, sind aus der
Milieu- und Lebensstilforschung bekannt, empirisch gesichert und ein immer wieder

2 Personen, die mit ,trifft vollig zu“ bzw. ,trifft eher zu*“ geantwortet haben.
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vorkommender Typus, der in verschiedenen empirischen Studien lediglich in seinem
prozentualen Anteil schwankt, jedoch insgesamt aufgrund der Enttraditionalisierungs-
tendenz rucklaufig ist.

Die traditionellen Gewohnheitsurlauber sind gepragt von einer bescheidenen Grundhal-
tung, sehr nach innen auf die Familie gerichtet und auf Sicherheit bedacht. Dieser Typ
hat ein traditionelles Weltbild, sowohl was das Rollenverhaltnis von Mannern und
Frauen angeht als auch in Bezug auf die Kindererziehung. Gehorsamkeit und Respekt
gegenlber den Autoritdten werden als Tugenden wertgeschatzt. Sie weisen starke
Barrieren gegeniber Informationstechnologien auf und meinen, auf einen Computer
sogar ganz verzichten zu kdnnen. Tatsachlich handelt es sich dabei jedoch, wie aus
anderen Studien bekannt, um eine Distanz oder auch Angstlichkeit gegenliber neuen
Technologien.

Soziodemographie

Die traditionellen Gewohnheitsurlauber reprasentieren das Segment mit dem hdéchsten
Anteil alterer Jahrgange; 55,1 % sind alter als 60. Frauen sind mit 59,9 % Uberdurch-
schnittlich vertreten. Der grofite Teil dieser Gruppe (58,6 %) lebt verheiratet mit dem
Partner oder der Partnerin zusammen. Uberdurchschnittlich ist jedoch auch der Anteil
der Verwitweten, die fast ohne Ausnahme ohne neuen Partner leben. In nur (noch)
12,8 % der Falle leben Kinder im Haushalt. Dementsprechend hoch ist die Anzahl der
Ein- und Zwei-Personen-Haushalte (83,2 %). Die traditionellen Gewohnheitsurlauber
haben Uberwiegend niedrige Bildungsabschlisse; 76,3 % haben als hdchsten Bil-
dungsabschluss den Haupt- oder Volksschulabschluss. Der grofte Teil mit 70,6 % ist
nicht oder nicht mehr berufstatig, 50,3 % sind Rentner, 14,1 % Hausfrauen. Das Ein-
kommen ist schwerpunktmaRig im unteren Bereich angesiedelt; 66,1 % verfigen Uber
ein monatliches Haushalts-Nettoeinkommen von unter 2.500 Euro. 15,2 % der traditio-
nellen Gewohnheitsurlauber sind in ihrer korperlichen Beweglichkeit eingeschrankt,
das sind doppelt so viele wie der Durchschnitt. Offenbar besteht hier ein starker Zu-
sammenhang mit altersbedingten korperlichen Einschrankungen.

b) Die Kinder- und Familienorientierten

Urlaubsorientierungen

Fur diese Gruppe ist das wichtigste Motiv fur die Wahl ihres Urlaubsziels Kinder- und
Familienfreundlichkeit. Das bedeutet fir sie nicht nur angemessene Preise, sondern
auch gezielte Angebote und Animation fir den Nachwuchs. Diese sollen die Eltern
entlasten und es ermoglichen, dass die Eltern im Urlaub Erholung finden und auch Zeit
fur sich haben. Weiterhin spielen auch die Sicherheit des Urlaubsziels und die Sauber-
keit der Unterkunft eine wichtige Rolle.

Lebensstilorientierungen

Der Alltag der Kinder- und Familienorientierten ist stark von Stress und Uberforderung
gepragt. Alles dreht sich um die Familie und die Erziehung der Kinder. Dabei sollen
moglichst traditionelle Werte, wie Gehorsamkeit und Respekt vor den Autoritaten, ver-
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mittelt werden, die sich auch in der traditionellen Arbeitsteilung der Eltern wiederfinden.
Bediirfnisse der Eltern, besonders der Mitter, sich um sich selbst zu kiimmern, kom-
men dabei oft zu kurz.

Soziodemographie

Zwei Drittel der Kinder- und Familienorientierten sind Frauen. Der Altersschwerpunkt
liegt bei den 30- bis 50-Jahrigen (71 %). Mit 72,2 % hat diese Gruppe in der Typologie
den groliten Anteil an denjenigen, die als Ehepaar zusammenleben. Bei drei Viertel der
Kinder- und Familienorientierten leben Kinder unter 18 Jahren im Haushalt: 34,0 %
haben ein Kind, 30,9 % zwei, 7,6 % drei, 1,4 % vier, 0,3 % finf Kinder. So leben
73,9 % der Kinder- und Familienorientierten in Drei- oder Mehrpersonenhaushalten.
Nur 8,3 % dieser Gruppe leben allein.

Bei den Bildungsabschliissen hat dieser Typ einen klaren Schwerpunkt im mittleren bis
niedrigen Bereich, 84 % haben einen Hauptschulabschluss oder die mittlere Reife. Ein
Uberdurchschnittlich hoher Anteil dieser Gruppe (25,7 %) ist in Teilzeit erwerbstatig.
Der Anteil der Ganztags-Erwerbstéatigen ist mit 38,7 % leicht unterdurchschnittlich. In
den Berufszweigen sind die Kinder- und Familienorientierten tberdurchschnittlich bei
den Angestellten (29,8 %) sowie den Arbeitern (8,8 %) und Facharbeitern (13,2 %) zu
finden. Aulierdem ist ein grofder Anteil (15,3 %) Hausfrau/Hausmann oder im Erzie-
hungsurlaub (4,9 %). Die Kinder- und Familienorientierten haben einen Schwerpunkt in
den mittleren bis héheren Einkommen.

Das einzige Sportgerat, das die Kinder- und Familienorientierten Gberdurchschnittlich
benutzen, ist mit 76,3 % das ,normale“ Fahrrad.

c) Die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber

Urlaubsorientierungen

Die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber suchen im Urlaub Sommer, Sonne, Strand und
Entspannung. Dabei legen sie eine ausgepragte Preis- und Schnappchenorientierung
an den Tag. Die Reisedestination kann bei einem sehr gunstigen Angebot sogar zweit-
rangig werden. Wichtig ist ihnen, dass sie sich um nichts kiimmern missen, sondern
einfach nur entspannen kénnen. Fir diesen Service greifen sie auch mal ein bisschen
tiefer in die Tasche. In den Urlaub fahrt man schlieRlich nur einmal im Jahr.

Lebensstilorientierungen

Von der Grundorientierung her bescheiden, legt dieser Typ jedoch groRen Wert darauf,
nach aufien einen guten Eindruck zu machen. So spielt das auliere Erscheinungsbild,
das Outfit, eine wichtige Rolle und man ist sich auch der Signalwirkung bestimmter
Statussymbole bewusst. Dementsprechend besteht der Wunsch nach etwas Besonde-
rem, jedoch innerhalb des erschwinglichen konventionellen Rahmens.

Soziodemographie

Bei diesem etwas alteren Typus (45,8 % sind zwischen 50 und 70 Jahren alt) sind
Frauen leicht Uberreprasentiert (58,6 %). 46,3 % leben allein, weitere 39,8 % mit nur
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einer weiteren Person im Haushalt. Uberdurchschnittlich oft geschieden, verwitwet o-
der getrennt, leben sie meist ohne neuen Partner. Die Kinder, sofern sie welche haben,
sind aus dem Haus, nur bei 5,1 % leben noch Kinder unter 18 Jahren im Haushalt.
Dieser Typus ist bei den niedrigeren Bildungsabschliissen sowie den unteren Einkom-
men leicht Uberreprasentiert. 45,1 % arbeiten ganztags, 44,3 % arbeiten nicht oder
nicht mehr (25,1 % sind in Rente oder im Vorruhestand; 8,8 % sind Hausfrauen und
6,4 % sind zurzeit arbeitslos). Die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber sind vornehmlich
in Angestelltenpositionen zu finden.

d) Die jungen Fun- und Action-Urlauber

Urlaubsorientierungen

Die jungen Fun- und Action-Urlauber sind im Urlaub weniger auf der Suche nach Ent-
spannung, als vielmehr nach Action und Abenteuer. Immer aktiv, sucht dieser Typ das
Abenteuer tagsuber bei Trendsportarten und nachts in der Disko. SchlieRlich ist der
Urlaub eine gute Gelegenheit, um neue Leute kennen zu lernen. Ahnlich wie die Son-
ne-Strand-Pauschal-Urlauber hat dieser Typ ebenfalls eine ausgepragte Schnapp-
chenorientierung und nimmt gerne auch ein ginstiges Last-Minute-Angebot in An-
spruch. Spontan und flexibel verreist er auch immer wieder mit unterschiedlichen Leu-
ten.

Lebensstilorientierungen

Nicht nur der Urlaub, sondern auch der Alltag ist gepragt von dem Drang nach Neuem
und Trendigem. Die hedonistische Grundeinstellung ist gekoppelt mit einer ausgeprag-
ten Technikaffinitat, wobei die Informationstechnologien vornehmlich zur Koordination
und Erweiterung des sozialen Netzwerks verwendet werden. Ein Leben ohne Internet
und Handy ware nicht vorstellbar.

Soziodemographie

Die jungen Fun- und Action-Urlauber reprasentieren das jliingste Segment der Typolo-
gie; 48,3 % sind unter 30 Jahren, 86,4 % unter 50 Jahren. Zwei Drittel dieses Typs sind
Manner und zu knapp drei Viertel ledig; Uber die Halfte (53,7 %) ist nicht nur ledig,
sondern auch Single; 55,8 % leben in Einpersonenhaushalten. Kinder unter 18 Jahren
leben nur bei 12,1 % dieses Typs im Haushalt.

Die jungen Fun- und Action-Urlauber sind bei den mittleren Abschliissen und (Fach-)
Hochschulreife Uberdurchschnittlich vertreten. Dass sie bei den héheren Abschlissen
nicht starker vertreten sind, kann auch ein Alterseffekt dieser sehr jungen Gruppe sein.
Die Fun- und Action-Urlauber haben mit 65,2 % den héchsten Anteil an den ganztags
Erwerbstatigen. Sie sind vermehrt in Angestellten- und Facharbeiterpositionen anzu-
treffen. AuRerdem sind sie Uberdurchschnittlich haufig noch in der Ausbildung: 5,1 %
Auszubildende, 3,2 % Schiler/innen, 3,2 % Studierende. Bei ihnen Uberwiegen die
niedrigen und mittleren Einkommen. lhrer Nutzung von Sport- und Freizeitgeraten nach
zu urteilen, sind die jungen Fun- und Action-Urlauber aktive Sportler. Sie zeichnen sich
durch eine uUberdurchschnittliche Nutzung aller Sportgerate aus.
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e) Die unkonventionellen Entdecker

Urlaubsorientierungen

Die unkonventionellen Entdecker zeichnen sich besonders durch ihre Offenheit fur an-
dere Lander und Kulturen aus. Sie legen Wert darauf, auf eigene Faust sozial, kulina-
risch und sprachlich in das Leben der einheimischen Kultur einzutauchen. Fur ein mog-
lichst authentisches Urlaubserlebnis bewegen sie sich abseits des Touristenrummels
und sind bereit, daflir auf bestimmte Annehmlichkeiten zu verzichten. Sicherheit spielt
fur diese Gruppe keine Rolle; gerade die Unberechenbarkeit birgt oft Uberraschungen,
die die unkonventionellen Entdecker zu schatzen wissen.

Lebensstilorientierungen

Die unkonventionellen Entdecker haben eine individualistische und aufgeschlossene
Grundeinstellung. Sie zeichnen sich hauptsachlich durch ihre Ablehnung konventionel-
ler Werte und Lebensstile (Materialismus, Autoritatshorigkeit) aus. Sie wehren sich
gegen unkritische Anpassung und lassen sich durch Vorschriften und Normen nicht
von ihrem Weg abbringen.

Soziodemographie

Die unkonventionellen Entdecker sind bezlglich Geschlecht und Alter relativ durch-
schnittlich vertreten, beim Alter die Jlingeren jedoch leicht Gberdurchschnittlich. Knapp
ein Drittel ist ledig und ohne Partner, weitere 13,5 % waren bereits verheiratet und le-
ben geschieden oder verwitwet ohne neuen Partner. In 82,4 % der Haushalte leben
keine Kinder unter 18 Jahren, in 10,9 % lebt ein Kind. Dementsprechend hoch ist die
Anzahl der Einpersonenhaushalte (50,4 %), Zweipersonenhaushalte machen 26,8 %,
Dreipersonenhaushalte 10,8 % aus.

Die unkonventionellen Entdecker haben Uberdurchschnittlich hohe Bildungsabschlis-
se, 42,2 % mindestens die Fachhochschulreife, 12 % einen Hochschulabschluss.
47,8 % dieser Gruppe sind ganztags berufstatig, 9,1 % arbeiten Teilzeit, 40 % sind
zurzeit nicht berufstatig. 13,8 % sind noch in der Ausbildung bzw. Schiler und Studen-
ten. Die unkonventionellen Entdecker finden sich Uberdurchschnittlich in leitenden An-
gestellten-Positionen (4,6 %) und als Selbstandige (7,3 %). Beim Einkommen zeigen
sich keine Schwerpunkte, es ist durchschnittlich verteilt.

f) Die anspruchsvollen Kulturreisenden

Urlaubsorientierungen

Auch die anspruchsvollen Kulturreisenden geniel3en kulturelle Vielfalt und wollen diese
im Urlaub auch moglichst authentisch erleben. Dazu gehort fur sie selbstverstandlich
die landestypische Kiiche, aber auch das Gesprach mit den Einheimischen, soweit
mdglich in der jeweiligen Sprache. Urlaub ist fiir diese Gruppe nicht Synonym fiir Erho-
lung, sondern fir neue Eindriicke und Wissenserweiterung. Dieser Typus zeigt grolies
Interesse flr die Verhaltnisse vor Ort. Seine Empathie, gekoppelt mit seiner gehobe-
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nen Bildung, macht ihn fur Fragen der 6kologischen und sozialen Gerechtigkeit aufge-
schlossen.

Lebensstilorientierungen

Bei diesem Typ handelt es sich um das Segment der jung gebliebenen Alteren, die in
den Marketingstrategien als ,Golden Greys* und ,Best Agers® eine zunehmende Rolle
spielen. Sie sind bestrebt, sich weiterzubilden und kdrperlich und geistig fit zu bleiben.
Der Lebensstil ist von einem ausgesprochenen Interesse an Kultur sowie einem gewis-
sen Engagement fur sozial schlechter Gestellte gepragt. Dartuber hinaus zeichnet er
sich durch Offenheit und Toleranz und die Ablehnung traditioneller Werte aus.

Soziodemographie

In der Gruppe der anspruchsvollen Kulturreisenden sind die Altersgruppen ab 50 Uber-
reprasentiert; 66,7 % sind alter als 50. Der Groliteil lebt verheiratet mit dem Partner
oder der Partnerin in einem Haushalt. 14 % waren verheiratet und leben verwitwet oder
geschieden ohne neuen Partner. 83,2 % dieses Typs lebt in Ein- oder Zwei-Personen-
Haushalten; in 86,9 % der Haushalte leben keine Kinder unter 18 Jahren (mehr). Bei
den anspruchsvollen Kulturreisenden Giberwiegen die hohen Bildungsabschliisse; diese
Gruppe hat mit 14,9 % den hdchsten Anteil an den Hochschulabschliissen. 38,7 %
sind ganztags, 9,9 % halbtags berufstatig; 50,5 % sind nicht oder nicht mehr berufstatig
(33,0 % sind in Rente oder im Vorruhestand und 10,3 % Hausfrau oder Hausmann).
Uberdurchschnittlich vertreten ist dieser Typ bei den Beamten (6,1 %) und den Selbst-
standigen (9,5 %); mittlere und héhere Einkommen tberwiegen.

g) Die Natur- und Outdoor-Urlauber

Urlaubsorientierungen

Die Natur- und Outdoor-Urlauber sind zugleich erlebnis- und familienorientiert. Im Ur-
laub wollen sie aktiv und in der Natur sein sowie Sport treiben. Dabei wiinschen sie
sich und ihrer Familie authentische Erlebnisse in mdglichst unberthrter Natur. Fir die-
ses Naturerlebnis und umweltfreundliches Reisen sind sie durchaus bereit, etwas mehr
Geld auszugeben. Sie sind gut flir Nachhaltigkeitsthemen ansprechbar — denn es geht
ihnen nicht nur um die Umwelt, sondern auch um Gerechtigkeit. Es ist ihr ausdrtickli-
ches Interesse, die Natur zu erhalten, um sie fir sich selbst nutzen zu kénnen. Insofern
reprasentiert dieser Typus eine neue Form der 6kologischen Sensibilitat, die sich nicht
altruistisch, sondern durchaus ,egoistisch® versteht. Aus dieser Perspektive besteht ein
Eigeninteresse an einem pfleglichen Umgang mit Natur — man selbst, aber auch die
ganze Familie will die Umwelt, die hier eher als Erlebniswelt verstanden wird, nutzen
und genielRen.

Lebensstilorientierungen

Die Natur- und Outdoor-Urlauber zeichnen sich durch ihr kulturelles Interesse und so-
ziales Engagement aus. lhr Drang nach neuen Eindricken und Erlebnissen ist gekop-
pelt mit einem ausgepragten Verantwortungsbewusstsein fir sich selbst, die Familie,
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sowie sozial Benachteiligte und die Umwelt. Hier zeigt sich ein modernes Okologiever-
standnis, das verschiedene Bereiche des Lebens umfasst, mit dem Ziel, fur sich und
andere Lebensqualitat zu sichern. Vom Bild des herkdmmlichen ,Okos“ hebt sich die-
ser Typ nicht nur durch seine Erlebnisorientierung, sondern auch durch seine Technik-
affinitéat ab. Die Informations- und Kommunikationstechnologien sind selbstverstandli-
cher Bestandteil des beruflichen und privaten Alltags und werden nicht zuletzt deswe-
gen geschatzt, weil sie das Leben vereinfachen und Zeit sparen.

Soziodemographie

Die Natur- und Outdoor-Urlauber sind hinsichtlich ihrer soziodemographischen Struktur
eher durchschnittlich ausgepragt. Manner und Frauen sind zu jeweils 50 % vertreten;
die Altersgruppen sind weitgehend normal verteilt, mit einem leichten Schwerpunkt bei
den mittleren und jlingeren Altersgruppen. Bei 29,5 % dieses Typs leben Kinder unter
18 Jahren im Haushalt; 13,8 % haben ein Kind, 13,2 % zwei und weitere 2,5 % drei
Kinder. Dementsprechend lebt diese Gruppe Uberdurchschnittlich oft in Drei- und Vier-
personenhaushalten und unterdurchschnittlich allein. Mit 59,5 % ist diese Gruppe auch
Uberdurchschnittlich haufig verheiratet; Gberdurchschnittlich vertreten sind auch Ledi-
ge, die mit einem Partner oder einer Partnerin zusammenleben sowie Geschiedene,
die mit einem neuen Partner bzw. einer neuen Partnerin zusammenleben. Es Uberwie-
gen mittlere und hohere Bildungsabschlisse und entsprechend mittlere bis hohere
Einkommen. 46,7 % sind ganztags, 16,8 % halbtags erwerbstatig. Leitende Angestell-
te, Beamte, Selbststandige und Auszubildende sind leicht Giberdurchschnittlich vertre-
ten.

Ahnlich wie die jungen Fun- und Action-Urlauber zeichnet sich dieser Typ durch eine
Uberdurchschnittliche Nutzung aller abgefragten Sport- und Freizeitgerate aus (Auflis-
tung im Anhang).

2.6.3.2 Urlaubs- und Reiseverhalten der Typen

Reisehaufigkeit

Die anspruchsvollen Kulturreisenden sind die Vielreiser dieser Typologie. Sie haben
mit 11,4 % den geringsten Anteil an denen, die im Jahr 2003 keine Urlaubsreise unter-
nommen haben und den hochsten Anteil (29,6 %) an denen, die mindestens zweimal
in den Urlaub gefahren sind. Die Natur- und Outdoor-Urlauber sind ebenfalls Vielreiser.
Sie haben einen sehr hohen Anteil an denen, die mehr als einmal im Urlaub waren
(29,3 %).

Die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber haben mit 14,7 % den zweitniedrigsten Anteil an
denen, die nicht im Urlaub waren und mit 68,3 % den zweithdchsten Anteil an denen,
die genau einmal in den Urlaub gefahren sind. Die jungen Fun- und Action-Urlauber
haben einen Anteil von 19,2 % an denen, die nicht in den Urlaub gefahren sind; 58,2 %
sind einmal und 22,5 % mehr als einmal verreist. Die Kinder- und Familienorientierten
haben den héchsten Anteil (70,1 %) an Personen, die genau einmal im Urlaub waren.
10,8 % sind mehr als einmal, 19,0 % nicht in den Urlaub gefahren.
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Die traditionellen Gewohnheitsurlauber haben mit 35,8 % den héchsten Anteil an Per-
sonen, die nicht in den Urlaub gefahren sind. 50,7 % sind einmal, 13,6 % sind mehr als
einmal verreist. Die unkonventionellen Entdecker stellen mit 22 % den zweithdchsten
Anteil derer, die keine Urlaubsreise unternommen haben; allerdings mit 23,2 % einen
relativ hohen Anteil von Personen, die mehr als einmal in den Urlaub gefahren sind.

Die folgenden zielgruppenspezifischen Auswertungen beziehen sich grundsatzlich auf
die (Stich-)Urlaubsreise, welche die Reisenden im Jahr 2003 bzw. im Jahr 2002 unter-
nommen haben (zur Definition der Stichreise siehe oben). Als Grundgesamtheit erge-
ben sich damit 1.740 Reisen.

Urlaubsdestinationen

Bei der Destination Deutschland wird der Einfluss der Urlaubsorientierungen am deut-
lichsten (siehe Bild 38). Die traditionellen Gewohnheitsurlauber haben zu 54,6 % Ur-
laub in Deutschland gemacht, wahrend die jungen Fun- und Action-Urlauber dies nur
zu 12,8 % taten. Je knapp ein Drittel der Kinder- und Familienorientierten und der an-
spruchsvollen Kulturreisenden hat seinen Urlaub in Deutschland verbracht. Nur ein
Funftel der Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber, die grolten Wert auf Urlaubsziele mit
Schoénwettergarantie legen, hat Deutschland als Urlaubsziel gewahlt.

Bei Zielen in Stdeuropa liegt der Unterschied zwischen den Gruppen bei rund 24 Pro-
zentpunkten (siehe Bild 38). Studeuropa ist das Urlaubsziel, das mit 32,1 % im Schnitt
der Typen von allen am starksten frequentiert wurde. Es ist plausibel, dass die Sonne-
Strand-Pauschal-Urlauber bei Stideuropa mit 43,9 % die starkste Auspragung aufwei-
sen, da sie eine starke Sommer-Sonne-Orientierung haben. Die traditionellen Ge-
wohnheitsurlauber haben mit 19,8 % den geringsten Wert derer, die ihren Urlaub in
Slideuropa verbracht haben.

Nordeuropa wurde insgesamt nur von 2,7 % aller Befragten besucht. Die Kinder- und
Familienorientierten waren mit 4,5 % am haufigsten, die Sonne-Strand-Pauschal-
Urlauber mit nur 0,9 % am seltensten in Nordeuropa. Bei den westeuropaischen Zielen
zeigen sich wiederum sehr deutliche Unterschiede und zwar nicht zwischen zwei ex-
tremen Typen, sondern sozusagen zwischen zwei Lagern: auf der einen Seite die Kin-
der- und Familienorientierten, die jungen Fun- und Action-Urlauber und die Sonne-
Strand-Pauschal-Urlauber, die mit jeweils ca. 10 % Westeuropa als Urlaubsziel hatten;
auf der andern Seite die unkonventionellen Entdecker, die anspruchsvollen Kulturrei-
senden und die Natur- und Outdoor-Urlauber, die mit jeweils ca. 20 % fast zweimal so
oft westeuropaische Ziele bereisten. Die westeuropaischen Lander wie Frankreich,
Grol3britannien, Belgien und die Niederlande gehdren ahnlich wie Deutschland nicht zu
den preiswerten Zielen, sind aber fir Reisende, die im Urlaub Kultur und Bildungsan-
gebote suchen, aulierst attraktiv.
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Bild 38 Ausgewahlte Urlaubsdestination 2003 bzw. 2002 nach Zielgruppen

Osteuropa — besonders Ungarn, die Tschechische Republik und Polen — ist am hau-
figsten von den anspruchsvollen Kulturreisenden (10,3 %) und am seltensten von den
Kinder- und Familienorientierten (5,7 %) und den traditionellen Gewohnheitsurlaubern
(5,8 %) bereist worden. Der relativ hohe Anteil an Sonne-Strand-Pauschal-Urlaubern
und jungen Fun- und Action-Urlaubern kdonnte damit erklart werden, dass in diesen
Landern haufig eine Low-Budget-Version des Pauschal-Urlaubs mit Sonnengarantie
geboten wird (z. B. in Kroatien, Bulgarien).

Insgesamt waren 5,9 % der Befragten im Nahen Osten in Urlaub; den grofdten Teil mit
5,5 % macht dabei allein die Turkei aus. Auch bei dieser Urlaubsregion zeigen sich
wieder zwei mehr oder weniger deutliche Lager: auf der einen Seite diejenigen mit ei-
nem verschwindend geringen Anteil von 2-3 %, auf der anderen Seite diejenigen mit
einem mehr als doppelt so hohen Anteil von 8-11 %. Der geringe Anteil der traditionel-
len Gewohnheitsurlauber ist dabei wenig Uberraschend. Der geringe Anteil der an-
spruchsvollen Kulturreisenden sowie der Natur- und Outdoor-Urlauber, die im Nahen
Osten Urlaub machen, tberrascht jedoch auf den ersten Blick. Dies kénnte jedoch dar-
auf zurtickzufuhren sein, dass sich die wichtigsten Destinationen des Nahen Ostens fur
Individualreisende, die das Land gerne auf eigene Faust erkunden wollen, weniger
eignen, sondern eher Pauschal-Urlauber ansprechen. Das wirde den hohen Anteil der
Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber (9,5 %) und der jungen Fun- und Action-Urlauber
(8,0 %) erklaren. Der herausragende Anteil von 10,8 % bei den Kinder- und Familien-
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orientierten bestatigt den Ruf der Turkei als kinder- und familienfreundliches Ziel, das
auch fir diese Zielgruppe gunstigen Urlaub bietet.

Afrika macht 3,9 % aller Urlaubsdestinationen aus, wovon 3,2 % auf Agypten, Tune-
sien und Marokko entfallen und nur 0,7 % auf den Rest des Kontinents. Die jungen
Fun- und Action-Urlauber heben sich hier eindeutig vom Rest ab (siehe Bild 38). 13 %
hatten (Nord-)Afrika zum Ziel, knapp die Halfte davon (5,2 %) Agypten, das mit seinen
Tauchmdglichkeiten sowie glinstigen Pauschalangeboten ein attraktives Ziel flir Trend-
sportler darstellt. Auch bei Amerika stechen die jungen Fun- und Action-Urlauber wie-
der hervor.” Wahrend bei den unkonventionellen Entdeckern 3,9 % die USA und
0,7 % Mittel- und Stidamerika bereisten, hatten die jungen Fun- und Action-Urlauber
einen Anteil von 3,0 %, die ihren Urlaub in Nordamerika verbrachten; die restlichen
2,9 % waren in der Dominikanischen Republik und der sonstigen Karibik.

Im Vergleich der Typen uUber alle Destinationen kristallisiert sich heraus, dass ver-
schiedene Merkmale fir die Wahl der Destination ausschlaggebend sind. Es gibt den
ganz wichtigen Faktor Sonne und Meer, der besonders fur die Sonne-Strand-Pauschal-
Urlauber und die jungen Fun- und Action-Urlauber relevant ist, wobei Erstere eine star-
kere Preisorientierung an den Tag legen und Letztere bei weiter entfernten Destinatio-
nen héhere Werte aufweisen.

Bei den anspruchsvollen Kulturreisenden und den Natur- und Outdoor-Urlauber scheint
der Faktor Sonne und Meer keine Prioritdt zu haben; sie zieht es auch in Lander ohne
Sonnenscheingarantie, wenn dafir kulturell etwas geboten ist. Fir sie stellt auch Ur-
laub in Deutschland eine attraktive Alternative dar.

Die Kinder- und Familienorientierten sind zwischen den Faktoren Entfernung und Preis
gespalten; einerseits sollte der Urlaubsort nicht zu weit entfernt liegen, andererseits soll
der Urlaub glnstig sein. Dadurch sind die Kinder- und Familienorientierten eine Ziel-
gruppe flir Deutschland, aber auch fur weiter entfernte Destinationen, wenn es ein
gunstiges familienfreundliches Angebot gibt.

Die traditionellen Gewohnheitsurlauber zeichnen sich alleine durch ihre Uber-
durchschnittliche Deutschlandaffinitdt aus. Die unkonventionellen Entdecker entspre-
chen am ehesten dem Bild des multioptionalen Urlaubers, der kaum berechenbar ist
und wechselnde Bedirfnisse und Wiinsche hat.

Urlaubsreisearten

Da ein Urlaub in den wenigsten Fallen nur durch eine Urlaubsreiseart beschrieben
werden kann, waren bei dieser Frage Mehrfachnennungen zugelassen. Die Kategorie
.Badeurlaub/Urlaub am Meer/an einem See" wurde von 55,1 % aller Befragten als cha-
rakteristisch genannt, die fir einen Urlaub fast selbstverstandliche Kategorie ,Erho-
lungsreise, Ausspannen® war fur 56,7 % aller Urlaubsreisenden bedeutend.

13 Insgesamt zeichnet sich ab, dass dieser Typ bei den Fernreisen tberproportional vertreten ist.
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Bild 39 Urlaubsreisearten ,Badeurlaub/Urlaub am Meer/an einem See” sowie ,Erholungs-
reise, Ausspannen“ 2003 bzw. 2002 nach Zielgruppen

Bei den Urlaubsreisearten bestatigt sich, was sich bei den Destinationen bereits abge-
zeichnet hatte. Die Kinder- und Familienorientierten (73,9 %), die jungen Fun- und Ac-
tion-Urlauber (73,9 %) und die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber (68,4 %) bilden eine
gemeinsame Spitzengruppe und haben den hdchsten Anteil an Befragten, die anga-
ben, dass 2003 bzw. 2002 ein Badeurlaub charakteristisch fir ihren Urlaub war (siehe
Bild 39). Zum Vergleich: Nur bei 30 % der anspruchsvollen Kulturreisenden und 30,9 %
der traditionellen Gewohnheitsurlauber war dies ebenfalls der Fall.

Erholung hat ein Grolfiteil aller Typen im Urlaub gesucht; aber auch hier zeichnen sich
Typ-spezifische Unterschiede ab. Auf der einen Seite sehen die Kinder- und Familien-
orientierten (68,6 %) und die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber (62,9 %), aber auch die
traditionellen Gewohnheitsurlauber Erholung als charakteristisch fir ihren Urlaub. Auf
der anderen Seite stehen die anspruchsvollen Kulturreisenden (52,8 %) und die Natur-
und Outdoor-Urlauber (52,3 %), aber auch die jungen Fun- und Action-Urlauber
(52,8 %), die im Urlaub eher Action als Erholung suchen.

Da diese beiden Urlaubsarten bei allen Reisenden die Antworten dominiert haben und
bei allen Typen gleichermalien als die zwei wichtigsten Urlaubsreisearten erschienen,
wurden diese in der folgenden Analyse der weiteren Urlaubsreisearten ebenso wie die
Kategorie ,Sonstiges/k. A.“ herausgerechnet. Alle anderen Urlaubsarten wurden auf
hundert prozentuiert, um somit die Differenzen zwischen den Typen in den weiteren
Antwortkategorien besser herausarbeiten zu kénnen.
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Bild 40 Weitere Urlaubsreisearten 2003 bzw. 2002 nach Zielgruppen

Am haufigsten wird Urlaub in der Natur von den Kinder- und Familienorientierten als
charakteristisch fur ihren Urlaub genannt (36,6 %, siehe Bild 40). Auch die traditionel-
len Gewohnheitsurlauber verbringen ihren Urlaub gerne in der Natur (31,0 %). Beim
Stadteurlaub liegen die Gruppen nicht so weit auseinander. Auffallig ist, dass die an-
spruchsvollen Kulturreisenden (9,2 %) und die Natur- und Outdoor-Urlauber (9,9 %) mit
den traditionellen Gewohnheitsurlaubern (9,9 %) ganz hinten liegen. Wanderurlaub
haben am haufigsten die traditionellen Gewohnheitsurlauber gemacht (12,7 %), aber
auch die anspruchsvollen Kulturreisenden (11,4 %) und die Natur- und Outdoor-
Urlauber (8,5 %) geben diese Kategorie Gberdurchschnittlich an.

Wer nicht den ganzen Urlaub an einem Ort bleiben, sondern etwas vom Land sehen
will, wahlt als Urlaubsreiseart die Rundreise. Hier zeigen sich bei den Gruppen deutli-
che Unterschiede, je nach dem, ob es sich dabei um eine individuelle oder eine organi-
sierte Rundreise handelt. Wahrend die unkonventionellen Entdecker (11,8 %), die an-
spruchsvollen Kulturreisenden (10,5 %) und die jungen Fun- und Action-Urlauber
(8,7 %) die individuelle Rundreise bevorzugen, wahlen die Sonne-Strand-Pauschal-
Urlauber (12,9 %) und die traditionellen Gewohnheitsurlauber (7,6 %) lieber die organi-
sierte Rundreise (siehe Bild 40).

Die Kategorie Urlaub in den Bergen ist etwas unscharf und misste im Zusammenhang
mit den Destinationen gesehen werden. Die Kategorie trifft ndmlich ebenso fir die Al-
pen Frankreichs wie flir die Voralpen, aber auch fiir Urlaub in den deutschen Mittelge-
birgen zu. Insofern verwundert es nicht, dass die anspruchsvollen Kulturreisenden
(11,1 %), aber auch die traditionellen Gewohnheitsurlauber (9,6 %) und die Kinder- und
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Familienorientierten (7,9 %) beim Urlaub in den Bergen hohe Werte haben (siehe wie-
derum Bild 40).

Auch die Kategorie Kultur-, Studien-, Bildungsreise wird von den Befragten offensicht-
lich sehr unterschiedlich interpretiert, zum einen als organisierte, zum anderen als
selbst geplante Reise. Nur so ist erklarbar, dass die unkonventionellen Entdecker, die
ja ihren Urlaub am liebsten selbst organisieren, hier den hochsten Wert haben
(10,4 %). Der relativ hohe Wert bei den jungen Fun- und Action-Urlaubern lasst darauf
schlie3en, dass hier auch Sprachreisen von Studenten eingegangen sind (8,0 %). Die
anspruchsvollen Kulturreisenden, von denen bei der Kultur- und Bildungsreise der
hdchste Wert erwartet worden ware, liegen mit einem Wert von 6,9 % zwar immer noch
Uber dem Durchschnitt (6,6 %), aber innerhalb der Typologie nur an dritter Stelle. Zum
einen macht das deutlich, dass Reisewunsche und -orientierungen sich nicht unbedingt
in der Wahl entsprechender Angebote ausdriicken, zum anderen, dass Kultur und Bil-
dung beim Reisen etwas ist, was haufig eher Bestandteil des konkreten Verhaltens im
Urlaub und nicht eines gebuchten Angebots ist.

Dass die jungen Fun- und Action-Urlauber (8,6 %), aber auch die Sonne-Strand-
Pauschal-Urlauber (6,4 %) die hochsten Werte beim Einkaufs- und Shopping-Urlaub
haben, steht im Einklang mit der starken Outfit-Orientierung der beiden Gruppen. Auch
Urlaub auf dem Land kommt unterschiedlichen Bedurfnissen und Winschen entgegen:
einerseits den Orientierungen der traditionellen Gewohnheitsurlauber (6,7 %), anderer-
seits den Bedurfnissen der Kinder- und Familienorientierten (7,2 %), deren Familienur-
laub sich auf dem Land gut organisieren lasst (siehe Bild 40).

Das wachsende Segment des Wellness- und Fitnessurlaubs ist besonders fiir die jun-
gen Fun- und Action-Urlauber von Interesse (7,5 %) , aber auch ein Teil der unkonven-
tionellen Entdecker (4,5 %) sowie der Natur- und Outdoor-Urlauber (4,5 %) haben die-
se Urlaubsreiseart gewahlt. Einen Gesundheitsurlaub aus medizinischen Griinden
(auch Kuren) haben die traditionellen Gewohnheitsurlauber — die Gruppe mit dem
héchsten Anteil dlterer Jahrgange und dem hdchsten Prozentsatz kérperlicher Behin-
derungen — am haufigsten unternommen (5,3 %).

Insgesamt im einstelligen Bereich liegen die Reisen mit ganz spezifischem Zweck. Bei
den Fahrradtouren weisen demnach, passend zu ihren sportlichen Interessen, Natur-
und Outdoor-Urlauber (4,3 %) sowie die jungen Fun- und Action-Urlauber (3,4 %), aber
auch die Kinder- und Familienorientierten (3,7 %) Uberdurchschnittliche Werte auf (sie-
he Bild 40). Dass sowohl bei den sonstigen Sporturlauben, als auch bei den Win-
terurlauben die beiden sportlich ambitionierten Gruppen, Natur- und Outdoor-Urlauber
(5,1 % bzw. 6,3 %) sowie die jungen Fun- und Action-Urlauber (9,5 % bzw. 3,3 %), mit
weitem Abstand die hdchsten Werte haben, entspricht ihren in den Faktoren- und
Clusteranalysen gemessenen Urlaubsorientierungen.

Unterkunft

Die Mehrheit (44,5 %) der Urlauber Ubernachtet im Hotel bzw. einer Hotelanlage. Aber
die Unterschiede in den Gruppen der verschiedenen Urlaubs- und Reisestile sind hier
hdchst signifikant (siehe Bild 41). Am haufigsten sind mit 62,8 % die Sonne-Strand-
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Pauschal-Urlauber im Hotel untergebracht; auch mehr als die Halfte der jungen Fun-
und Action-Urlauber (53,1 %) hat diese Unterkunft gewahlt. Am seltensten Gbernachten
die traditionellen Gewohnheitsurlauber im Hotel (27,7 %).

701 B Dic traditionellen Gewohnheitsurlauber
62,8
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Bild 41 Unterkunftsarten 2003 bzw. 2002 nach Zielgruppen

Sie bevorzugen, ebenso wie die anspruchsvollen Kulturreisenden, die Unterbringung in
der Pension (23,8 %). Fur die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber und die jungen Fun-
und Action-Urlauber ist diese Art der Unterbringung ebenso wie fiir die Kinder- und
Familienorientierten nur bedingt attraktiv.

Dass die Clubanlage mit 12,1 % am haufigsten von den jungen Fun- und Action-
Urlaubern gebucht wurde, verwundert nicht, denn hier kann preiswert das ganze An-
gebot des Sports und der Unterhaltung in der Anlage genossen werden. Zugleich wei-
sen Cluburlaube einen klar abgegrenzten Zielgruppenzuschnitt auf, so dass Kontakte
mit der eigenen Bezugsgruppe gewahrleistet sind. Von den Natur- und Outdoor-
Urlaubern haben 9,1 % ihren Urlaub in einer Clubanlage verbracht, bei den restlichen
liegt der Anteil unter 6 %.

Schon die qualitative Studie hat gezeigt, dass die Unterbringungsart Ferienwohnung
bzw. -haus aus der Perspektive eher konventioneller Gruppen drei gro3e Vorteile mit
sich bringt. Man kann die eingespielten Alltagsroutinen und Rollenverteilungen auf-
rechterhalten. Die Ferienwohnung bietet die Moglichkeit, selbst zu kochen. Das spart
Geld und verhindert, dass man sich ungewohnten Kochsitten anpassen muss. Schlief3-
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lich ist die Ferienwohnung eine Art Stutzpunkt, von dem aus Aktivitdten unternommen
werden kénnen und wo man unter sich ist, was offenbar in diesen Gruppen ein Bedirf-
nis ist. Dementsprechend mieten die Kinder- und Familienorientierten mit 21,0 % am
haufigsten Ferienhauser bzw. -wohnungen (siehe Bild 41). Aber auch die traditionellen
Gewohnheitsurlauber nutzen diese Unterkunftsform mit 16,5 % Uberdurchschnittlich.
Am seltensten mieten mit 4,1 % die unkonventionellen Entdecker und mit 5,4 % die
jungen Fun- und Action-Urlauber ein Ferienhaus bzw. eine Ferienwohnung.

Wahl des Anreiseverkehrsmittels

Bei der Analyse der Ergebnisse zum Anreiseverkehrsmittel muss zunachst kurz er-
wahnt werden, dass es in der Verkehrs- und Mobilitatsforschung umfangreiche For-
schungen zu der Frage gibt, was die Ursachen und Motive der Verkehrsmittelwahl
sind. Dabei gibt es ganz unterschiedliche Forschungsrichtungen, die 6konomisch,
raumlich, sozial, soziokulturell oder psychologisch argumentieren (Gotz 2004). Inter-
disziplinaritat versucht, die unterschiedlichen Ansatze miteinander zu verbinden. Fr
die hier zur Diskussion stehende Fragestellung ist Folgendes wichtig: Bei der Ver-
kehrsmittelwahl fur den Urlaub gelten andere Gesetze als im Alltag.

Es kann davon ausgegangen werden, dass bei Flugreisen das Flugzeug zumeist alter-
nativios und Teil des Reisepakets ist, also gar nicht im engen Sinne ,gewahlt* wird. Es
gehort eben einfach dazu. Andererseits zeigen die Ergebnisse, dass die traditionellen
Gewohnheitsurlauber das Flugzeug vermeiden. Zum einen, weil es hinsichtlich der von
dieser Gruppe praferierten Destinationen nicht sinnvoll ist, zum anderen, weil diese
Gruppe das Fliegen nicht schatzt. Das bedeutet also, dass sich die obige Aussage
relativiert: Auch beim Flugzeug spielen Mobilitédtsorientierungen eine Rolle, aber nicht
bei dessen Wahl (diese ist Uberwiegend 6konomisch bedingt), sondern bei dessen
Vermeidung.

Die jungen Fun- und Action-Urlauber sind mit 63 % am haufigsten, die traditionellen
Gewohnheitsurlauber mit 13,7 % am seltensten mit dem Flugzeug in den Urlaub ge-
reist (siehe Bild 42). AuRerdem zeigen die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber (57,7 %)
und die unkonventionellen Entdecker (46,2 %) uUberdurchschnittliche Werte. Diese Er-
gebnisse passen gut zu denen der Reisedestinationen. Die traditionellen Gewohn-
heitsurlauber hatten den geringsten Anteil aller Typen bei den Fernreisen; die jungen
Fun- und Action-Urlauber, gefolgt von den unkonventionellen Entdeckern und den
Sonne-Strand-Pauschal-Urlaubern, den hoéchsten. Letztendlich spiegelt sich in der
Flugzeugnutzung u. a. der hohe Anteil an Fernreisen wider. Dass die jungen Fun- und
Action-Urlauber und die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber einen so hohen Wert haben,
liegt aullerdem an der bereits erwdhnten Tatsache, dass das Flugzeug im Pauschal-
angebot meist inbegriffen ist. Es findet dadurch nicht im eigentlichen Sinne eine Ver-
kehrsmittelwahl statt, sondern sie beruht auf der Entscheidung fir eine Urlaubsreiseart
oder ein Angebot, das das Verkehrsmittel mit beinhaltet. Es geht in erster Linie um ein
gutes Preis-Leistungsverhaltnis und schnelles Ankommen.
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Bild 42 Anreiseverkehrsmittel 2003 bzw. 2002 nach Zielgruppen

Das Beispiel Auto (einschlieRlich Wohnmobil) ergibt fast das komplementéare Bild zur
Flugzeugnutzung. Die traditionellen Gewohnheitsurlauber, von denen mehr als die
Halfte Urlaub in Deutschland machen, haben mit 57,8 % den hdchsten Anteil an de-
nen, die mit dem Auto in Urlaub gefahren sind. Die Kinder- und Familienorientierten
haben mit 54,5 % den zweithdchsten Anteil. Ein Drittel dieses Typs verbringt den Ur-
laub ebenfalls in Deutschland, ein weiteres Drittel fahrt nach Stideuropa und verzichtet
auch hier nicht auf das Auto, weil es mit Kindern einfach praktischer ist. Mehr als die
Halfte (54,0 %) der anspruchsvollen Kulturreisenden fahrt ebenfalls mit dem Auto in
den Urlaub. Am seltensten haben (wegen des hohen Flugzeuganteils) die Sonne-
Strand-Pauschal-Urlauber (21,6 %) und die jungen Fun- und Action-Urlauber (28,9 %)
das Auto zur Anreise an den Urlaubsort gewahlt.

Bei der Nutzung der Bahn ist interessant, dass auf der einen Seite eine sehr traditionel-
le Gruppe, auf der anderen Seite eine ganz unkonventionelle Gruppe bei diesem Ver-
kehrsmittel Gberdurchschnittliche Werte hat. Den Zug nutzen mit 9,7 % am haufigsten
die traditionellen Gewohnheitsurlauber und am zweithaufigsten die unkonventionellen
Entdecker mit 8,2 % (siehe Bild 42). Den geringsten Anteil haben mit 3,5 % die jungen
Fun- und Action-Urlauber und mit 3,6 % die Kinder- und Familienorientierten.
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Es entspricht dem Klischee, dass der Reisebus von den traditionellen Gewohnheitsur-
laubern mit 17,8 % am haufigsten und wiederum am seltensten von den jungen Fun-
und Action-Urlauber genutzt wird. Auch die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber und die
anspruchsvollen Kulturreisenden haben mit 14,4 % und 14,0 % einen relativ hohen
Anteil bei diesem Verkehrsmittel.

Wie oben angedeutet, scheinen, anders als bei der Verkehrsmittelwahl im Alltag, bei
der Verkehrsmittelwahl fir die Anreise an den Urlaubsort Orientierungen nur indirekt
eine Rolle zu spielen. Vielmehr zeigt sich ein starker Zusammenhang mit der Entfer-
nung zur Destination. Die Urlaubs-Orientierungen spielen demnach eine wichtige Rolle
bei der Wahl der Urlaubsreiseart und der Destination, was sich dann auf das Ver-
kehrsmittel auswirkt. Besonders bei Pauschalreisen ist das Verkehrsmittel — in den
meisten Fallen das Flugzeug — im Gesamtpaket enthalten.

Bei der Wahl des Verkehrsmittels zur Anreise an den Flughafen zeigt sich ein wesent-
lich starkerer Zusammenhang mit der Verkehrsmittelnutzung im Alltag. So sind die un-
konventionellen Entdecker und die Natur- und Outdoor-Urlauber, die auch im Alltag am
haufigsten mit der Bahn fahren (9,3 % bzw. 5,9 % fahren taglich bis einmal pro Wo-
che), mit 14,3 % bzw. 8,9 % am haufigsten mit der Bahn an den Flughafen angereist.

B Die traditionellen Gewohnheitsurlauber
] Die Kinder- und Familienorientierten
f [0 Die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber
% | Die jungen Fun- und Action-Urlauber
é O Die unkonventionellen Entdecker
M pie anspruchsvollen Kulturreisenden
O Die Natur- und Outdoor-Urlauber
Pauschalreise
50 1
40
S R
€ 30 1 =
2 21,5 2
2 20 1 2
14,7
g 12,5 10,7 2
10 1
0 g
Nur Ticket bzw. Fahrschein Nur Unterkunft
Basis =1.740
Bild 43 Buchungsform der Urlaubsreise 2003 bzw. 2002 nach Zielgruppen
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Reisebuchung

Die Buchungsform zeigt eine sehr deutliche Differenzierung der Gruppen. Die Sonne-
Strand-Pauschal-Urlauber werden ihrem Namen gerecht. 68,6 % haben ihren gesam-
ten Urlaub als Pauschalreise gebucht (siehe Bild 43). Damit liegen sie 24,9 Prozent-
punkte tUber dem Durchschnitt (43,7 %) und 38,7 Prozentpunkte Uber den anspruchs-
vollen Kulturreisenden, die mit 29,9 % am seltensten eine Pauschalreise gebucht ha-
ben. Weiterhin hat Gber die Halfte (55,2 %) der jungen Fun- und Action-Urlauber die
Urlaubsreise als Komplett-Paket gebucht.

Es passt zu den Urlaubsorientierungen der unkonventionellen Entdecker, dass sie den
hochsten Wert derer aufweisen, die ausschliellich ein Ticket bzw. einen Fahrschein im
Voraus gebucht haben (21,5 %). Es bestatigt die bisherigen Ergebnisse, die zeigen,
dass dieser Typ seinen Urlaub gern selbst in die Hand nimmt. Es passt wiederum auch
zu den traditionellen Gewohnheitsurlaubern und zu den Kinder- und Familienorientier-
ten, die, wie weiter oben gezeigt wurde, sehr haufig mit dem Auto in den Urlaub fahren,

dass sie einen hohen Wert (44,0 bzw. 42,3 %) bei der Kategorie ,nur Unterkunft* ha-
ben (siehe Bild 43).
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Bild 44 Internetnutzung und Buchung von Urlaubsreisen nach Zielgruppen
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Bei denen, die Zugang zum Internet haben, wurde auch die Haufigkeit der Nutzung
abgefragt. Dabei zeigt sich: Die jungen Fun- und Action-Urlauber sind Intensivnutzer.
Sie haben den hdchsten Anteil (52,9 %) an denen, die das Internet taglich nutzen (sie-
he Bild 44). Mit einem Anteil von 32,6 %, die das Internet taglich nutzen, liegen die
traditionellen Gewohnheitsurlauber auf dem letzten Platz (bezogen auf diejenigen
21,9 % in der Gruppe, die Zugang zum Internet haben).

Die Natur- und Outdoor-Urlauber weisen mit 74,2 % den hochsten Anteil derer auf, die
das Internet dazu genutzt haben, sich fir ihre Urlaubsreise Informationen zu beschaf-
fen und mit 30 % bereits am haufigsten eine Reise online gebucht haben. Am seltens-
ten haben die traditionellen Gewohnheitsurlauber das Internet zur Informationsbeschaf-
fung (39,4 %) oder zur Reisebuchung (15,6 %) genutzt (siehe ebenfalls Bild 44).

2.6.3.3 Kurzurlaubsreisen

Am haufigsten haben die anspruchsvollen Kulturreisenden, die jungen Fun- und Ac-
tion-Urlauber und die Natur- und Outdoor-Urlauber einen Kurzurlaub unternommen.
17 % der anspruchsvollen Kulturreisenden haben mehr als eine Kurzurlaubsreise ge-
macht, ebenso wie 16,9 % der jungen Fun- und Action-Urlauber und 15,3 % der Natur-
und Outdoor-Urlauber. Die Kinder- und Familienorientierten haben sich 2003 am sel-
tensten flir eine Kurzurlaubsreise entschieden; sie haben mit 75,1 % den hochsten
Anteil an denen, die nicht im Kurzurlaub waren. Auch die Sonne-Strand-Pauschal-
Urlauber sind mit 73,1 % nur sehr selten im Kurzurlaub gewesen.

31,3 % der anspruchsvollen Kulturreisenden haben sowohl Kurz- als auch Urlaubsrei-
sen gemacht, dhnlich wie die Natur- und Outdoor-Urlauber mit 28,6 %. Die Sonne-
Strand-Pauschal-Urlauber machen tendenziell eine grofe Urlaubsreise und weniger
Kurzurlaubsreisen. Sie haben mit 67,8 % den hochsten Anteil an Personen, die nur
eine Urlaubsreise, aber keine Kurzurlaubsreise unternommen haben — ahnlich wie die
Kinder- und Familienorientierten, von denen sich 66,8 % fir eine Urlaubsreise, aber
keine Kurzurlaubsreise entschieden haben. Im Gegensatz dazu weisen die traditionel-
len Gewohnheitsurlauber mit 25,5 % den hdchsten Anteil derer auf, die sich nur fir
eine Kurzurlaubsreise, aber keine Urlaubsreise entschieden haben.

Anreiseverkehrsmittel beim Kurzurlaub

Wie in Kapitel 2.6.2.2 gezeigt werden konnte, finden 73 % aller Kurzurlaubsstichreisen
2003 bzw. 2002 innerhalb Deutschlands statt; 27 % gehen ins europaische Ausland.
Dementsprechend zeigt sich auch eine andere Verkehrsmittelpraferenz als bei den
langen Urlaubsreisen. Das wichtigste Verkehrsmittel bei der Kurzurlaubsreise ist aus-
nahmslos fir alle Typen das Auto.

Die Kinder- und Familienorientierten sind mit 73,7 % am haufigsten mit dem Auto in
den Kurzurlaub gefahren und die unkonventionellen Entdecker mit 55,5 % am seltens-
ten. Insgesamt am zweithaufigsten genutzt wurde bei der Kurzurlaubsreise der Reise-
bus, wobei sich hier wiederum sehr ausgepragte Unterschiede zwischen den Gruppen
abzeichnen. Am haufigsten mit dem Reisebus in den Kurzurlaub gefahren sind mit
25 % die traditionellen Gewohnheitsurlauber; aber auch rund ein Fiinftel der Sonne-
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Strand-Pauschal-Urlauber und der anspruchsvollen Kulturreisenden haben den Reise-
bus flr die Anreise genutzt. Am seltensten haben die Kinder- und Familienorientierten
(4,3 %) und die unkonventionellen Entdecker (6,9 %) dieses Verkehrsmittel gewahlt.

Der Zug als Anreiseverkehrsmittel rangiert nur an dritter Stelle. Am haufigsten sind die
Kinder- und Familienorientierten (17,3 %) mit dem Zug in den Kurzurlaub gefahren.
Aber auch die unkonventionellen Entdecker (16,5 %) und die traditionellen Gewohn-
heitsurlauber (16,4 %) haben dieses Verkehrsmittel gewahlt. Am seltensten wurde die
Bahn von den Natur- und Outdoor-Urlaubern (8,5 %) genutzt. Das Flugzeug spielt bei
Kurzurlaubsreisen eine eher geringe Rolle. Am haufigsten in den Kurzurlaub geflogen
sind die unkonventionellen Entdecker (13,3 %) und die Natur- und Outdoor-Urlauber
(9,1 %), am seltensten die Kinder- und Familienorientierten (1,3 %) und die traditionel-
len Gewohnheitsurlauber (0,7 %). Hier spielt offenbar das relativ hohe Einkommen der
entsprechenden Gruppen eine wichtige Rolle.

2.6.3.4 Urlaub in der Zukunft

Attraktivitat der INVENT-Destinationen

Die im Projekt ausgewahlten Destinationen Dominikanische Republik, Tlrkei, Nordita-
lien und Mecklenburg-Vorpommern sind fir die in den Clusteranalysen identifizierten
Urlaubergruppen unterschiedlich attraktiv. Die Detailergebnisse fir alle vier Destinatio-
nen werden im Kapitel ,Nachhaltige Marketingstrategien flr touristischen Ziele des
Massenmarktes® (siehe Kapitel 2.7) vorgestellt. An dieser Stelle soll nur auf die Ziel-
gruppen kurz eingegangen werden, flr die die Destinationen die héchste Attraktivitat
haben:™

= Die jungen Fun- und Action-Urlauber finden mit grolem Abstand die Dominikani-
sche Republik am attraktivsten (41 % der Befragten innerhalb der Zielgruppe). Die-
ses Ziel scheint all das zu bieten, was sich diese Gruppe wiinscht: Abwechslung
und Abenteuer, Sonne, Strand und Exotik zu einem ginstigen Preis.

= Die Destination Turkei finden ebenfalls die jungen Fun- und Action-Urlauber mit
20,5 % am haufigsten sehr attraktiv. Hier liegen die Kinder- und Familienorientier-
ten an zweiter Stelle (15,6 %). Dies passt zu dem Ergebnis, dass die Tlrkei bei der
(Stich-)Urlaubsreise fiir die Kinder- und Familienorientierten ein beliebtes Urlaubs-
ziel war.

= Angesichts des reichen kulturellen Angebots in Norditalien verwundert es nicht wei-
ter, dass sich die anspruchsvollen Kulturreisenden von diesem Ziel am starksten
angezogen fuhlen (22,2 %). An zweiter Stelle liegen die Natur- und Outdoor-
Urlauber, die ebenfalls ein relativ starkes kulturelles Interesse aufweisen (19,0 %).

= Einen Urlaub in Mecklenburg-Vorpommern finden ebenfalls mit 25,6 % am haufigs-
ten die anspruchsvollen Kulturreisenden und mit 17,7 % am zweithaufigsten die
Natur- und Outdoor-Urlauber sehr attraktiv. Am wenigsten ansprechend finden die-

Ausgewiesen wird der Anteil der Befragten, die die Destination ,sehr attraktiv® finden (Basis = 2.021).
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se Destination die unkonventionellen Entdecker und die jungen Fun- und Action-
Urlauber.

Wahrscheinlichkeit eines Urlaubs in Deutschland

35 1 31,8 31,0

Anteile in %

Urlaubsreise in den nachsten 3 Jahren Kurzurlaubsreise in den néchsten
"sehr wahrscheinlich" 3 Jahren "sehr wahrscheinlich”
B Die traditionellen Gewohnheitsurlauber O Die unkonventionellen Entdecker
] Die Kinder- und Familienorientierten ® pie anspruchsvollen Kulturreisenden
[ pie Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber O Die Natur- und Outdoor-Urlauber

| Die jungen Fun- und Action-Urlauber
Basis = 2.021

Bild 45 Wahrscheinlichkeit eines Kurzurlaubs in Deutschland

Innerhalb des Projekts und unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten spielt die Frage des
Urlaubs in Deutschland eine wichtige Rolle. Bei der Frage nach einem zukunftigen
Deutschlandurlaub mit mindestens 4 Ubernachtungen ist interessant, dass die an-
spruchsvollen Kulturreisenden und die Natur- und Outdoor-Urlauber die héchsten Wer-
te haben (siehe Bild 45). Nur 13 % der jungen Fun- und Action-Urlauber halten einen
Urlaub in Deutschland flir sehr wahrscheinlich. Dass die Kinder- und Familienorientier-
ten nur an vierter Stelle rangieren, deutet daraufhin, dass Deutschland nach wie vor ein
Hochpreisimage hat und somit fur Familien zu teuer erscheint. Die Sonne-Strand-
Pauschal-Urlauber wiederum lehnen Urlaub in Deutschland ab, weil es keine Schon-
wettergarantie gibt.

Bei der Frage nach einem moglichen Kurzurlaub in Deutschland erweisen sich eben-
falls die anspruchsvollen Kulturreisenden und die Natur- und Outdoor-Urlauber als
Zielgruppe mit dem hdchsten Potenzial (siehe ebenfalls Bild 45).
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2.6.3.5 Attraktivitat bestimmter Angebotsbausteine

Anreise mit der Bahn

Zunachst ein erstaunliches und nicht leicht zu interpretierendes Ergebnis: Die unkon-
ventionellen Entdecker und die traditionellen Gewohnheitsurlauber, also jene Gruppen,
die bei der abgefragten Urlaubsreise am haufigsten die Bahn als Anreiseverkehrsmittel
gewahlt hatten, finden alle finf innovativen Angebote fiir die Anreise mit der Bahn je-
weils am wenigsten attraktiv (siehe Bild 46). Dies lasst verschiedene Interpretationen
Zu.

Eine Interpretation kdnnte sein: Personen, die ohnehin regelmafig mit der Bahn fah-
ren, bendtigen dafiir keinen besonderen Anreiz. Zudem wissen sie, wie sie Sitzplatzre-
servierung, Gepacktransport und Transfer zum Bahnhof bewerkstelligen. Aus der Ver-
kehrsforschung ist bekannt, wie wichtig Routinen sind. Dagegen kénnte das Angebot
einer All-Inclusive-Bahnreise flr Personen, die gewodhnlich nicht mit der Bahn fahren,
attraktiv erscheinen, weil keine entsprechenden Routinen vorliegen. Eine andere Inter-
pretationsmoglichkeit kdnnte aber auch sein, dass Personen, die haufig mit der Bahn
fahren, befiirchten, dass die genannten Extras zu héheren Preisen flihren. Etwa ein
Funftel aller Gruppen (auf’er den zwei weiter oben genannten) findet eine Bahnreise
sehr attraktiv, wenn der genannte Service eingeschlossen ist.

Auf insgesamt weniger Zuspruch trifft das Angebot des Autoreisezugs (hier wurde eine
genaue Preisangabe gemacht). Dass dieses Angebot besonders fir die Kinder- und
Familienorientierten (10,8 %), sowie fir die Natur- und Outdoor-Urlauber (10,3 %) att-
raktiv ist, verwundert nicht. Beide Gruppen befinden sich in der Familienphase und
reisen mit Kindern. Dadurch erscheint ihnen das Auto im Urlaub von besonderer Be-
deutung, denn so sind sie vor Ort mobil und kénnen leichter das gesamte Gepack
transportieren.

Das Angebot einer Anreise mit der Bahn an einen autofreien Urlaubsort finden insge-
samt 16 % sehr attraktiv — allerdings zeigen bei diesem Angebot die Natur- und Out-
door-Urlauber mit fast 20 % den héchsten Wert.

Die kostenfreie Nutzung des OPNV vor Ort bei Anreise mit der Bahn erscheint etwa
einem Drittel der Befragten interessant (32 %). Dass hier die jungen Fun- und Action-
Urlauber die hochsten Werte zeigen, weist zum einen auf deren Schnappchen-
Orientierung, zum anderen aber auch auf deren Flexibilitdtswiinsche hin, die sich auch
in weiteren Ergebnissen zeigen. Dass diese — wie auch andere eingeschlossene An-
gebote — fur die unkonventionellen Entdecker nicht besonders attraktiv sind, liegt wohl
an der Tatsache, dass diese Gruppe generell keine Pakete bucht.
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Bild 46

Attraktivitat innovativer Bahn-Angebotsbausteine differenziert nach Zielgruppen

(Antwort ,sehr attraktiv®)

Sehr viel deutlicher sind die Unterschiede zwischen den Zielgruppen bei dem Angebot,
mit der Bahn anzureisen und vor Ort mehrere Tage kostenlos einen Mietwagen nutzen
zu konnen (siehe Bild 46). Auch hier haben mit 27,9 % die jungen Fun- und Action-
Urlauber die hochsten Werte, knapp gefolgt von den Kinder- und Familienorientierten,

die sich offenbar unter dieser Bedingung einen Urlaub ohne eigenes Auto besser vor-
stellen kdnnen.
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Zusammenfassend muss hervorgehoben werden, dass die Ergebnisse sehr vorsichtig
interpretiert werden muissen: Zwar zeigen alle Befunde, wie wichtig den Urlauberinnen
und Urlaubern Mobilitat vor Ort ist. Die Tatsache, dass Angebote, die eben diese Mobi-
litat sichern, fUr attraktiv gehalten werden, bedeutet aber nicht notwendigerweise, dass
dies auch fur die damit verbundenen Bahnurlaube gilt. Offenbar gibt es einen psycho-
logischen Unterschied zwischen der Anreise mit dem Flugzeug und der haufig damit
verbundenen Anmietung eines Autos vor Ort einerseits und andererseits der Vorstel-

lung, zu einem eher nahe gelegenen Ziel mit der Bahn zu reisen, und dort ein Auto zu
mieten oder den OPNV zu nutzen.
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Bild 47 Attraktivitat innovativer Vor-Ort-Mobilitats-Angebotsbausteine differenziert nach

Zielgruppen (Antwort ,sehr attraktiv®)
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Mobilitat vor Ort

Anknlpfend an die obigen Ergebnisse zeichnet sich ab, dass die jungen Fun- und Ac-
tion-Urlauber besonders dann auf automobile Flexibilitat vor Ort positiv reagieren,
wenn diese Angebote originell und innovativ sind. Das gilt insbesondere fir Angebote
zur stunden- bzw. tageweisen Nutzung von Autos (z. B. Car-Sharing-Fahrzeuge) sowie
fur die Vermietung technisch innovativer Fahrzeuge (siehe Bild 47). Das entspricht der
Affinitat dieser Zielgruppe zu modernen Techniken, die sich auch in den Lebensstilori-
entierungen zeigt.

Auch die Natur- und Outdoor-Urlauber legen groRen Wert auf Mobilitat vor Ort; fir sie
sind allerdings vor allem die 6ffentlichen Verkehrsmittel eine willkommene Alternative,
wenn gut dartiber informiert wird und die Handhabung einfach ist (héchster Wert bei
dem Angebot ,Informationen Uber 6ffentliche Verkehrsmittel und Buchungsangebote
bei der Touristeninformation vor Ort*; siehe Bild 47). Kombinierte Mobilitats- und Ein-
trittskarten sind besonders fir die Kinder- und Familienorientierten von Interesse. Da-
bei dirfte ausschlaggebend sein, dass mit Hilfe derartiger Karten die Kosten fir die
ganze Familie im Voraus bekannt und somit Gberschaubar sind.

2.6.4 Schlussfolgerungen fur Marketingstrategien jenseits der Oko-
Nische

Das Projektziel, Urlaubsangebote zu entwickeln, die im Massen- bzw. Volumenmarkt
Schritte in Richtung Nachhaltigkeit bewirken, hat zur Folge, dass alle Urlaubs- und
Reisezielgruppen, also nicht nur die dkologisch Engagierten, angesprochen werden
mussen. Aus dem Zielgruppenmodell, aber auch aus den qualitativen Ergebnissen
(siehe Kapitel 2.6.1), lassen sich zwei verschiedene Arten der Zielgruppenansprache
ableiten:

= Die erste Variante vermeidet jede explizite Thematisierung von Nachhaltigkeit. Das
bedeutet, dass in Begriffen und Bildern nicht explizit auf Themen, die im weitesten
Sinne mit Okologie assoziiert werden, eingegangen wird. Das gilt vor allem hin-
sichtlich der Gruppen, die einen Sommer-Sonne-Strand-Urlaub zum Schnappchen-
preis suchen, also fir die ,Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber®, die ,jungen Fun- und
Action-Urlauber®, partiell aber auch fir die ,Kinder- und Familienorientierten®. Eine
deutliche Hervorhebung von Nachhaltigkeitsqualitaten fihrt bei diesen Gruppen zu
der Beflrchtung, fir etwas bezahlen zu missen, was nicht im Zentrum ihres Inte-
resses steht. Okologie, Umweltschutz, Nachhaltigkeit gilt somit als eine uner-
wilnschte Zusatz-Eigenschaft der Reise, die das Preis-Leistungs-Verhaltnis zu ver-
schlechtern scheint. Das Thema darf in diesen Fallen also nicht explizit in der Wer-
bung und im Marketing thematisiert werden. Die qualitative Uberpriifung dieser
Frage hat ergeben, dass in den genannten Zielgruppen gegeniber dem Thema
nicht nur keine Akzeptanz, sondern eine erhebliche Reaktanz vorherrscht. Wenn
dennoch ein Fortschritt hinsichtlich der entsprechenden Destinationen und Produk-
te erreicht werden soll, dann missen diese Mallnahmen im Hintergrund organisiert
werden — letztlich mit dem Ziel, sie zu allgemeinen Standards und damit kosten-
neutral, zu machen. Das bedeutet: Eine ,implizite Nachhaltigkeitsstrategie® muss —
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wenn im Zusammenhang mit den genannten Zielgruppen etwas erreicht werden
soll — mit einer Optimierungsstrategie kombiniert werden. Langfristig besteht aber
auch die Mdglichkeit, die Reiseentscheidung so zu beeinflussen, dass neue, nahe-
re Reiseziele gewahlt werden, mit deren Hilfe die Umweltbelastungen von Reisen
reduziert werden kénnen. Diese Alternativreisen sind flr den Urlauber nicht von
anderen Reisen zu unterscheiden; das Thema Nachhaltigkeit wird somit nicht
kommuniziert (siehe zur Ableitung dieser Strategien Kapitel 2.7).

= Die zweite Variante setzt auf eine ,explizite Zielgruppenansprache®. Doch was be-
deutet ,explizit“? Auf keinen Fall sollte Okologie in der Begrifflichkeit oder den Bil-
dern der 70er und 80er Jahre angesprochen werden. Die empirischen Forschungs-
ergebnisse zeigen, dass hinsichtlich einer modernen Thematisierung von Nachhal-
tigkeit zwei Unterformen unterschieden werden missen:"

1. Explizite Ansprache des Themas Nachhaltigkeit als Qualitat der Destination und
des Angebots
Das Thema Nachhaltigkeit wird hier textlich und bildlich im Sinne eines hoch-
wertigen Natur- und Kultur-Erlebnisses vermittelt: Es geht um Qualitat der Nah-
rungsmittel, um Gesundheit, um Wellness, um Ausbalancierung von Korper und
Geist, um den Genuss der Natur usw. Offen flir eine derartige Ansprache sind
»die Natur- und Outdoor-Urlauber® und — mit dem Schwerpunkt auf Kultur —
auch die ,anspruchsvollen Kulturreisenden®. Das ihnen entsprechende moder-
ne Okologieverstandnis zeichnet sich einerseits dadurch aus, dass Authentizitat
und Qualitat gesucht werden, zum anderen dadurch, dass immer auch Eigen-
nutz damit verbunden ist. Beide Gruppen sehen in einem intensiven Kontakt mit
authentischer Natur und Kultur eine Steigerung des Urlaubserlebnisses und der
Urlaubsqualitat, also einen erwlinschten Mehrwert.

2. Explizite Ansprache des Themas Nachhaltigkeit im engeren Sinne bei Fernrei-
sen in Drittweltlander
Es hat sich herausgestellt, dass sich die Zielgruppe der ,Natur- und Outdoor-
Urlauber® eine explizite Thematisierung von Nachhaltigkeit im engeren Sinne
von Umweltschutz und kultureller Sensibilitdt dann winscht, wenn es um Fern-
reisen in ein Drittweltland geht. Fur die Gruppe der Natur- und Outdoor-
Urlauber werden Statements des Reiseveranstalters zu diesem Thema als
Méglichkeit flr verantwortungsvolles Reisen gesehen. Das tendenziell schlech-
te Gewissen, das diese Gruppe hinsichtlich eines Langstreckenflugs hat, kann
ein wenig kompensiert werden. Zugleich erhoffen sich diese eher sensiblen Ur-
lauber, dass durch entsprechende MalRnahmen des Reiseveranstalters eventu-
elle Folgen des Tourismus vor Ort durch Projekte und Engagement des Unter-
nehmens ausgeglichen werden. Diese Art von expliziter Ansprache muss aber
Ubergreifend als Gesamtverantwortung des Veranstalters kommuniziert wer-

" Insbesondere die Schlussfolgerungen zur Kommunikation des Themas Nachhaltigkeit bei Reisen in

Drittlander sind Ergebnis der im Rahmen von INVENT durchgefiihrten Gruppendiskussionen zum Test
der entwickelten Angebote fir die Dominikanische Republik (siehe hierzu Kapitel 2.8.4).
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den, an den dann die Reisenden einen Teil ihrer eigenen Verantwortung glau-
ben delegieren zu koénnen.” Diese Art der expliziten Ansprache kann dann
auch zu einer Forcierung der Nachfrage durch bestimmte Zielgruppen in Fern-
destinationen zur Folge haben. Dies wiederum kann den erwlinschten Effekt
haben, dass neue, qualitatsbewusstere Zielgruppen mit derartigen Angeboten
in klassische Massentourismusziele gelenkt werden, die bisher eher Pauschal-
touristen vorbehalten waren. So kann mit diesen ,neuen® Touristen langfristig
eine nachhaltige Entwicklung in diesen Reisedestinationen initiiert werden (zu
dieser Strategie der Transformation siehe Kapitel 2.7).

Diese moéglichen Ansatzpunkte fir eine zielgruppenadaquate Ansprache beziiglich des
Nachhaltigkeitsthemas wird im folgenden Kapitel weiter konkretisiert und fir die Ent-
wicklung verallgemeinerbarer Marketingstrategien flr nachhaltigen Tourismus genutzt.

' Zum Bediirfnis nach Delegation auch in anderen Bediirfnisfeldern sieche Schramm et al. 2000, S. 48.
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2.7 Nachhaltige Marketingstrategien fur touristischen Ziele des
Massenmarktes

Ziel dieser INVENT-Projektphase war, die Vorlberlegungen zur Integration von Nach-
haltigkeitszielen in die strategische Marketingplanung — wie sie in Kapitel 2.5 ausge-
fuhrt sind - zu konkretisieren und fir die vier INVENT-Zieldestinationen Mecklenburg-
Vorpommern, Norditalien, Tlrkei und Dominikanische Republik anzuwenden. Im Kapi-
tel 2.7.1 werden die moglichen nachhaltigen Grundsatzstrategien fir den touristischen
Massenmarkt vorgestellt. Die Beschreibung der Marketingstrategien fiir die INVENT-
Destinationen erfolgt dann in den Kapiteln 2.7.2 bis 2.7.5. Ein Zwischenfazit wird zu
diesem Themenbereich in Kapitel 2.7.6 gezogen.

2.7.1 Nachhaltige Grundsatzstrategien im touristischen Massen-
markt

Die aus dem Leitbild der nachhaltigen Entwicklung abgeleiteten Inhalte ergeben flr
den Tourismus zwei mogliche Strategiealternativen flr jede Destination und Zielgrup-
pe: die Optimierungsstrategie und die Forcierungsstrategie. Bei der Optimierungsstra-
tegie werden bestehende Angebote unter Berlicksichtigung der Kriterien einer nachhal-
tigen Entwicklung verbessert, wahrend bei der Forcierungsstrategie durch die optimale
Gestaltung alternativer Reiseangebote auf die Reiseentscheidung so Einfluss genom-
men wird, dass die Reisen nachhaltiger werden (siehe Bild 48).

Nachhaltige Marketingstrategien
im Massentourismus

! !

Optimierungsstrategie Forcierungsstrategie
Angebotsoptimierung Einfluss auf die
unter Berticksichtigung Reiseentscheidung durch
der entwickelten Kriterien die optimale Gestaltung
einer nachhaltigen Ent- alternativer
wicklung im Massenmarkt Reiseangebote
= kurz- bis mittelfristig = mittel- bis langfristig
umsetzbar umsetzbar
= flr alle Destinationen = nur fir ausgewahlte
anwendbar Destinationen anwendbar

Quelle: eigene Darstellung.

Bild 48 Grundsatzstrategien fur nachhaltigen Tourismus im Massenmarkt
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Optimierungsstrategie

Die Optimierungsstrategie baut auf die in Kapitel 2.5.1 beschriebenen Grundgedanken
der Effizienzstrategie auf. Ziel der Optimierungsstrategie ist es, durch Minimierung des
Ressourceneinsatzes bzw. eine verbesserte Ausnutzung der verwendeten Ressourcen
entlang der touristischen Wertschopfungskette eine 6konomisch sowie 6kologisch und
sozial gleichermalen vorteilhafte Ressourcenkombination zu finden. Damit greift die
Optimierungsstrategie unmittelbar in den Erstellungsprozess der touristischen Dienst-
leistungen ein. Ergebnis dieser Umsetzung sind nachhaltige Produkt- und Prozessin-
novationen.

Auf Produktebene verfolgt die Optimierungsstrategie das Ziel, bereits bestehende tou-
ristische Produkte in Bezug auf deren Nachhaltigkeit zu verbessern. Auf diese Weise
soll mit dem zugrunde liegenden Volumen des Massenmarktes eine nachhaltige touris-
tische Entwicklung erreicht werden. Ziel ist es nicht, das Reise- bzw. Nachfrageverhal-
ten zu verandern, sondern das bestehende Angebot im Massenmarkt nachhaltiger zu
gestalten. Dies geschieht durch die Einbeziehung und Bericksichtigung der in Kapitel
2.3.4 beschriebenen Kriterien und Indikatoren fiir nachhaltigen Tourismus entlang der
touristischen Wertschopfungskette. In allen Dimensionen nachhaltiger Entwicklung
lassen sich dabei auf Produktebene Verbesserungspotentiale erkennen, die unter Be-
ricksichtigung der Winsche und Bedirfnisse der jeweiligen Zielgruppe bei der Pro-
duktgestaltung ausgeschopft werden kénnen.

In diesem Zusammenhang muss noch einmal auf die unterschiedliche Art der Anspra-
che der verschiedenen Zielgruppen bezlglich Nachhaltigkeitsaspekte eingegangen
werden. Das entwickelte INVENT-Zielgruppenmodell hat gezeigt, dass bei einigen
Zielgruppen, wie z. B. den jungen Fun- und Action-Urlaubern oder den Sonne-Strand-
Pauschal-Urlaubern, Vorbehalte fiir Inhalte einer nachhaltigen Entwicklung existieren.
Diese Zielgruppen verbinden nachhaltige Tourismusangebote mit Mehrkosten und leh-
nen diese daher i. d. R. ab. Um diese Barriere umgehen zu kénnen, kann — wie im vo-
rangegangenen Kapitel ausgefiihrt — eine implizite Ansprache ohne Benennung nach-
haltiger Angebotsinhalte erfolgen. Demgegeniiber sehen andere Zielgruppen, wie z. B.
die Natur- und Outdoor-Urlauber und die anspruchsvollen Kulturreisenden, nachhaltige
Angebotsinhalte als Zusatznutzen an, welcher einer héheren Qualitatsvermutung
gleichkommt. Ausgehend von diesen unterschiedlichen Herangehensweisen existieren
zwei Alternativen der Optimierungsstrategien:

1. Optimierung unter Herausstellung nachhaltiger Angebotsinhalte: Nachhaltigkeit als
Qualitatskriterium wird herausgestellt, unter Umstanden auch zu erhéhten Kosten.
Bei Fernreisen kdnnen auch nachhaltig optimierte Angebote dazu beitragen, dass
das schlechte Gewissen der Urlauber aufgrund der wenig umweltfreundlichen Flug-
reise beruhigt wird. In diesem Zusammenhang wird auch honoriert, wenn Reise-
veranstalter sich unabhangig vom konkreten Reiseangebot fir Umwelt und soziale
Belange engagieren;

2. Hintergrundoptimierung bestehender Angebotselemente (z. B. Unterkunft, Essen,
Ausflugsprogramm): Diese nachhaltigen Verbesserungen werden dem Reisenden
gegeniber nicht kommuniziert.
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Ausgehend von den gewonnenen Erfahrungen aus diesen produkt- und prozessorien-
tierten Ansatzen auf dem Massenmarkt lassen sich auch Hinweise zur Optimierung
von bestehenden nachhaltigen Angeboten in Nischenmarkten geben. Dies wurde je-
doch im Rahmen von INVENT nicht weiterverfolgt.

Grundsatzlich ist festzustellen, dass nachhaltige Verbesserungen von Urlaubsangebo-
ten von Reiseveranstaltern, Hoteliers und Verkehrsunternehmen bereits in der Vergan-
genheit praktiziert wurden. Neu an dem INVENT-Ansatz ist, dass auch eine Optimie-
rung von Urlaubsreisen auf die jeweiligen Zielgruppen zugeschnitten sein muss. Die
Optimierungsstrategie kann aber grundsatzlich fir alle Zielgruppen und damit fir alle
Destinationen zum Einsatz kommen. Zudem ist die Optimierungsstrategie kurz- und
mittelfristig realisierbar.

Forcierungsstrategie

Im Gegensatz zur Optimierungsstrategie setzt die Forcierungsstrategie in der nachhal-
tigen Beeinflussung des Nachfrage- bzw. Reiseverhaltens an. In Anlehnung an die
Grundgedanken der Suffizienzstrategie (siehe Kapitel 2.5.1) sollen derzeitige Kon-
summuster einem nachhaltigen Niveau angenahert werden. Jedoch sollen keine Re-
striktionen im Sinne einer Selbstbeschrankung erfolgen oder den Reisenden mit dem
(6ko-)moralischen Zeigefinger auf die negativen Folgen seiner Reiseaktivitat aufmerk-
sam gemacht werden. Vielmehr geht es darum das Reiseverhalten durch attraktive
nachhaltigere Angebotsalternativen derart zu steuern, dass die Reisenden von sich
aus solche Angebote annehmen. Hierbei existieren je nach Ansprechbarkeit der Ziel-
gruppen wiederum mehrere Ausgestaltungsmadglichkeiten:

1. Entwicklung neuer Angebote, wobei der Beitrag zur Nachhaltigkeit explizit benannt
wird;

2. Entwicklung von innovativen Angeboten, die die Urlauber in Destinationen leiten, in
denen Nachhaltigkeit besser realisiert ist bzw. realisiert werden kann;

3. Forderung von nachhaltigen Qualitéatsurlaub in klassischen Massentourismuszielen.

Im ersten Fall geht es darum, die Wiinsche und Bedlrfnisse einer Zielgruppe mit den
inhaltlichen Ausgestaltungsméglichkeiten nachhaltiger Produktentwicklung in Uberein-
stimmung zu bringen. Inhalte nachhaltiger Angebotsgestaltung treten hierbei als Zu-
satznutzen fir die jeweilige Zielgruppe auf. Je nach Interessen kann die Schwerpunkt-
setzung hierbei in der 6kologischen, sozialen oder 6konomischen Dimension liegen.

Im zweiten Fall kann eine attraktive Angebotsgestaltung dazu flihren, dass verstarkt
Angebote in Destinationen nachgefragt werden, in denen Nachhaltigkeitsgesichtspunk-
te besser verwirklicht werden konnen. Hierunter fallt auch die Entwicklung von attrakti-
ven, zielgruppenspezifischen Angeboten flr den Nahbereich. So kénnte es z. B. mog-
lich sein, 6kologisch kritische Langstreckenflige durch Reisen in den Mittelmeerraum
zu substituieren. Dadurch wirden die zum Urlaubsort zurlickgelegte Flugentfernung
und damit die tourismusbedingten Treibhausgasemissionen deutlich reduziert.

Der dritte Ansatz zielt darauf ab, dass flir klassische Massentourismusziele Zielgrup-
pen gewonnen werden, die fur Nachhaltigkeit explizit ansprechbar sind. Dies ist wie-
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derum nur machbar, wenn die Vor-Ort-Angebote auch den Anspriichen und Winschen
dieser Zielgruppen entsprechen; dies gilt auch in Hinblick auf Qualitdt und Nachhaltig-
keit. Mit der Gewinnung entsprechender Urlauber sollen in den Zielgebieten Impulse
fur eine nachhaltige Entwicklung gegeben werden.

Wichtig bei der Forcierungsstrategie ist eine ganzheitliche Sichtweise. Es steht nicht
mehr die einzelne Reise im Fokus der Betrachtung, sondern der Gesamtmarkt. Im
Rahmen der Forcierungsstrategie ist es daher durchaus denkbar, dass eine konventio-
nelle Reise einen Beitrag zur nachhaltigen Gestaltung des touristischen Marktes liefern
kann. Dies kann zum Beispiel der Fall sein, wenn durch ein attraktives konventionelles
Angebot Reisende von Fernreisen abgehalten werden. Die ganzheitliche Sichtweise ist
auch schon deshalb notwendig, da z. B. eine Férderung von Nahzielen nicht dazu fiih-
ren darf, dass der Tourismus in Fernreisezielen nachhaltig 6konomischen Schaden
nimmt — mit entsprechenden sozialen und 6konomischen Folgen fiir die Bevolkerung
im Urlaubsland.

Die Forcierungsstrategie will daher nicht vorrangig Einfluss auf die heutigen Reise-
strome nehmen; sie zielt vielmehr auf das zukiinftige touristische Wachstum ab. Diese
Strategie stellt die Frage, in welchen Destinationen soll aus Nachhaltigkeitssicht der
Tourismus weiter ausgebaut werden und welche Art von Tourismus soll in Zukunft in
den einzelnen Destinationen gefordert werden. Im Gegensatz zur Optimierungsstrate-
gie ist diese Strategie daher nur mittel- bis langfristig wirksam. Mit ihr kann der Mas-
senmarkt der Zukunft nachhaltig gestaltet werden.

Die Forcierungsstrategie ist in noch starkerem Male als die Optimierungsstrategie
darauf angewiesen, sich an den Winschen und Bedirfnissen der einzelnen Zielgrup-
pen zu orientieren. Dies hat zur Folge, dass die Umsetzbarkeit der Strategie immer
davon abhangt, welche Zielgruppen derzeit in eine Destination reisen und welche Ziel-
gruppen diese Destination attraktiv finden. Aus diesem Grund kann die Forcierungs-
strategie nicht grundsatzlich fiir alle Destinationen angewandt werden; die Realisierung
muss immer im Einzelfall Gberprift werden.

Zuletzt muss darauf hingewiesen werden, dass die Forcierungsstrategie grundsatzlich
mit der Optimierungsstrategie kombiniert werden kann. Dies ermdglicht auch eine wei-
tergehende Transformation des Reisemarktes in Richtung Nachhaltigkeit. Werden bei-
spielsweise Urlauber anfangs mit konventionellen Angeboten fiir Nahziele gewonnen,
kénnen diese Angebote in einem zweiten Schritt schliellich nachhaltiger gestaltet wer-
den. Die Pkw-Anreise kann dann z. B. durch eine umweltfreundliche Bahnanreise er-
setzt werden, ein konventionelles Hotel durch ein umweltfreundliches. Aber auch hier
gilt: die Optimierung der Reisen muss wiederum die Winsche und Bedurfnisse der
einzelnen Zielgruppen berlcksichtigen.

Nachhaltige Marketingstrategien fir die INVENT-Destinationen

Welche nachhaltige Grundsatzsstrategie zur Anwendung kommt, hangt in starkem
Male von der ausgewahlten Destination und den typischen Zielgruppen der Destinati-
on ab. Aus diesem Grund werden im Folgenden die abgeleiteten Grundsatzstrategien
fur die vier ausgewahlten INVENT-Destinationen Mecklenburg-Vorpommern, Nordita-
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lien, Turkei und Dominikanische Republik konkretisiert. Die Strategieentwicklung in den
unterschiedlichen Destinationen durchlauft im Wesentlichen funf Einzelschritte:

1. Analyse des touristischen Profils und der bisherigen Strategien der INVENT-
Destinationen;

2. Auswahl von relevanten Zielgruppen fur die INVENT-Destinationen auf Basis der
Zielgruppentypologie;
3. Entwicklung der destinationsspezifischen Grobstrategie fir jede Zielgruppe;

4. Festlegung der Ansprache der Zielgruppen in Bezug auf das Thema Nachhaltigkeit
(explizite oder implizite Ansprache);

5. Bewertung der Strategien im Sinne der Nachhaltigkeit.

Das touristische Profil der ausgewahlten Destinationen sowie die bislang verfolgten
Marketingstrategien stellen fir die Strategieentwicklung wesentliche Eckpunkte dar.
Diese beiden Elemente zusammengenommen ergeben die Potenziale flr mdogliche
Urlauber-Zielgruppen. Auf der Nachfrageseite stehen dem touristischen Angebot die
Winsche und Bedirfnisse der tatsdchlichen und der potenziellen Urlauber gegentiber.
Den Grad der Ubereinstimmung zwischen diesen beiden Faktoren kann man mit Hilfe
der destinationsbezogenen Attraktivitdt messen. Hierzu missen Informationen zur Fra-
ge vorliegen, wie attraktiv die betrachtete Destination fiir die Befragten als mégliches
Urlaubsziel in den nachsten Jahren ist. Fur diese Informationen kann auf das INVENT-
Zielgruppenmodell zuriickgegriffen werden. Diejenigen Urlauber, fir die die jeweilige
Destination ,sehr attraktiv‘ bzw. ,eher attraktiv® ist, werden innerhalb des Projektzu-
sammenhangs als potentielle Zielgruppen fir die betrachtete Destination betrachtet.
Dahinter steht der Gedanke, dass es nicht gelingen wird, einen Urlauber zu einem Be-
such in einer Destination zu bewegen, die er nicht als attraktiv empfindet. Die Hemm-
schwelle, die im Marketing bzw. innerhalb der Kommunikation Gberwunden werden
musste, ware zu hoch bzw. der Aufwand zu gro3. Aufbauend auf den Mix aus Attrakti-
vitdtspotential (Affinitdt der Zielgruppe zur Destination), touristischem Angebot und
derzeitig verfolgten Strategien, erfolgt die Auswahl der zu betrachtenden Zielgruppen
fur die Destination.

2.7.2 Mecklenburg-Vorpommern — die Strategie

Das touristische Profil

Das Reiseland Mecklenburg-Vorpommern wurde 1990 aus den Bezirken Neubranden-
burg, Rostock und Schwerin gebildet. Der Anteil des Bundeslandes an der deutschen
Landesflache betragt 6,5 %; zudem liegen 25,0 % der deutschen Seenflache in Meck-
lenburg-Vorpommern. Das Bundesland hat folgende touristische Besonderheiten auf-
zuweise (WM MV 2004):

= 1.712 km Ostseekuste einschlief3lich der Inseln;

» 21 % der Landflache sind groRflachige Waldgebiete; 5,5 % der Landflache
nimmt die Mecklenburgische Seenplatte ein;
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= 26.000 km FlieRgewasser; Uber 1.750 Binnengewasser mit einer Gesamtflache
von 1.100 km?, mit der Mdiritz als Deutschlands grolter See;

*» 13 % der Landflache entfallen auf die 3 Nationalparks, 2 Biospharenreservate
und 6 Naturparks.

Im gesamtdeutschen Vergleich liegt Mecklenburg-Vorpommern an Platz 2 der inlandi-
schen Urlaubsdestinationen (F.U.R 2005). Nach Jahren des Wachstums hat das Bun-
desland im Jahr 2004 erstmals einen Riickgang der Besucherzahlen und Ubernach-
tungen registriert. Wahrend 2003 noch 5,1 Millionen Gaste nach Mecklenburg-
Vorpommern kamen, sank die Zahl der Besucher 2004 auf 4,9 Millionen (-3,9 % zum
Vorjahr). Die Zahl der Ubernachtungen sank von 22,1 Millionen im Jahr 2003 auf 21,3
Millionen im Jahr 2004 (-3,6 %). Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Gaste blieb
mit 4,3 Tagen konstant. Im Jahr 2004 wurden 199.000 auslandische Gaste mit 469.000
Ubernachtungen in den Hotels und Pensionen registriert. Die Hauptquellgebiete der
auslandischen Géaste sind Danemark, Schweden, die Niederlande und die Schweiz
(TMV 2005).

Der Tourismus ist fur das dinn besiedelte und strukturschwache Mecklenburg-
Vropommern einer der wichtigsten Wirtschaftszweige. Der Fremdenverkehr leistet ei-
nen Beitrag von 7,4 % zum Volkseinkommen und beschéftigt etwa 18 % der Erwerbs-
tatigen, rund 130.000 Menschen (WM MV 2004). Als Leitziel der Tourismusentwicklung
definiert die ,Landestourismuskonzeption Mecklenburg-Vorpommern 2010“ den Aufbau
einer nationalen und internationalen Tourismusmarke Mecklenburg-Vorpommern und
legt hierzu folgende Leitlinien fest (Auszug) (WM MV 2004):

= Mecklenburg-Vorpommern muss dem Tourismus als entscheidendem Wirt-
schaftszweig und zukunftsweisender Dienstleistungsbranche verstarkt Rech-
nung tragen.

= Die Tourismusentwicklung in Mecklenburg-Vorpommern muss dem Prinzip des
nachhaltigen, qualitativen Wachstums verpflichtet sein, d.h. Tourismusausbau
mit dem Ziel der Saisonerweiterung bei dauerhafter Bewahrung von Natur und
Landschaft als wichtigstem Kapital des Tourismus in Mecklenburg-
Vorpommern.

= Qualitatives Wachstum bedeutet eine dauerhafte und kundenorientierte Quali-
tats- und Serviceoptimierung als entscheidenden Erfolgsfaktor.

» Die Tourismusférderung muss sich, verstarkt Ressort-Ubergreifend, auf die flr
ein nachhaltiges Wachstum zielfihrenden MalRhahmen konzentrieren.

Die Leitlinien zeigen eindeutige Schnittstellen zu Inhalten nachhaltiger Entwicklung auf
und kénnen daher gut als Rahmen der Strategieentwicklung in das INVENT-Projekt
integriert werden. Als zentrale Marketingaufgabe des Landes-Tourismusverbandes darf
verstanden werden, das Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern als Marke weiter zu
starken und die gesamte Tourismusbranche mit diesem Ziel zu mobilisieren. Der Tou-
rismusverband Mecklenburg-Vorpommern (TMV) verfolgt eine offensive Positionierung
des Reiselandes als filhrenden europaischen Tourismusstandort im Wettbewerb der
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Regionen. Die Eckpunkte der Marketingstrategie lassen sich wie folgt beschreiben
(TMV 2005):

= Sicherung des Ubernachtungsaufkommens auf hohem Niveau;

» Gewinnung von Neukunden durch starkere Differenzierung des Themenmarke-
tings;

= weitere Belebung der Vor- und Nachsaison durch Produktinnovation;

= Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit durch Qualitdtsmanagement;

= kontinuierlicher Ausbau des Incoming-Tourismus;

= konsequente Bundelung der Marketingaktivitdten aller touristischen Akteure
des Landes;

» konsequente Marktforschung, Optimierung des Marketingmixes und Erfolgs-
kontrolle (Monitoring) fur alle MaRnahmen.

Auswahl der Zielgruppen fir die Destination

Die eigenen empirischen Untersuchungen (siehe Kapitel 2.6) ergaben, dass 44 % aller
Befragten das Urlaubsland fir eine Reise in den nachsten drei Jahren als ,sehr attrak-
tiv‘ bzw. ,eher attraktiv’ fanden. Eine Betrachtung der einzelnen Zielgruppen ergab
dabei ein differenzierteres Bild (siehe Bild 49): Die hochsten Anteile mit 57 % haben
die traditionellen Gewohnheitsurlauber und mit 56 % die anspruchsvollen Kulturreisen-
den. Die Natur- und Outdoor-Urlauber liegen auf Rang drei mit 43 % dicht gefolgt von
den Kinder- und Familienorientierten Urlaubern mit 42 %. Wirde man eine Entschei-
dung allein aufgrund des Kriteriums Attraktivitat fallen, musste sich die Marketingstra-
tegie auf die traditionellen Gewohnheitsurlauber und die anspruchsvollen Kultururlau-
ber fokussieren.

Die traditionellen
Gewohnheitsurlauber

Die anspruchsvollen
Kulturreisenden

Die Natur- und
Outdoor-Urlauber

Die Kinder- und
Familienorientierten

Die Sonne-Strand-
Pauschalurlauber
Die
Unkonventionellen

1
0 25 50 75 100

O Sehr attraktiv.. B Eher attraktiv. B Weniger attraktiv. @ Nicht attraktiv. =~ B Weil} nicht/ k.A.

Bild 49 Attraktivitatspotenzial Mecklenburg-Vorpommern (Quelle: eigene Erhebung)
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Das zugrunde liegende Wertemuster der traditionellen Gewohnheitsurlauber mit Aus-
richtung auf Genligsamkeit und Bescheidenheit kommt unter Nachhaltigkeitsgesichts-
punkten den Gedanken der Suffizienzstrategie am nachsten. Sie besitzen eine hohe
Affinitat zu deutschen Zielgebieten. Sie sind entweder bereits Gaste in Mecklenburg-
Vorpommern oder — falls nicht — nur sehr schwer fir einen Urlaub in einer neuen Des-
tinationen zu gewinnen. Aus Destinationssicht ist eine Ansprache dieser Zielgruppe
von hoher Bedeutung. Im Sinne eines nachhaltigen strategischen Ansatzes ergeben
sich fir diese Zielgruppe jedoch die geringsten Ausgestaltungsmadglichkeiten. Die tradi-
tionellen Gewohnheitsurlauber sind nur bedingt fir Verdnderungen ansprechbar und
daher kaum fir innovative, nachhaltige Reisen zu gewinnen.

Sehr interessant sind in Hinblick auf nachhaltige Marketingstrategien jedoch die Natur-
und Outdoor-Urlauber sowie die anspruchsvollen Kulturreisenden. Eine Mobilisierung
dieser beiden Gruppen fir Mecklenburg-Vorpommern ware aufgrund ihrer Aufge-
schlossenheit Neuem gegentber moglich. Eine inhaltliche Ansprache Uber die Themen
Natur und Kultur ware sowohl fur die Natur- und Outdoor-Urlauber als auch fir die an-
spruchsvollen Kulturreisenden moglich.

Natur- und Outdoor-Urlauber bilden fur Mecklenburg Vorpommern gerade fur die Vor-
und Nachsaison eine wirtschaftlich interessante Zielgruppe. lhr derzeitiger Anteil der
Urlaubsreisen nach Deutschland ist im Vergleich zu anderen Zielgruppen leicht unter-
durchschnittlich; gleichzeitig besteht aber ein groRes Interesse an Urlaubsreisen nach
Deutschland. Diese Zielgruppe ist insgesamt gesehen sehr qualitdtsbewusst und kann
als Zielgruppe fur nachhaltigen Tourismus neuen Typs angesehen werden. Die Natur-
landschaft Mecklenburg-Vorpommerns bietet ideale Voraussetzungen fur diese Ziel-
gruppe. Es sind unberihrte Wald- und Wassergebiete sowie Kiisten vorhanden. Bis-
lang fehlt jedoch eine auf die Zielgruppe angepasste erfolgreiche Vermarktungsstrate-
gie.

Anspruchsvolle Kulturreisende sind ebenfalls geeignet vorhandene Kapazitaten in Vor-
und Nachsaison auszulasten. Die Attraktivitat fur Urlaubsreisen nach Mecklenburg-
Vorpommern ist — wie gezeigt — im Typenvergleich sehr hoch. Diese Gruppe macht
bereits heute Uberdurchschnittlich oft in Deutschland Urlaub. Mecklenburg-
Vorpommern bietet durch seine Natur und die zahlreichen kulturhistorischen Reichti-
mer (Schldsser, Herrenhduser) gute Voraussetzungen fur diese Zielgruppe. Das Land
verfugt in dieser Gruppe Uber ein landliches und gesundheitsbewusstes Image.

Die Kinder- und Familienorientierten, die Mecklenburg-Vorpommern bei der Befragung
ebenfalls attraktiv fanden, sind fur ihren Urlaub meist auf die Schulferien angewiesen.
Im Hochsommer sind aber die Bettenkapazitaten in Mecklenburg-Vorpommern bereits
so ausgelastet, dass keine zusatzlichen Urlauber mehr aufgenommen werden kdnnen.
Diese Zielgruppe ist zudem stark auf den Bereich der Ostseekiiste fokussiert und nur
bedingt fir das Binnenland zu gewinnen. Diese Zielgruppe kann daher allerhdchsten
im Sinne der Optimierungsstrategie adressiert werden.
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Festlegung der Strategien im Hinblick auf die Zielgruppen

Unter Berilcksichtigung der beschriebenen strategischen Ausrichtung Mecklenburg-
Vorpommerns, dem urspringlichen und abgeleiteten touristischen Angebot der Desti-
nation und den Wiinschen und Bedurfnissen der unterschiedlichen Zielgruppen wurden
die Natur- und Outdoor-Urlauber sowie die anspruchsvollen Kulturreisenden fir die
Ausarbeitung nachhaltiger Marketingstrategien ausgewahlt. Nicht zuletzt war hierfir
verantwortlich, dass beide Zielgruppen fir die Vor- und Nachsaison geeignet sind und
damit in das strategische Marketingkonzept des Tourismusverbandes Mecklenburg-
Vorpommerns passen.

Nachhaltige Marketingstrategien
fur Mecklenburg-Vorpommern

|
l l

Forcierung Forcierung
Natur- und Outdoor- Anspruchsvolle
Urlauber Kulturreisende
Explizit Explizit
Naturschutz, Kultur, Lebensart,
Naturbeobachtung, Asthetik, Wellness,
umweltgerechter Sport, Naturschutz, Land und
Kindersport, aktiv Leute
Zusatzliche Optimierung
z.B. Bahnanreise, Mobilitat vor Ort, Unterkunfts-
optimierung, Ausflugsangebote, Information

Quelle: eigene Darstellung.

Bild 50 Nachhaltige Marketingstrategien fur Mecklenburg-Vorpommern

Langfristiges Ziel fur die Natur- und Outdoor-Urlauber ist, diese Reisenden, die bisher
eher im Ausland Urlaub machen, zukinftig starker fir Mecklenburg-Vorpommern in der
Vor- und Nachsaison zu gewinnen. Damit wird flir diese Zielgruppe eine Forcierungs-
strategie verfolgt (siehe Bild 50). Insgesamt kdnnte damit eine bessere Auslastung der
touristischen Infrastruktur und mehr Nachhaltigkeit erreicht werden. Natur- und Out-
door-Urlauber sind explizit fur Inhalte nachhaltiger Entwicklung ansprechbar. Damit
konnen Themen wie Naturschutz oder umweltgerechter Sport aktiv in das Marketing
einbezogen werden. Wichtig ist einerseits die Etablierung von Angeboten in Mecklen-
burg-Vorpommern, die den Bedirfnissen der Natur- und Outdoor-Urlauber entspre-
chen, und andererseits eine zielgruppenspezifische, dynamische, spritzige, freche,
sportliche und frische Ansprache.

BMBF-Verbundvorhaben ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus*
Abschlussbericht, Mai 2006



-136 -

Anspruchsvolle Kultururlauber besitzen hingegen bereits heute eine hohe Affinitat zu
Urlaubsreisen im Inland. Aber genau wie den Natur- und Outdoor-Urlauber ist ihnen
das Potential Mecklenburg-Vorpommerns noch nicht ausreichend bekannt. Diese Ziel-
gruppe ist ebenso in der Wahl der Reisezeit ungebunden und zur Auslastung der Vor-
und Nachsaison geeignet. Es handelt sich um eine anspruchsvolle Gruppe, fur die in-
novative Produkte entwickelt werden muissen. Hier greift wieder die Forcierungsstrate-
gie, um mit zielgruppengerechten und unter Nachhaltigkeitsaspekten gestalteten Pro-
dukten das Reiseverhalten dieser Gruppe aktiv zu beeinflussen. Wichtig ist dabei vor
allem die Sicherstellung einer hohen Produktqualitat in Verbindung mit einer Kulturori-
entierung. Dementsprechend richtet sich auch die Ansprache nicht primar auf natur-
zentrierte Themen wie bei der Gruppe der Natur- und Outdoor-Urlauber, sondern viel-
mehr auf kulturelle Aspekte sowie regionale Lebensart oder Asthetik. Die anspruchs-
vollen Kulturreisenden weisen viele Uberschneidungen zu den Natur- und Outdoor-
urlauber auf, so dass sich beide Zielgruppen gut gemeinsam vermarktet lassen (siehe
Bild 51).

Anspruchsvolle Qualitat
Kulturreisende

Wohlbefinden
Interesse an Kultur,

Natur & Geschichte Gesundheit
klassisch Health
Geistig aktiv Well
Bildungsanspruch eliness
g P klassisch sanft

Moderat aktiv: Wandern, Naturschdnheiten

Fahrrad, Nordic Walking entdecken/erleben

Kulturlandschaft erleben Nachhaltige
Sich erarbeiten Angebote

Verbindende Elemente beider Gruppen sind
Qualitat, Wellness und Natur

Bild 51 Verbindende Element von anspruchsvollen Kulturreisenden und Natur- und Out-
door-Urlauber

Als allgemeine Herausforderungen an das operative Marketing fiir beide Zielgruppen
lassen sich folgende Erfordernisse ableiten, die u. a. im Rahmen der geplanten An-
gebotsentwicklung bericksichtigt werden mussen:

= Herausarbeitung der Wettbewerbsvorteile Mecklenburg-Vorpommerns,
= Sicherstellung eines hohen Qualitatsniveaus,

= Vernetzung der unterschiedlichen Angebote,

= Schaffung von mehr Information und Transparenz fir den Kunden,

= Aktive Vermarktung.
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Bewertung der Strategien im Sinne der Nachhaltigkeit

Beide Zielgruppen, die Natur- und Outdoor-Urlauber ebenso wie die anspruchsvollen
Kulturreisenden, sollen im Rahmen der nachhaltigen Marketingstrategien flr Mecklen-
burg-Vorpommern starker als bisher fir Urlaub in dieser Urlaubsregion gewonnen wer-
den. Mit dieser Forcierungsstrategie wird vor allem angestrebt, Urlaub im Ausland
durch Urlaub im Inland zu ersetzen und somit die bei der An- und Abreise zurlickgeleg-
ten Kilometer zu reduzieren. Gleichzeit wirden dadurch die mit der Urlaubsreise ver-
bundenen Treibhausgasemissionen sinken. Dieser Effekt durfte fur die Natur- und Out-
door-Urlauber gréRer sein als fiir die anspruchsvollen Kulturreisenden. Schliellich ver-
reisen diese Urlauber heute noch deutlich seltener nach Deutschland als die an-
spruchsvollen Kulturreisenden, obwohl Mecklenburg-Vorpommern — insbesondere
auch das Landesinnere - unberiihrte und urspriingliche Natur im UbermaR bietet. Lei-
der ist dies den Natur- und Outdoor-Urlaubern bisher unbekannt.

Durch die Ausrichtung des Marketingkonzeptes auf die Vor- und Nachsaison wird be-
absichtigt, die touristische Infrastruktur in Mecklenburg-Vorpommern ganzjahrig besser
auszulasten. Ohne Zubau neuer Hotels und ohne zusatzliche Flacheninanspruchnah-
me koénnen so die Ubernachtungszahlen und damit die touristische Wertschépfung
gesteigert werden. Da die Natur- und Outdoor-Urlauber auch fir das Landesinnere von
Mecklenburg-Vorpommern ansprechbar sind (z. B. Mecklenburgische Seenplatte),
kann zudem erreicht werden, dass auch die Kisten entlastet und das Land als Ganzes
besser fur den Tourismus genutzt wird. Eine wichtige Folge: mehr Menschen partizipie-
ren am Tourismus.

Beide Zielgruppen sind im Urlaub daran interessiert, die Natur des Urlaublandes zu
erleben. Die Natur- und Outdoor-Urlauber suchen zudem vor Ort Mdglichkeiten, sich
aktiv in der Natur zu bewegen. Dies ist aber nur mdglich, wenn das Reiseland ausrei-
chen unberthrte Natur bieten kann. Dies setzt wiederum voraus, dass das Urlaubsland
sich konsequent fiir den Erhalt und den Schutz der Natur einsetzt. Damit tragen die
Zielgruppen auch dazu bei, dass es sich wirtschaftlich rechnet, Natur zu schitzen und
langfristig zu erhalten. Entsprechendes gilt auch fiir den Bereich Kultur. Fir an-
spruchsvolle Kulturreisen ist Kulturgenuss untrennbar mit einem gelungenen Urlaub
verbunden. Will man diese Zielgruppe langfristig an Mecklenburg-Vorpommern binden,
muissen auch die kulturhistorischen Sehenswirdigkeiten entsprechend erhalten wer-
den.

Hinzu kommt, dass beide Zielgruppen mehr als andere Zielgruppen an Land und Leu-
ten im Urlaubsland interessiert sind. Beide Zielgruppen bevorzugen daher landestypi-
sche Hotels und Kiche sowie Aktivitaten vor Ort, bei denen sie die Urlaubsregion ken-
nen lernen. Auch flihren diese Urlauber im Vergleich zu anderen Uraluber tberdurch-
schnittlich oft Ausflige durch. Damit starken beide Zielgruppen die regionale Wirtschaft
und erhéhen damit ebenfalls den Anteil der Bevodlkerung, der am Tourismus positiv
partizipiert.

Das Interesse beider Zielgruppen an umweltfreundlichen und sozialvertraglichen Tou-
rismusangeboten ermdglicht zudem, alle neu entwickelten Angebote fur diese Ziel-
gruppe auch unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten zu optimieren (siehe auch Bild 50).
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Neben umweltfreundlichen Hotels und regionaler, 6kologischer Verpflegung kdnnen
auch Angebote zur umweltfreundlichen Mobilitdt angeboten werden. Die Befragungs-
ergebnisse zeigen aber auch klar, dass derzeit diese Urlaubergruppen fast ausschlief3-
lich das Auto bei der An- und Abreise zu Urlaubszielen in Deutschland nutzen. Vor Ort
wird dann zwar oft zu Full gegangen bzw. das Fahrrad oder der offentliche Nahverkehr
genutzt. Eine Bahnanreise kommt fiir diese Zielgruppen nur in Frage, wenn die Vor-
Ort-Mobilitat gesichert ist. FUr die anspruchsvollen Kulturreisenden spielt zudem bei
Bahnfahrten die Frage des bequemen Gepacktransportes eine wichtige Rolle.

Die folgende Tabelle 19 gibt einen Uberblick Uber die wesentlichen Auswirkungen der
fur Mecklenburg-Vorpommern entwickelten nachhaltigen Marketingstrategien; dabei
werden die Auswirkungen getrennt fir die beiden Zielgruppen der Natur- und Outdoor-
Urlauber und anspruchsvollen Kulturreisenden betrachtet. Die Bewertung der Strate-
gien erfolgte anhand der im Rahmen von INVENT identifizierten zentralen Kriterien fir
einen nachhaltigen Massentourismus (siehe Kapitel 2.3.4).

Tabelle 16  Beurteilung der fiir Mecklenburg-Vorpommern entwickelten Marketingstrategien
unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten

Natur- und Out- Anspruchsvolle
Ziele und Kriterien door-Urlauber Kutlurreisende
Forcierungs- Forcierungs-
strategie strategie
Okologische Ziele
- Senkung der Treibhausgasemissionen ++ +
- Senkung des Ressourcenverbrauchs 0 0
- Reduzierung der neg. Auswirkungen auf Biodiversitat ++ +
Soziale Ziele
- gréRer Teilhabe der Bevdlkerung am Tourismus + +
- Starkung des interkulturellen Austausches
- hohere Zufriedenheit der Reisenden und Bereisten
Soziale Ziele
- Starkung der regionalen Wirtschaft + +
- Zunahme der Beschéftigung + +
- Zunahme des Beitrags zur Wertschopfung + +

Erklarung: Plus und Minus geben an, ob die Strategie zu den aufgefiihrten Kriterien beitrédgt oder nicht:
++ = grolRer Beitrag; + = Beitrag; 0 = kein Beitrag; - = kontraproduktiv; -- = stark kontraproduktiv

Quelle: eigene Darstellung.
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2.7.3 Norditalien — die Strategie

Das touristische Profil

Die Destination Norditalien ist im Projektzusammenhang definiert als Zusammen-
schluss folgender Regionen:

= [talienische Riviera: Ligurien;

= Oberitalienische Seen: Lombardei;

= Sudtirol: Trentino-Alto Adige;

= [talienische Adria: Friaul, Venetien und Emilia Romagna;
» Binnenland: Venetien und Emilia Romagna.

An der ligurischen Kiste - an der Grenze zu Frankreich - beginnt der italienische ,Stie-
fel“. Ligurien ist mit einer Flache von 5.413 km? die drittkleinste Region Italiens. Haupt-
stadt ist Genua, einer der wichtigsten Marine- und Handelshafen im Mittelmeer. Be-
rucksichtigt man die Einbuchtungen und Landzungen, so bietet Ligurien rund 450 km
Kiste mit herrlichen Sandstranden und stillen Kiesbuchten. Ligurien ist mit 69 % des
Gebietes uber 1.000 m Hohe eine der bergigsten Regionen Italiens; nur 1 % der Regi-
on ist echtes Flachland. Das Hugelland in Kiistennahe ist kaum fir den Tourismus er-
schlossen, es bietet jedoch mit seinen zahlreichen konsequent geschitzten Naturparks
unberiihrte Landschaft. Insgesamt entfallen rund 15 % aller touristischen Ubernach-
tungen in ltalien auf diese Region. Die beliebtesten Urlaubsorte sind: Ventimiglia, San
Remo, Diano Marina, Alassio, Pietra Ligure, Spotorno, Santa Margherita, Rapallo, Por-
tofino, Sestri Levante, Lerici und die Cinque Terre. Vor allem aktive Sportmdglichkei-
ten, wie Mountainbiking, Wassersport, Bergwandern, Reiten oder Skifahren stehen in
dieser Region im Vordergrund.

Die Lombardei ist die reichste, modernste und dichtbesiedeltste Region Italiens. Eine
fruchtbare Gegend mit gemafigtem Klima und bezaubernder Landschaft. Wegen der
grolen Seen Como, Garda, Lugano und Maggiore, ist sie eine der beliebtesten Ur-
laubsregionen. Insgesamt ist die Lombardei eine ideale Region flr Berg- und Wasser-
sport. Die Stadt Mailand als weltbekanntes Finanz-, Geschéafts- und Modezentrum bie-
tet darGber hinaus mit zahlreichen Sehenswirdigkeiten eine interessante Erganzung
des Angebotes.

Trentino-Alto Adige (Sudtitrol) ist die nordlichste Region ltaliens. Sie ist 13.619 km?
grol3; die Hauptstadte der Region sind Trient und Bozen. Landschaftlich ist die Gegend
stark durch die Alpen und die Dolomiten gepragt. Das Gebiet hat Anteil an mehreren
vergletscherten Massiven der kristallinen Zentralalpen (u. a. Otztaler, Stubaier und
Zillertaler Alpen) und umfasst zahlreiche Uber 3.000 Meter hohe Gipfel. Die Region ist
vorzugsweise ein Wintersportgebiet mit vielfaltigen Angeboten flir unterschiedliche
Zielgruppen (Snowboard, Ski, Rodeln, Winterwandern, Eislauf etc.). Sie bietet jedoch
auch im Sommer fir Urlauber vielfaltige Angebote wie z. B. Trecking-, Wander- und
Pferdetouren.
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Venetien z&hlt mit einer Flache von 18.365 km? zu den groRten Regionen ltaliens. Es
erstreckt sich vom Gardasee im Westen bis zur Miindung des Tagliamento im Osten,
vom Po-Delta im Siden bis zum Sudrand der Dolomiten. Venetien gehért zu den wohl-
habendsten Regionen ltaliens. Die Hauptstadt ist Venedig. Der Tourismus in Stadten
wie Verona, Vicenza, Padua, Venedig und an der Adria zahlt zu den Haupteinnahme-
quellen der Region.

Die Emilia Romagna entspricht mit einer Flache von 22.123 km? der GroRe Hessens,
sie bildet die Form eines Dreiecks. Nordlich grenzt sie an den Po, sudlich an den
Kamm des Apennin, die Ostgrenze wird von der Adriakiiste gebildet. Fir die Wirtschaft
spielt der Fremdenverkehr — vor allem an der Adriakiste — eine wichtige Rolle. Mit Gber
5.000 Hotelbetrieben weist die Emilia Romagna landesweit die grofRte Kapazitat auf.
Sanftes Hugelland ist charakteristisch fur diese Region. Die Kuste mit 43 Badeorten
entlang eines ca. 130 km langen und 100 m breiten feinen Sandstrandes, ladt ein zum
Schwimmen, Tauchen, Segeln, Surfen und zum Wasserskifahren.

Die Region Friuli Venezia Giulia erstreckt sich zwischen den Karnischen Alpen und der
Adria, dem Stromgebiet von Tagliamento und Isonzo, der Nordosten grenzt an Oster-
reich und Slowenien. Die Region mit der Hauptstadt Triest ist die kleinste in Italien; sie
zeichnet sich durch eine interessante Mischung verschiedener Kulturen aus. Derzeit
wird die Region fur den Skitourismus erschlossen. In den Wintersportorten Sistina,
Duino, Lignano und Grado stehen Hotels, Pensionen, Ferienhauser und erstklassige
Skilifte zur Verfugung. Der Hafen von Triest ist der wichtigste Seehafen der Region.

Norditalien steht im Projektzusammenhang stellvertretend fur eine grenznahe Destina-
tion, die neben dem Flugzeug auch mit erdgebundenen Transportmitteln wie Bahn und
Pkw erreichbar ist. Zudem wird diese Region in den letzten Jahren verstarkt von Billig-
fliegern angeflogen, was der Bahn erhebliche Marktanteile gekostet hat. Neben der
Optimierung im Sinne der Nachhaltigkeit und der Inwertsetzung der vorhandenen tou-
ristischen Infrastruktur bietet sich Norditalien auch fir die Umsetzung der Forcierungs-
strategie an. Im Gegensatz zu Deutschland kann Norditalien Sonne-Strand-Pauschal-
Urlaub bieten; damit ist Nord-Italien eine denkbare Alternative fiir Flugreisen in den
Mittelmeerraum oder gar fir Fernreisen. Zudem ist in den vergangenen Jahren an der
Adriaklste der Anteil deutscher Urlauber deutlich zuriickgegangen. Vor Ort herrscht
daher grol3es Interesse an der Rickgewinnung deutscher Urlauber. Norditalien steht
aullerdem stellvertretend fiir eine ganze Reihe wichtiger Urlaubsgebiete (z. B. Kroa-
tien, Sudfrankreich, Nordspanien oder Ungarn) — damit kénnen die fur Norditalien ge-
wonnenen Erkenntnisse auch auf diese Regionen tUbertragen werden.

Auswahl der Zielgruppen fir die Destination

Bild 52 zeigt die Attraktivitat Norditaliens bei den verschiedenen Zielgruppen. Wahrend
im Durchschnitt 46 % der Befragten einen Urlaub in Norditalien in den nachsten drei
Jahren flr attraktiv halten (,sehr und eher attraktiv®), lag dieser Anteil bei der Gruppe
der anspruchsvollen Kulturreisenden bei 61 %. Dies spiegelt wider, dass diese Ziel-
gruppe traditionell ein hohes Interesse an den Regionen Norditaliens mit ihren vielfalti-
gen historischen Schauplatzen hat. Bei dieser Zielgruppe handelt es sich nicht nur um
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Urlauber, die sich vorstellen kénnen, nach Norditalien zu reisen, sondern dies bereits
machen. Demnach hat diese Zielgruppe fiur Norditalien bereits eine hohe wirtschaftli-
che Bedeutung; im Mittelpunkt zuklnftiger Strategien steht daher die Bindung dieser
Urlauber an diese Region.

Mit 59 % weisen die Natur- und Outdoor-Urlauber den zweithéchsten Attraktivitatswert
fur Norditalien auf. Diese Zielgruppe stellt fir Norditalien eine neuere und zugleich inte-
ressante Zielgruppe dar. Schlief3lich handelt es sich hierbei um eine Zielgruppe, wel-
che fiur die Urlaubsregion neu erschlossen werden kann. Dem Interesse der Zielgruppe
nach Aktivitaten in der Natur kébnnen mit dem vorhandenen Naturpotential durchaus
entsprochen werden.

Unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten sehr interessant sind auch die hohen Attraktivi-
tatswerte Norditaliens bei den Fun- und Action-Urlauber. Immerhin fanden 57 % dieser
Urlaubergruppe Norditalien fiir einen Urlaub in den nachsten drei Jahren fUr attraktiv.
Gleichzeitig reist diese Zielgruppe im Vergleich zu anderen Urlaubergruppen eher un-
terdurchschnittlich in diese Urlaubsregion. Dies ist umso verwunderlicher, da z. B. die
Adriaklste mit ihrem vielfaltigen Angebot an Strand- und Nachtleben ideale Vorausset-
zungen flr diese Zielgruppe bietet. Dies mag damit zusammenhangen, dass diese
Angebote in Deutschland nur unzureichend kommuniziert sind. Die Adria ist eher be-
kannt fur Angebot fur Familien und traditionelle Strandurlauber.

Die traditionellen
Gewohnheitsurlauber

Die anspruchsvollen
Kulturreisenden

Die Natur- und
Outdoor-Urlauber

Die Kinder- und
Familienorientierten

Die Sonne-Strand-
Pauschalurlauber
Die
Unkonventionellen

O Sehr attraktiv. W Eher attraktiv. B Weniger attraktiv. @ Nicht attraktiv. B Weil nicht/ k.A.

Bild 52 Attraktivitadtspotenzial Norditalien (Quelle: eigene Erhebung)

Festlegung der Strategien im Hinblick auf die Zielgruppen

Im Rahmen einer nachhaltigen Marketingstrategie fur Norditalien bietet sich an, fur die
jungen Fun- und Action-Urlauber sowie fiir die Natur- und Outdoor-Urlauber eine For-
cierungsstrategie zu verfolgen (siehe Bild 53). Im Gegensatz zu den Natur- und Out-
door-Urlaubern ist bei den Fun- und Action-Urlauber allerdings keine direkte Ansprache
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der Nachhaltigkeit moglich. Urlaub fir diese Zielgruppe soll primar Kontakte ermdgli-
chen und preisglinstig sein. Diese Zielgruppe benétigt ein breites Angebot an Fun-
sportarten, Events, Nachtleben, Diskos, und Strandspald. Die jungen Fun- und Action-
Urlauber legen wert auf preisglinstige Hotels mit vorwiegend jungem Publikum. Um
dieser Zielgruppe bewusst zu machen, dass Norditalien das gewlnschte Angebot fur
sie bietet, bedarf es — wie bereits erwahnt — einer besseren Kommunikation des Fun-
und Actionangebots der Region. Die Ansprache der Zielgruppe bezogen auf Inhalte
nachhaltiger Entwicklung kann nur implizit iber Themen wie Action, Abenteuer, High-
tech oder Kult erfolgen. Im Projektzusammenhang wird die Entwicklung von Angeboten
fur diese Zielgruppe als sinnvoll erachtet, auch wenn es schwierig mit den Nachhaltig-
keitszielen vereinbar erscheint, dass diese Zielgruppe eine stark ausgepragte Preis-
sensibilitat aufweist.

Nachhaltige Marketingstrategien
fur Nord-Italien

l |

Forcierung Forcierung Optimierung
Natur- und Fun-und Anspruchsvolle
Outdoorurlauber Actionurlauber Kulturreisende
Explizit Implizit Explizit
Naturschutz, Nachtleben, Trendsport, Kultur, Lebensart,
Naturbeobachtung, Spal, Kultig Asthetik, Wellness,
umweltgerechter Sport, Naturschutz, Land und
Kindersport, aktiv Leute

Zusatzlich Optimierung
z.B. Bahnanreise, Mobilitat vor Ort,
Unterkunftsoptimierung, Ausflugsangebote, Information

Quelle: eigene Darstellung.

Bild 53 Nachhaltige Marketingstrategien flir die Norditalien

Im Gegensatz zu den jungen Fun- und Action-Urlauber sind die Natur- und Outdoor-
Urlauber fir Inhalte nachhaltiger Entwicklung ansprechbar. Ihr Interesse besteht vor
allem in Angeboten zum aktiven Naturerleben (z. B. Trecking, Wandern, Mountainbike
oder Fahrrad fahren). Zudem wird auf qualitativ hochwertige Unterkiinfte und landesty-
pisches Essen Wert gelegt.

Die anspruchsvollen Kulturreisenden als traditionelle Zielgruppe fir Norditalien finden
vor Ort schon das Angebot, welches sie erwarten. Hier kommt es darauf an, im Sinne
einer Optimierungsstrategie nachhaltige Komponenten zu integrieren. Diese Kompo-
nenten konnen dieser Zielgruppe explizit vor allem mit Aspekten der Kultur, Qualitat
und Lebensart naher gebracht werden.
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Bewertung der Strategien im Sinne der Nachhaltigkeit

Auf eine Bewertung der fir die Zielgruppe der anspruchsvollen Kulturreisenden vorge-
schlagenen Optimierungsstrategie soll an dieser Stelle verzichtet werden, da deren
Auswirkung im Vergleich zu den fir die Zielgruppen der Natur- und Outdoor-Urlauber
und jungen Fun- und Action-Urlauber angestrebten Forcierungsstrategien weniger be-
deutend ist.

Die Forcierungsstrategie fir die Zielgruppe der Natur- und Outdoor-Urlauber stellt fir
Norditalien ein wichtiges Element bezogen auf eine langfristige Wahrung des Naturpo-
tentials dar. Wie bereits bei Mecklenburg-Vorpommern ausgefuhrt, setzt diese Ziel-
gruppe intakte oder besser unbertihrte Natur fir ihren Urlaub voraus. Die Natur ist da-
bei Kulisse fur Aktivitdten wie Sport oder Ausfliige. Dadurch, dass diese Zielgruppe
auch explizit fir nachhaltige Aspekte des Reisens ansprechbar ist, kann auch das An-
gebot Okologisch und sozialvertraglich optimiert werden. Im Gegensatz zu Mecklen-
burg-Vorpommern wird nicht erwartet, das die Angebote in Norditalien zu einer Redu-
zierung der bei der An- und Abreise zurlickgelegten Strecke und damit zu den damit
verbundenen Treibhausgasemissionen fihrt. Allerdings kann durch attraktive Bahnan-
gebote, die die Mobilitat vor Ort sichern, erreicht werden, dass statt mit dem Auto mit
der Bahn angereist wird.

Besonders interessant bezlglich ihrer nachhaltigen Wirkung ist die Forcierungsstrate-
gie fir die jungen Fun- und Action-Urlauber. Ublicherweise sucht diese Zielgruppe Ab-
wechslung, Spall und Erholung auf Ibiza, in Hurghada und Antalya. Steigt die Party
aber statt auf Ibiza an den viel ndher gelegenen Stranden der Adria, kénnen die Treib-
hausgasemissionen der Reise auf fast ein Drittel gesenkt werden — selbst wenn die
Anreise mit dem Flugzeug erfolgt (siehe Bild 54).

0,80
53 ﬂForuerung
S & 060
22
§2 Optimierung
g o 0,40
(%]
o
S 5020
22
(==
0,00 ,
Ibiza Adria Adria
mit dem Flugzeug mit dem Flugzeug mit der Bahn
Start- und Zielpunkt: Frankfurt/M.

Bild 54 Auswirkung der Forcierungs- und Optimierungsstrategie fur Norditalien auf die
Treibhausgasemissionen am Beispiel der jungen Fun- und Action-Urlauber
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Aulerdem kann die existierende Infrastruktur — viele Hotels sind nicht ausgelastet —
besser genutzt werden. Damit kann ohne Neubau von Hotels und damit ohne zusatzli-
chen Flachenverbrauch das mogliche touristische Wachstum aufgefangen werden. Da
ein Grofiteil der Hotels und sonstigen touristischen Infrastruktur aus den 1970er und
1980er Jahren stammt, missen aber die bestehenden Unterkinfte modernisiert und
damit wieder in Wert gesetzt werden, was zusatzliche Arbeitsplatze in der Bauwirt-
schaft schaffen kann. Nicht zuletzt ist die Region auch einfach mit Bus und Bahn zu
erreichen, was die Treibhausgasemissionen im Vergleich zur Anreise mit dem Flug-
zeug weiter deutlich vermindert (siehe ebenfalls Bild 54). Dieses Beispiel zeigt, dass
auch fir diese Zielgruppe immer die Moéglichkeit besteht, die Forcierungsstrategie mit
der Optimierungsstrategie zu kombinieren.

Insgesamt zeigen diese Ausflhrungen, dass umweltvertraglicher Tourismus auch flr
junge Fun- und Action-Urlauber maéglich ist, auch wenn fir diese Urlaubergruppe 6ko-
logische und soziale Themen normalerweise keinen Platz im Urlaub haben. Diese
nachhaltige Marketingstrategie funktioniert aber zum einen nur dann, wenn die Kosten
fur die Reisen sich im Rahmen dessen bewegt, was diese Zielgruppe normalerweise
bereit ist, fur Urlaub auszugeben. Zum anderen darf die nachhaltige Intension des An-
gebotes nicht kommuniziert werden. Die folgende Tabelle 17 gibt abschliefend einen
Uberblick zu den nachhaltigen Wirkungen der Marketingstrategien fur Norditalien.

Tabelle 17  Beurteilung der fur Norditalien entwickelten Marketingstrategien unter Nachhal-

tigkeitsgesichtspunkten
Natur- und Out- Junge Fun- und
Ziele und Kriterien door-Urlauber Action-urlauber
Forcierungs- Forcierungs-
strategie strategie
Okologische Ziele
- Senkung der Treibhausgasemissionen 0 ++
- Senkung des Ressourcenverbrauchs 0 +
- Reduzierung der neg. Auswirkungen auf Biodiversitét + 0
Soziale Ziele
- gréRer Teilhabe der Bevdlkerung am Tourismus +
- Starkung des interkulturellen Austausches
- héhere Zufriedenheit der Reisenden und Bereisten
Soziale Ziele
- Starkung der regionalen Wirtschaft + 0
- Zunahme der Beschéftigung + +
- Zunahme des Beitrags zur Wertschdpfung + +

Erklarung: Plus und Minus geben an, ob die Strategie zu den aufgefiihrten Kriterien beitragt oder nicht:
++ = grolRer Beitrag; + = Beitrag; 0 = kein Beitrag; - = kontraproduktiv; -- = stark kontraproduktiv

Quelle: eigene Darstellung.
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2.7.4 Turkei —die Strategie

Das touristische Profil

Die Turkei ist reich an den unterschiedlichsten landschaftlichen Regionen. Der beson-
dere Reiz dieses Landes liegt im Wechsel zwischen sonnigen Kiisten und hoch aufra-
genden Gebirgen, zwischen fruchtbaren Talern und weiten Hochebenen. Das Land ist
sehr reich an Geschichte. Zahlreiche historische, durch die Weltgeschichte und Mytho-
logie bekannte Gebiete wie z. B. Thrakien, Kappadokien und Lykien bieten sich fir
Studien- und Kunstreisen an. Die Tirkei bietet aber auch vielfaltige Mdglichkeiten flr
sportliche Aktivitdten (z. B. Segeln, Tauchen, Wildwassersport, Surfen, Angelin,
Flugsport, Wandersport/Trekking, Reiten, Golf). Die Turkei wird gleich von drei Seiten
vom Meer umgeben. So kénnen Strandurlauber unter einer Vielzahl unterschiedlicher
Kistenregionen wahlen: Die rund 4.500 km lange Mittelmeerkiste verlauft vom Wes-
ten, entlang der Agais, zur tirkischen Riviera im Stden. Im Norden grenzt die Turkei
an das Schwarze Meer.

Die Tourismusentwicklung begann in der Turkei in den 1960er Jahren. Als primares
Ziel wurde die Schaffung von Unterkinften fur Touristen benannt, um durch Einnah-
men vor allem in Fremdwahrung wirtschaftlich zu profitieren. Die Erwartungen waren
aufgrund des grof3en touristischen Potenzials der Turkei hoch, jedoch gab es anfangs
nur unzureichende Férderung, um diese auch zu nutzen. Anfang der 1970er Jahre, als
der Tourismus in anderen Mittelmeerlandern bereits boomte, wurde ein zentraler Tell
des Kustenstreifens in der Agéis und im Mittelmeer zum ,Fremdenverkehrsgebiet* er-
klart. Die Intensivierung der Tourismusinvestitionen in diesen Regionen wurde geplant.
Trotzdem blieb die Steigerung der Ubernachtungskapazitaten in den 1970er Jahren
gering, da die Marktbedingungen schwierig waren, nur unzureichend geworben wurde
und zudem politische Instabilitdt bestand. Seit Mitte der 1980er Jahre ist in der Turkei
ein starker Aufwartstrend im Tourismus zu verzeichnen. Durch die Reformmalnahmen
von 1980 wurde in der Turkei der wirtschaftspolitische Kurs radikal gedndert. Ein neuer
Weg zu einer freieren Marktwirtschaft und zu einer starkeren Weltmarktorientierung
wurde eingeschlagen. In der Tourismusbranche fand eine starke Erhdhung der Uber-
nachtungskapazitaten statt. Ebenso wurden das Kommunikationsnetzwerk und die
Méglichkeiten fiir den Flugverkehr ausgebaut. Dies kann als die Geburtsstunde des
Massentourismus in den Kistenregionen angesehen werden, anfangs noch mit einer
geringen Nachfrage nach Luxus-Kapazitadten. Um die saisonale und geographische
Konzentration des Tourismus auszugleichen, wurden und werden neue Urlaubsgebiete
vor allem am Mittelmeer sowie neue Urlaubsformen erschlossen. Momentan herrschen
hohe Wachstumsraten mit entsprechendem Ausbau der Infrastruktur vor, wobei Inhalte
einer nachhaltigen Tourismusentwicklung kaum eine Rolle spielen. Die Entwicklung
unterschiedlicher Tourismusformen, wie beispielsweise Kongress-, Religions-, Kultur-,
Thermal-, Natur-, Winter-, Yacht- und Senioren-Tourismus wird gezielt vorangetrieben.
Inzwischen wurden vom Tourismusministerium Werbekampagnen in 37 Landern ge-
startet. Gebiete und Regionen ohne Tourismusangebot sollen bei den Investitionen
speziell geférdert werden (ZfT 2002). Trotz dieser Bemiuhungen, andere Tourismus-
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formen auszubauen, ist der Badetourismus weiterhin das wichtigste Marktsegment fur
die Tarkei.

Heutzutage stellt der Tourismus eine der wichtigsten Dienstleistungsbranchen fir die
Turkei dar. Ein weiteres starkes Wachstum wird prognostiziert. Im Jahr 1997 arbeiteten
bereits Uber 2,5 Millionen Menschen, d.h. etwa 13 % aller Beschaftigten, im Touris-
mussektor. Der Tourismus verzeichnete in den 1990er Jahren mit wenigen Zasuren
eine stetige positive Entwicklung. Die Einnahmen aus dem Tourismus im Jahr 2001
wurden vom Staatlichen Planungsamt der Republik Turkei (D.P.T.) mit 8,5 Milliarden
Dollar angegeben. Die WTO schatzt, dass der Sektor noch weiter anwachsen wird und
im Jahr 2020 ca. 27 Millionen Touristen mit Einnahmen von 40 Milliarden Dollar die
Turkei besuchen werden (WTO 2002). Deutsche Urlauber stellen mit groRem Vor-
sprung den groften Anteil der Urlauber in der Turkei (2004: 25 % der Urlauber). Die
Turkei steht im Projektzusammenhang als Beispiel flr eine typische Mittelmeer-
Destination im Volumenmarkt. Sie fungiert hier als klassische Beispieldestination fur
Optimierung im Sinne der Nachhaltigkeit.

Auswahl der Zielgruppen fir die Destination

Die fun- und actionorientierten Urlauber stellen die Zielgruppe dar, flr welche die Tur-
kei die mit Abstand hochste Attraktivitat besitzt. 58 % dieser Urlaubergruppe findet in
den nachsten drei Jahren einen Urlaub in der Turkei ,sehr attraktiv’ bzw. ,eher attrak-
tiv“ (siehe Bild 55). Zum Vergleich: der Anteil im Durchschnitt aller Befragten lag bei
35 %. Daher besteht aus Destinationssicht ein hohes Interesse, diese Zielgruppe im
Rahmen von nachhaltigen Marketingstrategien zu bearbeiten. Schwierig ist allerdings
die Verbindung zu den Inhalten einer nachhaltigen touristischen Entwicklung. Die Ziel-
gruppe hat — wie bereits ausgefiihrt — kein Interesse an Nachhaltigkeit und dement-
sprechend ist auch keine Zahlungsbereitschaft fur nachhaltige Inhalte vorhanden.
Vielmehr ist hier die ,Schnappchenjagermentalitat® mit einem hohen Anteil an Last-
Minute-Buchungen stark ausgepragt. Insgesamt gesehen hat die Zielgruppe einen ho-
hen Anteil an der Buchung von All-Inclusive-Angeboten und Cluburlauben. Die Turkei
bietet dieser Zielgruppe ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis sowie gro3e Feriengebie-
te und -anlagen, in denen die Interessen nach Sport und Action aber auch Fun und
Party voll befriedigt werden kénnen.

Neben den jungen Fun- und Action-Urlauber weisen die Kinder- und Familienorientier-
ten sowie die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber hohe Attraktivitatswerte bei der Turkei
auf: 41 % bzw. 39 % der Urlauber der jeweiligen Zielgruppe finden die Turkei als Ur-
laubsziel attraktiv. Beide Zielgruppen haben ebenso wie die jungen Fun- und Action-
Urlauber nur ein geringes Interesse an Nachhaltigkeit, kennen aber Inhalte des kon-
ventionellen Umweltschutzes z. B. durch Abfalltrennung etc. Aber auch bei diesen
Gruppen gibt es kaum Zahlungsbereitschaft fir Nachhaltigkeit.
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Die traditionellen
Gewohnheitsurlauber

Die anspruchsvollen
Kulturreisenden

Die Natur- und
Outdoor-Urlauber

Die Kinder- und
Familienorientierten

Die Sonne-Strand-
Pauschalurlauber

Die Unkonventionellen

Die jungen Fun- und
Action-Urlauber

1
0 25 50 75 100

O Sehr attraktiv. B Eher attraktiv. B Weniger attraktiv. @ Nicht attraktiv. B Weil} nicht/ k.A.

Bild 55 Attraktivitatspotenzial Turkei (Quelle: eigene Abbildung)

Festlegung der Strategien im Hinblick auf die Zielgruppen

Alle drei Zielgruppen, die fiur zukinftige Tirkeireisen ein hohes Interesse gezeigt ha-
ben, fahren bereits heute auch dort hin. Daher missen nachhaltige Marketingstrate-
gien genau bei diesen Zielgruppen ansetzen. Dabei sollte sich die Strategie auf beste-
hende Urlaubsangebote konzentrieren und diese Angebote so optimieren, dass sie flr
den Reisenden eher unbemerkt zu einem 6kologisch und sozial vertraglicheren Urlaub
beitragen (siehe Bild 56). Wie solche Optimierungen aussehen koénnten, lasst sich an
den jeweiligen Zielgruppen anschaulich zeigen.

Far Junge Fun- und Action-Urlauber missen Themen wie Nachhaltigkeit, Naturschutz
und Umweltfreundlichkeit adaquat ,lbersetzt* werden. Mdglichkeiten der Ansprache
sind: Abenteuer, Risiko und ,Geheimtipps® (z. B. besonders anspruchsvolle Kletter-
wand, sehr schneller Mountainbike-Trail, Tauch-UberIebens-Training im Pool). Im Zu-
sammenhang mit Sportkursen kdnnen dann auch Informationen zum schonenden Um-
gang mit der Natur vermittelt werden. Die Infrastruktur fir die Sportarten sollte mog-
lichst nachhaltig ausgerichtet sein. Die Zielgruppe ist grundsatzlich marken-, image-
und Peer-Group-bewusst, was bedeutet, dass geeignete Angebote in zielgruppenge-
rechter authentischer Sprache gestaltet werden missen. Als zielgruppengerechter Me-
dien-Mix kommen das Internet, Radiosendungen, Lifestyle- oder Sportzeitschriften in
Frage.

Insbesondere die Vor-Ort-Aktivitdten einschliel3lich der Mobilitdtsangebote bieten sich
bei dieser Zielgruppe fir eine nachhaltige Optimierung an. Es sollten keine Angebote
gestaltet werden, die ,wilde®, ungesteuerte Ausfliige in die urspringliche Turkei oder
die unberihrte Natur forcieren (z. B. querfeldein Jeep-Safaris). Auch durch eine positiv
ausgerichtete Besucherlenkung kénnen vor Ort Konflikte vermieden werden (z. B.
durch Vermittlung von &kologisch unbedenklichen Geheimtipps). Kontakte und Aus-
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tausch mit der einheimischen Bevdlkerung sind flr die Zielgruppe interessant, aller-
dings sollten diese eher unter ,kontrollierten Bedingungen geférdert werden. So sollte
kein unsensibles ,Uberrennen“ von nicht touristischen Ortlichkeiten induziert werden.
Der Aus- oder Aufbau von Ressorts und Tourismusorten mit fir die Zielgruppe geeig-
neter Infrastruktur (z. B. Diskos, Spalibader etc.) sollte so erfolgen. dass bereits bei der
Planung mdgliche Konflikte mit Einheimischen und anderen Urlaubern insbesondere
wegen nachtlicher Ruhestdrung identifiziert und vermieden werden.

Nachhaltige Marketingstrategien
far die Turkei

l |

Optimierung Optimierung Optimierung
Junge Fun- und Sonne-, Strand-, Kinder- und
Actionurlauber Pauschalurlauber Familienorientierte
Implizit Implizit Implizit
Abenteuerlich, Service, Sicherheit, Kinderfreundlich, Sicher,
Nachtleben, Unter Gepflegt, Kontakt, Gepflegt, Padagogisch
Seinesgleichen, Leute Unterhaltung, wie zu wertvoll, Unterhaltung,
kennen lernen, wie die Hause Stressfrei
Profis

Quelle: eigene Darstellung.

Bild 56 Nachhaltige Marketingstrategien fur die TUrkei

Fir die kinder- und familienorientierten Urlauber werden Optimierungsansatze in der
Vermeidung von Aktivitaten, die unter Nachhaltigkeitsaspekten kontraproduktiv sind
gesehen. Gleichzeitig erscheint eine Starkung von nachhaltigkeitsorientierten Animati-
onsangeboten flr Kinder und Familien moglich, in denen spielerisch nachhaltige Inhal-
te vermittelt werden. (z. B. spielerische Archaologie, Naturbeobachtung oder Erkunden
der Meeresfauna). Komponenten der umweltfreundlichen Mobilitat vor Ort, z. B. mo-
derne Busse statt Mietwagen, lassen sich mit Attributen wie Sicherheit, Bequemlichkeit
und Gepflegtheit dieser Zielgruppe naher bringen. Auch dkologische Vorziige der Ho-
tels (Abfall, Wasser/Abwasser) miussen implizit unter dem Blickwinkel Sauberkeit, Si-
cherheit und Hygiene vermittelt werden. Deutlich wird, dass fiir diese Zielgruppe nur
eine implizite Ansprache in Frage kommt. Hier empfiehlt es sich Komponenten nach-
haltiger Entwicklung als Gesamtpaket in ein All-Inclusive Konzept zu integrieren.

Die Sonne-Strand-Pauschalurlauber haben ebenfalls nur ein geringes Interesse an
Nachhaltigkeit, sind aber wie die Zielgruppe der Kinder- und Familienorientierten im
Alltagsleben den Umgang mit konventionellen Umweltschutzmaflinahmen wie Abfall-
trennung gewohnt. Hier greift erneut der Ansatz der Optimierung des bereits bestehen-
den Angebots. Kurzfristige Optimierungsmdglichkeiten werden im Animations- und
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Ausflugsangebot gesehen. Durch Infotainment und Verknipfung mit Shopping, Gesel-
ligkeit und Essen kdnnen nachhaltige Inhalte zum Teil vermittelt werden. Die in Rich-
tung Nachhaltigkeit aufgewerteten Animations- und Ausflugsangebotes mussen fur
diese Zielgruppe als besonders vielfaltig und exklusiv vermarktet werden. Ein Beispiel
hierflr kénnte ein organisierter Besuch eines tlrkischen Bades (Hamam) sein, in das
sich die meisten Touristen von allein nicht wagen. Ein solcher Besuch kénnte dazu
dienen, Geschichte, kulturelle und politische Bedeutung und Funktionsweise eines
Hamam kennen zu lernen — ein Angebot, das sowohl Wellness als auch Exklusivitat
verspricht und den Reisenden mit Land und Leuten in Kontakt bringt.

Ein anderer Ansatzpunkt bieten die Hotelanlagen. Zwar bucht diese Zielgruppe auf-
grund der vermuteten Mehrkosten keine umweltfreundlichen Hotels, vor Ort aber er-
wartet er Sauberkeit und Hygiene. Und er honoriert, dass die Hotels in den Urlaubsge-
bieten zu einer sauberen und gesunden Umwelt beitragen. Da wirde es sich auch an-
bieten, die Besucher durch die Hotelanlage zu filhren und ihm einen Blick hinter die
Kulissen zu ermdéglichen. Ganz nebenbei erhalt der Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber
dabei Einblick in das 6kologische Management des Hotels und lernt die Bedeutung von
Umweltschutz fur den einzelnen Besucher kennen. Reiseveranstalter missen hierfur
mit den Hotels zwar in Vorleistung treten, langfristig aber kann sich diese Engagement
durch eine enge Kundenbindung auszahlen. Diese Beispiel zeigt aber auch, dass
nachhaltige Qualitaten fir diese Zielgruppe ausschliellich Uber Themen wie Service,
Sicherheit, Zuverlassigkeit, Gewohnheit (wie zu Hause), Hygiene, Sauberkeit, Kosten-
ersparnis, Entspannung, Beitrag zu Schonheit, Gesundheit, Stressfreiheit oder Kon-
taktmdglichkeit vermarktet werden kénnen.

Bewertung der Strategien im Sinne der Nachhaltigkeit

Fur die Bewertung der Optimierungsstrategien kénnen die Zielgruppen der Sonne-
Strand-Pauschal-Urlauber und Kinder- und Familienorientierten zusammengefasst
werden. Bei beiden Zielgruppen steht das Animations- und Ausflugsprogramm im Mit-
telpunkt der Optimierung. Zentrales Ziel dabei ist, Informationen UGber Land und Leute
zu vermitteln und so den interkulturellen Austausch zu starken. Beide Urlaubergruppen
haben zudem gemeinsam, dass nachhaltige Qualitdten Uber Sicherheit, Sauberkeit,
Hygiene sowie Kostenersparnis kommuniziert werden kénnen. Damit kdnnen in den
Hotels UmweltschutzmaflRnahmen realisiert werden, die auch von den Urlaubern positiv
wahrgenommen werden. Diese UmweltweltschutzmalRinahmen kdnnen schlie3lich zur
Senkung des Ressourcenverbrauches und der Treibhausgasemissionen der Urlaubs-
reise flhren.

Bei der Zielgruppe der jungen Fun- und Action-Urlauber steht bei der Optimierung das
Ausflugsprogramm im Mittelpunkt. Zum einen werden in diesem Zusammenhang ge-
zielt Ausflige angeboten, um das Urlaubsland intensiver kennen zu lernen. Zum ande-
ren werden Ausfliige und Sportaktivitaten aktiv so gelenkt, dass diese nicht in 6kolo-
gisch sensible Gebiete flihren. Damit kédnnen mdgliche negative Auswirkungen der
Aktivitaten auf die Biodiversitat reduziert werden. Gleichzeitig kann durch organisierte
Ausfluge die Ubermaflige Nutzung von Mietwagen verhindert werden. Dies tragt zur
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Reduzierung des Ressourcenverbrauchs und der Treibhausgasemissionen der Ur-
laubsreise bei.

Die nachhaltigen Auswirkungen der fir die Tirkei entwickelten Marketingstrategien flr
die Zielgruppen der Jungen Fun- und Action-Urlauber, der Kinder- und Familien-
orientierten und der Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber sind in Tabelle 18 dargestellt

Tabelle 18  Auswirkungen der fir die TUrkei entwickelten Marketingstrategien unter Nachhal-

tigkeitsgesichtspunkten
Kinder- und Junge
Ziele und Kriterien Familienorientierte g .
Fun- und Action-
+ Sonne-Strand- Urlauber
Pauschal-Urlauber
(Optimierungs- (Optimierungs-
strategie) strategie)

Okologische Ziele
- Senkung der Treibhausgasemissionen + +
- Senkung des Ressourcenverbrauchs + +
- Reduzierung der neg. Auswirkungen auf Biodiversitét 0 ++
Soziale Ziele
- groRer Teilhabe der Bevolkerung am Tourismus 0 0
- Starkung des interkulturellen Austausches ++ +
- héhere Zufriedenheit der Reisenden und Bereisten + +
Soziale Ziele
- Starkung der regionalen Wirtschaft 0 0
- Zunahme der Beschéftigung 0 0
- Zunahme des Beitrags zur Wertschopfung 0 0

Erklarung: Plus und Minus geben an, ob die Strategie zu den aufgefiihrten Kriterien beitragt oder nicht:
++ = grolRer Beitrag; + = Beitrag; 0 = kein Beitrag; - = kontraproduktiv; -- = stark kontraproduktiv

Quelle: eigene Darstellung.

2.7.5 Dominikanische Republik — die Strategie

Das touristische Profil

Im Rahmen von INVENT wurde die touristische Destination Dominikanische Republik
als ein bekanntes Fernreise- und damit Flugziel ausgewahlt. Es gilt vor allem als klas-
sisches Winterbadeziel und All-inclusive-Destination, die allerdings mit einem z. T. sehr
negativen Image besetzt ist (bedingt durch Sextourismus). Die grundlegende Frage,
war daher, wie eine nachhaltige Marketingstrategie fiir eine Fernreisedestination wie
die Dominikanische Republik gestaltet werden kann.
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Die Dominikanische Republik liegt im Ostteil der Karibikinsel Hispaniola (,Klein Spa-
nien“) und grenzt somit im Westen an Haiti. Das Land ist mit ca. 8,9 Millionen Einwoh-
nern der bevdlkerungsreichste Staat in der Karibik. Hauptstadt und gleichzeitig grofite
Stadt ist Santo Domingo mit etwa 2,7 Millionen Einwohnern. Weitere wichtige Stadte
sind Santiago de los Caballeros (ca. 580.000 Einwohner), Concepcién de la Vega (ca.
240.000 Einwohner) und San Cristobal (ca. 200.000 Einwohner). 31,5 % der gesamten
Landesflache der Dominikanischen Republik stehen mittlerweile unter Naturschutz. Die
Flora der Insel ist sehr vielfaltig und abwechslungsreich. Immergriiner Regenwald ist
ebenso wie Dornbuschsteppe und Sukkulentenwald in den trockeneren Gebieten vor-
handen.

Die Dominikanische Republik ist eines der am meisten besuchten Urlaubsziele in der
Karibik. Insbesondere Sonnenhungrige lieben die Karibikinsel wegen ihrer weilen
Palmenstrande, dem tirkisblauen Wasser, den Korallenriffs und der Schénwetterga-
rantie. Der Tourismus konzentriert sich heute vor allem auf die Strénde (v. a. an Nord-
und Ostklste). Die Nationalparks und Schutzgebiete sowie das Landesinnere stehen
hingegen weniger im Mittelpunkt des touristischen Interesses. Kulturell bedeutsam ist
der kolonialzeitliche Stadtbereich von Santo Domingo, der zum UNESCO-
Weltkulturerbe zahlt. Weitere touristisch interessante Angebote finden sich in den Be-
reichen Kunsthandwerk, Malerei, Musik und Architektur. Weitreichende Sportmdglich-
keiten (z. B. Surfen, Tauchen, Schnorcheln, Angeln, Golf etc.) oder Spalaktivitaten
(z. B. Jet-Ski-Fahren) runden heute das touristische Angebot der Destination ab.

Die wichtigsten Tourismuszentren in der Dominikanischen Republik sind (Zimmermann

2003):

= Puerto Plata liegt im Norden des Landes und umfasst weite Teile der dortigen Kus-
te mit den Stranden und Stadten Playa Dorada, Cofresi, Maimon, Luperon, Playa
Grande sowie Cabarete. Puerto Plata ist eines der bekanntesten Tourismuszentren
der Dominikanischen Republik.

= Samana befindet sich im nordostlichen Teil des Landes und erstreckt sich Gber die
gesamte Halbinsel Samana und schliet die Kommunen Las Terrenas, Samana,
Las Galeras sowie El Portillo und weite Bereiche der Strande ein.

= Bavaro liegt im dstlichen Teil des Landes und zahlt zu den bekanntesten und auch
grofiten Tourismuszentren der Dominikanischen Republik. Dieses Urlaubsgebiet
umfasst die Strande und Kommunen Juanillo, Punta Cana, Cabeza de Toro, Bava-
ro, El Cortecito, Macao und Uvero Alto.

= Romana ist eine sehr beliebte Urlaubsregion fur etwas gehobenere Anspriche, die
in den letzten Jahren fir den Massentourismus zunehmend an Bedeutung gewon-
nen hat. Das Gebiet umfasst die Gemeinden La Romana und Bayahibe sowie weite
Bereiche der stidostlichen Kiste mit Casa de Campo und Dominicus.

= Boca Chica/Juan Dolio befindet sich sudéstlich von Santo Domingo. Durch seine
Nahe zur Hauptstadt ist dieses Tourismuszentrum eines der beliebten Erholungs-
gebiete der Dominikaner. Das Gebiet umfasst die beiden namensgebenden Kom-
munen sowie Guayacanes und die dazu gehérenden Strande.
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Der Tourismus ist in der Dominikanischen Republik neben der Landwirtschaft und dem
Bergbau einer der wichtigsten Wirtschaftszweige. 55 % der Erwerbstatigen sind im
Dienstleistungssektor beschéaftigt, viele davon im Tourismus. 15 % des Bruttoinlands-
produktes werden vom Tourismus erwirtschaftet. Die Dominikanische Republik ist laut
World Tourism Organization (WTO) eine Tourismusdestination mit Gberproportionalem
Wachstum. Im Zeitraum von 1995 bis 2002 lag die Wachstumsrate doppelt so hoch wie
das durchschnittliche Wachstum weltweit, auch wenn sich in den letzten Jahren ein
leichter Rickgang der Touristenzahlen ergeben hat. So sind beispielsweise die An-
kinfte in der Dominikanischen Republik von ca. 2,97 Millionen in 2000 auf ca. 2,79
Millionen in 2002 zurlickgegangen. Alles in allem verfinffachte sich aber zwischen
1980 und 1997 die Zahl der auslandischen Urlauber. Gleichzeitig verzehnfachten sich
im selben Zeitraum die Deviseneinnahmen aus dem Tourismus, von 172,6 Mio. US-
Dollar auf 1,8 Mrd. US-Dollar. Im Jahr 2000 wurden bereits 3 Mrd. US-Dollar erwirt-
schaftet.

Die touristische Entwicklung in der Dominikanischen Republik wird besonders von der
Regierung Andalusiens und der spanischen Zentralregierung geférdert, da vor allem
Investoren aus Spanien die Hotelbranche des Landes bestimmen. Ein Grofteil der
Gewinne aus den Hotelanlagen (uber 50 %) kommt den internationalen Hoteleignern
zugute und flieRt laut Tourismusbehdrde des Karibikstaates auer Landes. Die Ent-
wicklung des Tourismus zur Hauptdeviseneinnahmequelle der Dominikanischen Repu-
blik brachte als Schattenseite die Abhangigkeit des Karibikstaates von der internationa-
len Tourismusindustrie mit sich.

Die stabile politische Situation, das glnstige Preis-Leistungs-Verhaltnis und die vielen
Sandstrande Uben grof3e Anziehungskraft besonders auf Pauschaltouristen aus Nord-
amerika und Europa aus. Nach den US-Amerikanern (ca. 26 % aller Reisenden im
Jahr 2002) und Kanadiern (ca. 11 %) sind die Deutschen (ca. 9 %) die drittgrofte Tou-
ristengruppe (CTO 2003). Insbesondere durch den Preiskampf einiger deutscher Ver-
anstalter Ende der 1990er Jahre wurde die ,DomRep“ zum Billigreiseziel der Deut-
schen. Mehr als 400.000 Urlauber aus Deutschland verbrachten nun ihre Ferien statt
am Mittelmeer in der Karibik. Die Folge: jeder Tourist legte statt 2.000 Kilometer nun
8.000 Kilometer fur die Anreise mit dem Flugzeug zuriick, die Treibhausgasemissionen
stiegen damit grob auf das Vierfache. In der Zwischenzeit sind die Preise fiur Urlaubs-
reisen in die Dominikanische Republik wieder gestiegen. Heute machen ,nur noch”
rund 240.000 deutsche Urlauber jahrlich auf der Karibikinsel Urlaub. Trotz allem ist und
bleibt die Dominikanische Republik eines der wichtigsten Fernreiseziele der Deutschen
(CTO 2003; Zimmermann 2003; Froese 2001).

Die Hotellandschaft in der Dominikanischen Republik gestaltet sich abwechslungsreich
in dem Sinne, dass Betriebe jeglicher Kategorie existieren, von einfach bis hin zum
Luxus Segment. Die Anlagen liegen im Allgemeinen fern ab von sonstiger Infrastruktur
und anderweitig erschlossenen Gebieten. Der Anteil der All-Inclusive-Angebote liegt
bei 95 %. Die Erschliefung neuer Gebiete zur Ansiedlung von Hotels gestaltet sich
aber oft schwierig, da die Planung oft unkoordiniert verlduft. Problematisch sind in der
Dominikanischen Hotellerie vor allem der Umgang mit Wasser und die Entsorgung von
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Abwasser und Mall. Auf diesem Gebiet engagiert sich v. a. die Tour Operators’ Initiati-
ve for Sustainable Tourism Development (TOIl), die beispielsweise in der Region Punta
Cana Projekte zur Mullentsorgung initiiert hat (TOIl 2003b).

Konflikte zwischen Tourismus und Okologie ergeben sich auf dem Inselstaat aber auch
durch die zunehmende Flacheninanspruchnahme durch den Neubau von Hotels und
touristischer Infrastruktur. Unter groRem nationalen und internationalen Protest hatte
beispielsweise die Regierung des Karibikstaates noch kurz vor den Wahlen 2004 ein
neues Naturschutzgesetz beschlossen. Es sieht einen umfangreichen und unumkehr-
baren Eingriff in das auch mit deutscher Unterstitzung aufgebaute Schutzgebietssys-
tem des Landes vor. Die Grenzen diverser regional duflerst bedeutenden National-
parks und Biospharenreservate — darunter eines der wichtigsten Brutgebiete der Mee-
resschildkrote in der gesamten Karibik — wurden durch das Gesetz so geandert, dass
Touristikunternehmen in diesen 6kologisch sensiblen Gebieten groRe Hotelkomplexe
errichten kdnnen. Die damit verursachte Verkleinerung der Mangrovengebiete bedeutet
zudem eine starke Beeintrachtigung der lokalen Fischerei (BMU 2004).

Aus sozialer Sicht sind zwei Entwicklung sehr bedenklich. Zum einen hat seit Ende der
1980er Jahre der Sextourismus in der Dominikanischen Republik stark zugenommen.
Dies wird u. a. als Reaktion darauf gesehen, dass die Infektionsgefahr mit AIDS in
Thailand zu gro® geworden ist (Zimmermann 2003). Zum anderen hat die Verarmung
der einheimischen Bevdlkerung trotz der immensen Steigerung der Deviseneinnahmen
aus dem Tourismus zugenommen. Lebten 1985 rund 2,6 Millionen Menschen der Do-
minikanischen Republik unter der Armutsgrenze (47 % der damaligen Bevolkerung),
sind es heute schon 4,7 Millionen oder 57 % der Dominikaner. Rund ein Finftel der
Bevolkerung lebt sogar unter extremen Armutsverhaltnissen in dem touristischen
Boomland."’

Auswahl der Zielgruppen fir die Destination

Die Dominikanische Republik ist fiir viele Urlauber als touristische Destination tberaus
reizvoll. Die grofdte Attraktivitat ist aber bei der Gruppe der jungen Fun- und Action-
Urlauber festzustellen. 71 % dieser Urlaubergruppen gaben an, dass Sie die Domini-
kanische Republik ,sehr bzw. eher attraktiv‘ fanden (siehe Bild 57) — der Durchschnitt
aller Urlauber lag hingegen bei 34 %. Auch 40 % der Sonne-Strand-Pauschalurlauber
bewerten das Land als attraktives Urlaubsziel, dicht gefolgt von den Natur- und Out-
door-Urlaubern sowie den Kinder- und Familienorientierten mit jeweils 35 %.

Die Urlauber, die bereits typischerweise in die Dominikanische Republik reisen, sind
groflitenteils den Zielgruppen der jungen Fun- und Action-Urlauber sowie den Sonne-
Strand-Pauschalurlaubern zuzuordnen. Von den Beweggriinden der Zielgebietswahl
kdnnen diese Zielgruppen gemeinsam betrachtet werden. Neben dem immer noch
guten Preis-Leistungs-Verhaltnis durch die All-inclusive-Angebote und der Schénwet-
tergarantie im Winter ist es die Exotik der Karibik, die diese Urlauber anzieht. Eine Ur-
lauberin, die im Rahmen der qualitativen empirischen Phase befragt wurde, beschrieb

" vgl. www.globales-lernen.de/Schwerpunkte/Reisen/armut.htm (Stand: 25.5.2004).
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dies folgendermalien: ,Das ist eine ganz andere Welt. Der Strand, die Palmen, die
Sonne. So wie im Film* (Zahl/Goétz 2003).

Die traditionellen
Gewohnheitsurlauber

Die anspruchsvollen
Kulturreisenden

Die Natur- und
Outdoor-Urlauber

Die Kinder- und
Familienorientierten

Die Sonne-Strand-
Pauschalurlauber

Die Unkonventionellen

Die jungen Fun- und
Action-Urlauber

1
0 25 50 75 100

O Sehr attraktiv. B Eher attraktiv B Weniger attraktiv @ Nicht attraktiv. =~ B Weil} nicht/ k.A. ‘

Bild 57 Attraktivitdtspotenzial Dominikanische Republik (Quelle: eigene Erhebung)

Die heute bereits bestehenden touristischen Produkte bedienen daher hauptsachlich
die Bedurfnisse der jungen Fun- und Action-Urlauber und der Sonne-Strand-
Pauschalurlauber. Da diese beiden Zielgruppen sowohl wirtschaftlich, als auch bezlg-
lich der bestehenden Angebotsgestaltung die gréRte Bedeutung flir die Destination
haben, missen sie in die Entwicklung einer nachhaltigen Marketingstrategie fir die
Dominikanische Republik einbezogen werden.

Die Kinder- und Familienorientierten sind eine Zielgruppe, die durchaus bereits in der
Dominikanischen Republik vertreten ist und fiir die Angebote existieren. Jedoch ist ihre
Bedeutung fur das Zielgebiet als solches noch quantitativ gering (Lindner 2004). Im
Sinne einer nachhaltigen Strategie wird es als nicht sinnvoll erachtet, die Anzahl der
Kinder- und Familienorientierten Urlauber langfristig zu steigern. Im Rahmen von
INVENT wurde daher von einer Ansprache dieser Zielgruppe abgesehen und im Fol-
genden nicht weiter betrachtet.

Die Zielgruppe der Natur- und Outdoor-Urlauber reist heute kaum in die Dominikani-
sche Republik. Diese wirtschaftlich interessante Gruppe macht aber durchaus Fernrei-
sen; diese fuhren aber typischerweise nicht in die ,billige DomRep* sondern nach Kuba
oder Costa Rica. Wesentliche Griinde sind das beschriebene Negativimage, fehlende
zielgruppenspezifische Angebote und vor allem die Unkenntnis des Landes. Die Desti-
nation bietet aber durchaus ideale Voraussetzungen, um Reiseangebote speziell fiir
diese Zielgruppe erstellen zu kdénnen: unberthrte Natur vor allem im Hinterland, tber
30 Nationalparks der unterschiedlichsten Vegetationszonen, das hochste Gebirge der
Karibik, kilometerlange Sandstrande sowie zahlreiche Tauchreviere, spannende Kolo-
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nialgeschichte (z. B. das Unesco-Weltkulturerbe Zona Colonial in Santo Domingo) so-
wie die Faszination karibischer Lebensart. Das oben gezeigte grofde Interesse der Na-
tur- Und Outdoor-Urlauber an der Dominikanischen Republik macht es sinnvoll, diese
Zielgruppe in die Entwicklung einer nachhaltigen Marketingstrategie fiir die Dominika-
nische Republik einzubeziehen.

Festlegung der Strategien im Hinblick auf die Zielgruppen

Fur die Dominikanische Republik ergeben sich damit zwei Ansatzpunkte flir eine nach-
haltige Marketingstrategie.

Der erste Ansatzpunkt sind zunachst diejenigen, die heute bereits in der Dominikani-
schen Republik Urlaub machen: die Fun- und Action-Urlauber sowie die Sonne-Strand-
Pauschalurlauber. Diese Touristen sind in der Regel aber nicht direkt fur ékologische
und soziale Fragen ansprechbar. Durch unauffallige, aber gezielte Verbesserungen
von 6kologischen und sozialen Aspekten der Reise sind — &hnlich wie fur die Turkei —
dennoch deutliche Optimierungen maoglich (siehe Bild 58). Im Sinne der Nachhaltigkeit
ist es aber wenig sinnvoll, neues Wachstum fir diese Zielgruppen in der Dominikani-
schen Republik zu generieren.

Da die Urlauber wahrend des gesamten Urlaubs ihre Hotelanlage nur selten verlassen,
sind wichtige Ansatzpunkte flr die Optimierungsstrategie die All-Inclusive-Ressorts
selbst und die dort genutzten Animations- und Sportangebote. GroRe 6kologische Op-
timierungspotentiale bestehen in den Bereichen Energieverbrauch und -versorgung,
Wasserversorgung, Abwasser- und Abfallentsorgung sowie naturvertraglicher Planung
der Hotelanlagen und All-inclusive-Ressorts. Dartiber hinaus kdnnten durch die Einflh-
rung von Umweltmanagementsystemen okologische Optimierungen erreicht werden.
Weitere Potentiale der Hotels und Ressorts liegen im Bezug regionaler Produkte (Le-
bensmittel, Kunsthandwerk), der Erhéhung des Anteils der Beschaftigten aus der Re-
gion (auch in der Administration) sowie in einer starkeren Zusammenarbeit in 6kologi-
schen und sozialen Fragen mit den umliegenden Kommunen. Kurzfristig realisierbare
Optimierungspotentiale gibt es insbesondere in Hinblick auf Animations- und Unterhal-
tungsangebote. Mit einer zielgruppengerechten Ansprache und Ausrichtung kénnen die
Reisenden zu nachhaltigeren Verhaltensweisen motiviert werden und starker als bisher
die dominikanische Kultur kennen lernen (z. B. durch entsprechende Kochkurse oder
Kulturangebote fir die Gaste).

Die Ansprache der beiden Zielgruppen kann — wie bereits erwahnt — nur implizit erfol-
gen, da sie kein gesteigertes Interesse an nachhaltigen Tourismusprodukten aufwei-
sen. Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen werden mit hohen Preisen und nicht
mit gesteigerter Qualitat assoziiert und hierfir besteht keine Zahlungsbereitschaft. Der
hdéhere Nutzen der nachhaltigen Urlaubsangebote in der Dominikanischen Republik
kann fir beide Zielgruppen nur tber den personlichen Mehrwert kommuniziert werden.
Fir die Fun- und Action-Urlauber waren dies Kontakte, Dabei-Sein, Action, Abenteuer
und Nightlife. Die Sonne-Strand-Pauschalurlauber lassen sich erreichen Uber die As-
pekte wie Sauberkeit, Sicherheit, Gepflegtheit, aber auch Shopping und Geselligkeit.
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Grundsatzlich kénnen diese Zielgruppen ahnlich wie in der Turkei angesprochen wer-

den.
Nachhaltige Marketingstrategien
flr die Dominikanische Republik
| |
Forcierung Optimierung Optimierung
Natur- und Fun-und Sonre-, Strand-,
Outdoor-Urlauber Action-Urlauber Pauschal-Urlauber
Explizit Implizit Implizit
Naturschutz, Kontakte, Dabei Sein, Sauberkeit, Sicherheit,
Naturbeobachtung, Action, Wie die Profis, Gepflegtheit, Shoppen
umweltgerechter Sport, Superlative Exotik
Land und Leute
Zusatzliche
Optimierung
z. B. Mobilitat vor Ort,
Ausflugsangebote,
Unterkunft .
Quelle: eigene Darstellung.
Bild 58 Nachhaltige Marketingstrategien fur die Dominikanische Republik

Ein zweiter Ansatzpunkt fiir nachhaltige Marketingstrategien ist die Zielgruppe der Na-
tur- und Outdoor-Urlauber, die bisher nicht in die Dominikanische Republik reist (siehe
Bild 58). Ziel einer entsprechenden Strategie ist, diese Zielgruppe neu fir das Land in
der Karibik zu begeistern. Dies erscheint auf den ersten Blick mit den Zielen einer
nachhaltigen Entwicklung kaum vereinbar. Bleibt doch deren Urlaub weiterhin eine
Fernreise und werden somit keine Treibhausgasemissionen bei der An- und Abreise
vermieden. Da fir die Zielgruppe der Natur- und Outdoor-Urlauber eine intakte Natur
und abwechslungsreiche Kultur unverzichtbare Bestandteile eines gelungenen Urlaubs
sind, tragt sie mittel- und langfristig zum Erhalt der Natur- und Kulturschatze des Lan-
des bei. Ihr Interesse an Ausfliigen und Rundreisen flihrt sie auch in Gebiete jenseits
der Strandareale, was die wirtschaftliche Entwicklung in Regionen abseits der Touris-
muszentren férdert und mehr Einheimische am Fremdenverkehr partizipieren lasst.

Diese Strategie soll also bewirken, dass nicht mehr Urlauber, sondern neue, ékono-
misch interessante Urlauber fir das Zielgebiet gewonnen werden. Es soll somit eine
andere Tourismusform etabliert und damit langfristig mit Hilfe dieser Touristen eine
nachhaltige Entwicklung im Reiseland initiiert werden. Die vorgeschlagene Forcie-
rungsstrategie ermdglicht ein touristisches Wachstum im Sinne einer nachhaltigen
Entwicklung. Und dies ist zwingend erforderlich, da die Dominikanische Republik wie
kaum ein anderes massentouristisches Ziel auf die Einnahmen aus dem Fremdenver-
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kehr angewiesen ist. Eine nachhaltige Entwicklung im Land ist also nur mit dem Tou-
rismus mdglich.

Das grundsatzliche Interesse der Natur- und Outdoor-Urlauber an nachhaltigen Pro-
dukten und ihre Zahlungsbereitschaft machen es mdglich, die Tonalitat der Ansprache
explizit zu gestalten. Themen wie Naturschutz, Naturbeobachtung, umweltgerechter
Sport sowie kennen lernen von Land und Leuten stellen flr diese Zielgruppe einen
echten Mehrwert dar und kdénnen als Kaufanreize direkt kommuniziert werden. Dieses
Interesse ermdglicht es aber auch, die Angebote speziell unter Nachhaltigkeits-
gesichtspunkten weiter zu optimieren (siehe auch Bild 58). Wie in den empirischen
Untersuchungen gezeigt werden konnte, legt diese Zielgruppe gerade auch bei Fern-
reisen in Drittweltlander besonderen Wert darauf, dass sich die Reiseveranstalter 6ko-
logisch und sozial engagieren (siehe Kapitel 2.6.4). Sie erhoffen sich dadurch, dass sie
Ihr schlechtes Gewissen v. a. aufgrund des Langstreckenfluges so teilweise beruhigen
kénnen. Diese Zielgruppe fordert damit nicht nur das Reiseland heraus, sondern auch
die Veranstalter im Sinne einer umwelt- und sozialvertraglichen Entwicklung. Reisever-
anstalter werden also nur erfolgreich Reisen an diese Zielgruppe verkaufen, wenn sie
nachhaltiges Wirtschaften praktizieren.

Problematisch fiir diese Forcierungsstrategie ist, dass derzeit dieser Zielgruppe das
Potenzial der Dominikanischen Republik noch weitestgehend unbekannt ist. Dies liegt
vor allem auch darin begriindet, dass die Werbung flr die Dominikanische Republik auf
die Winsche und Anspriche heutiger Touristen ausgerichtet ist. Heute wird mit leeren
Sandstranden, Palmen und kristallklarem Wasser geworben; das vorhandene Natur-
und Kulturkapital kommt hierbei kaum vor. Die Strategie, Natur- und Outdoor-Urlauber
neu fir die Dominikanische Republik zu gewinnen, bedeutet aber auch, dass sich die
touristische Kommunikation langfristig andern muss. Dies kann ein einzelner Reisever-
anstalter nicht leisten; vielmehr sind unterstiitzende Imagekampagnen z. B. des Frem-
denverkehrsamtes der Dominikanischen Republik in Deutschland nétig. Zwar wird vom
Fremdenverkehrsamt erhebliches Entwicklungspotential im Bereich des Qualitatstou-
rismus gesehen; das Bild des Qualitatstourismus orientiert sich dabei aber stark an den
Vorstellungen der nordamerikanischen Gaste in der Dominikanischen Republik (z. B.
Ausbau des Golftourismus). Winsche und Bedurfnisse deutscher Urlauber sind den
Touristikern vor Ort meist gar nicht bekannt.

Bewertung der Strategien im Sinne der Nachhaltigkeit

Beide Strategien — die Optimierungsstrategie fur die jungen Fun- und Action-Urlauber
und Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber sowie die Forcierungsstrategie fiir die Natur- und
Outdoor-Urlauber — kénnen dabei in erheblichem Malte zu einem nachhaltigen Tou-
rismus in der Dominikanischen Republik beitragen.

Die Potentiale der Optimierungsstrategien zeigt eine Untersuchung des dominikani-
schen Umweltministeriums. Im Rahmen dieser Studie wurden im Jahr 2002 rund 130
Hotels und Ressorts in den gréten und bekanntesten Ferienzentren des Landes auf
Basis eines umfangreichen Fragebogens dahingehend befragt, inwieweit 6kologische
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und soziale Aspekte beim Betrieb der Beherbergungsstatten Berucksichtigung finden.
Das Ergebnis war erntichternd (Zimmermann 2003).

Im Abfall-, Wasser-, Abwasser- und Energiemanagement wurden erhebliche Defizite
festgestellt. Abfalle und Abwasser werden nur selten einer geordneten Entsorgung
zugefihrt, da in der Regel entsprechende Infrastrukturen fehlen. Der sparsame Um-
gang mit Wasser und Energie steckt ebenso wie die Nutzung regenerativ erzeugter
Energie erst in den Kinderschuhen. Wertvolle Biotope wie Mangroven und Feuchtge-
biete wurden offenkundig durch den Bau von Hotelanlagen zerstort. Die Folgen sind
der Verlust an biologischer Vielfalt, die Einschrankung des natirlichen Kistenschutzes
sowie die Zerstorung von Korallenriffen. Ursachen fur diese Entwicklungen sind u. a.
die unzureichenden gesetzlichen Festlegungen und Kontrolldefizite in der Dominikani-
schen Republik (Zimmermann 2003). Ein weiteres Problem stellen insbesondere die
kurzfristigen Gewinnerwartungen der Investoren dar. Derzeit missen sich die Investiti-
onen in Hotelanlagen nach rund 5 Jahren amortisieren. Zusatzliche Investitionen in
Umwelttechnik rechnen sich aber oftmals in diesen Zeitraumen nicht, insbesondere
durch die meist niedrigen Kosten fur Energie und Wasser.

Auch im sozialen und 6konomischen Bereich wurden Defizite festgestellt. Dominikaner
werden beispielsweise hauptsachlich im Hotelservice und im Arbeitsbereichen mit
niedrigen Qualifikationen beschéaftigt. Die Zusammenarbeit der Hotels mit den umlie-
genden Gemeinden ist derzeit eher die Ausnahme als die Regel. Der Bezug regional
erzeugter Produkte (z. B. Lebensmittel) und regionaler Dienstleistungen (z. B. fur den
Transport) sind ausbaufahig. Allerdings sind, das zeigen neuere Studien auch, die Ver-
flechtung gerade von All-inclusive-Anlagen mit der regionalen Wirtschaft héher als all-
gemein erwartet. (Zimmermann 2003). Bei den Sport- und Animationsprogrammen
spielen dkologische und soziale Aspekte ebenfalls kaum eine Rolle. Natursportarten
wie Tauchen finden in sensiblen Gebieten statt, das Animationsprogramm bezieht lan-
destypische Kultur kaum mit ein.

Auch wenn deutsche Reiseveranstalter oftmals die Vorzeige-Hotels unter Vertrag ha-
ben (siehe Kapitel 2.8.4), ergeben sich durch die Optimierungsstrategie noch Verbes-
serungspotentiale. Bei den Sonne-Strand-Pauschal-Urlaubern spielt beispielsweise die
Sauberkeit der Urlaubsorte eine zentrale Rolle — zur langfristigen Bindung dieser Ziel-
gruppe ist eine geordnete Abfall- und Abwasserbeseitigung, auch wenn sie zu Mehr-
kosten bei den Hoteliers flihrt, notwendig. Bei den Animationsprogrammen kann gera-
de fur diese Zielgruppe mehr Gber Land und Leute vermittelt werden und somit ein Bei-
trag zum interkulturellen Austausch geschaffen werden; dies ist umso wichtiger, da
diese Urlaubergruppe Ausflugs- und Rundreiseangebote nur selten in Anspruch nimmt.
Durch Kochkurse (,Landestypisch Kochen), Kulturveranstaltungen in den Ressorts
oder Verkauf von handwerklich hergestellten Produkten kann die regionale Wirtschaft
gestarkt werden. Bei den jungen Fun- und Action-Urlauber stellen neben dem Animati-
onsprogramm verstarkt zielgruppenspezifische Ausflugsprogramme (Besuch einer
Rum-Destillerie oder Karnevalsveranstaltung etc.) Moglichkeiten dar, die Kultur des
Landes besser kennen zu lernen. Heute sind entsprechende Ausflige die Ausnahme.
Erhebliche Optimierungen bieten die Sportangebote dar. Durch um Nachhaltigkeitsas-
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pekte erweiterte Kurse (Eco-Tauchkurse) und intelligente Besucherlenkung kann die
Natur nachhaltig geschiitzt werden. Dies wird umso wichtiger, je mehr diese Zielgruppe
die Hotelanlagen verlasst, um naturbezogene Sportarten zu nutzen (Rafting etc.).

Unabhéangig von diesen zielgruppenspezifischen Ansatzen ergeben sich grundsatzlich
Okologische Optimierungsmadglichkeiten in den Bereichen Energie und Wasser. Redu-
zierung des Energie- und Wasserverbrauchs spart Kosten und rechnet sich mittel- und
langfristig auch flr alle Hoteliers. Hier kdnnen durch enge Kooperation der Reisever-
anstalter mit den Investoren Verbesserungen erreicht werden.

Tabelle 19  Auswirkungen der fir die Dominikanische Republik entwickelten Marketingstrate-
gien unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten

Junge Fun & Action Natur- und
Ziele und Kriterien + Sonne-Strand- Outdoor-
Pauschal-Urlauber Urlauber
(Optimierungs- (Forcierungs-
strategie) strategie)
Okologische Ziele
- Senkung der Treibhausgasemissionen + +
- Senkung des Ressourcenverbrauchs + +
- Reduzierung der neg. Auswirkungen auf Biodiversitat + ++
Soziale Ziele
- gréRer Teilhabe der Bevdlkerung am Tourismus + ++
- Starkung des interkulturellen Austausches + ++
- hohere Zufriedenheit der Reisenden und Bereisten 0 +
Soziale Ziele
- Starkung der regionalen Wirtschaft + ++
- Zunahme der Beschéftigung 0 +
- Zunahme des Beitrags zur Wertschopfung 0 +

Erklarung: Plus und Minus geben an, ob die Strategie zu den aufgefiihrten Kriterien beitrédgt oder nicht:
++ = grolRer Beitrag; + = Beitrag; 0 = kein Beitrag; - = kontraproduktiv; -- = stark kontraproduktiv

Quelle: eigene Darstellung.

Die nachhaltige Bewertung der Forcierungsstrategie ist weniger offensichtlich, birgt
aber vor allem mittel- und langfristig erhebliche Potentiale. Dabei sollen nicht neue Na-
tur- und Outdoor-Urlauber fur eine Fernreise gewonnen werden, sondern diejenigen,
die eh eine Fernreise planen. Wie bereits ausgefiihrt, werden zwar somit keine Treib-
hausgasemissionen bei der An- und Abreise vermieden. Da aber Natur fur diese Tou-
risten eine essentielle Kulisse flir einen gelungenen Urlaub darstellt, ergibt sich lang-
fristig die Notwendigkeit, diese zu erhalten und zu schiitzen. Damit tragen langfristig
diese Touristen zum Erhalt der Natur und damit zur Sicherung der Biodiversitat in der
Dominikanischen Republik bei. Reisen, bei denen Touristen ihre Hotelanlage wahrend
des gesamten Urlaubs nicht verlassen, entsprechen nicht den Vorstellungen von Na-
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tur- und Outdoor-Urlaubern. Aus diesem Grund muissen interessante Reiseangebote
die Mdglichkeit, mit Ausfligen Natur und Kultur des Landes kennen zu lernen, beinhal-
ten. Dies fordert den Tourismus abseits der Urlaubszentren und lasst damit eine groRle-
re Bevolkerungsgruppe an den Einnahmen des Tourismus teilhaben. Gleichzeitig findet
eine Starkung der regionalen Wirtschaft und des interkulturellen Austausches statt.

Ein weiterer positiver Effekt der Forcierungsstrategie ist, dass diese Zielgruppe auch
bereit ist, flir Hotels mit gehobenen Umwelt- und Sozialstandards gegebenenfalls mehr
Geld auszugeben. Diese héhere Zahlungsbereitschaft ergibt sich auch teilweise durch
das schlechte Gewissen, eine Fernreise zu machen (siehe oben). Dieses schlechte
Gewissen hat auch Folgen fur die Reiseveranstalter: unabhangig von der konkreten
Reise wird von den Reiseveranstaltern ékologisches und soziales Engagement erwar-
tet, dass ebenfalls — wenn auch sehr indirekt — zu den positiven Effekten der Forcie-
rungsstrategie beitragt.

Die Tabelle 19 fasst nochmals fir beide Strategien die wesentlichen Auswirkungen auf
die Kriterien eines nachhaltigen Massentourismus zusammen.

2.7.6 Nachhaltige Marketingstrategie — ein Resiimee

FiUr eine nachhaltige Gestaltung des Massentourismus gibt es also zwei ganz unter-
schiedliche Marketingstrategien.

Bei der ersten Strategie, der so genannten Optimierungsstrategie, werden existie-
rende Reiseangebote unter Berlcksichtigung von Nachhaltigkeitsgesichtspunkten ver-
bessert — beispielsweise, indem Hotels umweltvertraglicher wirtschaften, indem die
Anreise soweit moglich mit umweltfreundlichen Verkehrsmitteln wie Bus und Bahn statt
mit Auto oder Flugzeug erfolgt, indem Touristen am Urlaubsort in Kontakt mit Natur,
Kultur und einheimischer Bevolkerung kommen. Diese Optimierungen sind kurz- und
mittelfristig fur alle Urlaubsdestinationen umsetzbar und werden von Reiseveranstal-
tern, Hoteliers und Verkehrsunternehmen bereits heute praktiziert.

Allerdings muss eine derartige Optimierung von Urlaubsangeboten auf die jeweilige
Zielgruppe zugeschnitten sein. Urlauber, die bei der Buchung beispielsweise beson-
ders auf den Preis achten, zeigen fiir Hotelanlagen mit hohen Umwelt- und Sozialstan-
dards wenig Interesse. Solche Unterkiinfte werden mit unnétigen Mehrkosten in Ver-
bindung gebracht und daher nicht gebucht. Hier bieten sich zielgruppenspezifische
Optimierungen an, die der Reisende selbst gar nicht bemerkt oder die gar nicht explizit
das Etikett ,Umweltschutz" oder ,Nachhaltigkeit" tragen. Junge Fun- und Action-
Urlauber z. B. legen groRen Wert auf Sport und Ausfliige. Ein nachhaltiges Angebot flir
diese Gruppe wiirde also dafiir Sorge tragen, dass Outdoor-Sportarten nicht in sensib-
len Naturraumen stattfinden oder dass Aktivitaten vor Ort den Kontakt zwischen Tourist
und einheimischer Bevdlkerung intensivieren.

Eine zweite Marketingstrategie, die so genannte Forcierungsstrategie, verfolgt einen
vollig anderen Ansatz: mehr Nachhaltigkeit durch Einflussnahme auf die Reiseent-
scheidung. Zum einen steckt dahinter die Idee, dass Ferien in Deutschland oder im
naher gelegenen Ausland geringere 6kologische Belastungen mit sich bringen. Wer
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z. B. im Wesentlichen preisgunstigen Strandurlaub sucht, findet den nicht nur in exoti-
schen Landern, sondern auch am nahen Mittelmeer. Bestimmte Zielgruppen sind auch
fur Ferien in Deutschland statt am Mittelmeer zu gewinnen, wenn das Angebot deren
Erwartungen erfiillt. Ziel dieser Strategie: weniger Treibhausgasemissionen pro Reise
und gleichzeitig eine bessere Auslastung der oftmals bereits vorhandenen touristischen
Infrastruktur.

Uber diesen Strategieansatz kénnen aber auch Touristen mit hohen Erwartungen an
Qualitdt, Umwelt und Sozialstandards — dazu gehdren Outdoor-Urlauber und an-
spruchsvolle Kulturreisende — flir klassische Ziele des Massentourismus gewonnen
werden. Veranstalter geben mit solchen Angeboten neue Impulse fur die Destination,
fordern Umwelt- und Naturschutz vor Ort und verbessern die sozialen Bedingungen.

Die Forcierungsstrategie ist nur mittel- und langfristig wirksam und versucht, das zu-
kinftige touristische Wachstum nachhaltig zu gestalten. Diese Strategie ist aber nicht
fur alle Urlaubslander anwendbar. Letztendlich muss nach Festlegung der Kernziel-
gruppen immer geprift werden, ob eine Forcierungsstrategie fir die Destination mog-
lich und sinnvoll ist.

Des Weiteren ist zu beachten, dass die Forcierungsstrategie nur im Gesamtreisemarkt
unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten bewertet werden kann. Werden beispielsweise
Familienurlauber fir Ferien in Deutschland statt am Mittelmeer gewonnen, kann dies
auch mit konventionellen Angeboten erfolgen, die aber genau auf die Anforderungen
der Zielgruppe zugeschnitten sind. Damit ist das Angebot selbst nicht nachhaltig, die
Reise selbst tragt aber zu einer nachhaltigen Gestaltung des Gesamtmarktes bei. Und
nicht zu vergessen: die Reise in Deutschland bietet — z. B. durch die An- und Abreise
mit der Bahn — neue Optimierungsmoglichkeiten, die bei einer Mittelmeer-Reise nicht
vorhanden sind.

Im Rahmen von INVENT wurden fir die Destinationen Mecklenburg-Vorpommern,
Norditalien, Turkei und Dominikanische Republik die praktische Anwendbarkeit der
beiden nachhaltigen Marketingstrategien aufgezeigt. Bild 59 gibt einen Uberblick, wel-
che Strategie fur welche Zielgruppe bei welcher Destination zum Zuge kam. Je nach
Zielgruppe konnten fir eine Destination auch beide Strategien zur Anwendung kom-
men. Beide Marketingstrategien — die Optimierungs- ebenso wie Forcierungsstrategie -
sind allerdings nur nachhaltig erfolgreich, wenn sie eine gro3e Zahl von Reisenden
ansprechen und wenn die Angebote mdglichst genau die Winsche und Bedurfnisse
der Urlauber adressieren.
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Optimierungs- Forcierungs-
strategie strategie
Turkei Familienorientierte
Fun & Action
Mecklenburg-
Vorpommern Kulturreisende
Nord-Italien Kulturreisende Fun & Action
Dominikanische Fun & Action
Republik
Bild 59 Uberblick (iber nachhaltige Marketingstrategien, Destinationen und Zielgruppen
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2.8 Entwicklung und Vermarktung zielgruppenspezifischer
nachhaltiger Angebote

2.8.1 Vorgehensweise

Ausgangspunkte zur Entwicklung zielgruppenspezifischer Angebote und Vermark-
tungskonzepte fir die vier INVENT-Destinationen waren zwei interne Kreativ-Work-
shops mit Akteuren aus der Praxis:

=  Workshop zu Mecklenburg-Vorpommern und Norditalien im Mai 2004 mit Teilneh-
mern folgender Institutionen und Unternehmen: DB AG — Bereiche Marketingko-
operationen; DB AG — Bereich Fahrtziel Natur; AMEROPA-REISEN GmbH; Oko-
Institut, Universitat Lineburg und ISOE;

= Workshop zur Turkei und Dominikanischen Republik im Juni 2004 mit Teilnehmern
folgender Institutionen und Unternehmen: LTU Touristik GmbH, TUI Deutschland
GmbH; Oko-Institut, Universitat Lineburg, ISOE.

Grundlagen fir die Kreativ-Workshops waren vor allem die destinationsspezifisch aus-
gewerteten Ergebnisse des INVENT-Zielgruppenmodells, Katalog- und Informations-
material der Reiseveranstalter und der Destinationen, Recherchen der Universitat LU-
neburg zum touristischen Potential der INVENT-Zielgebiete sowie Kenntnisse und In-
formationen der Workshop-Teilnehmer — insbesondere der Unternehmensvertreter —
zu den einzelnen Urlaubsgebieten. Mit Hilfe der Instrumente Brainwriting sowie Brain-
storming wurden in Gruppenarbeit fiir die vier Destinationen mogliche zielgruppenspe-
zifischen Angebotsbausteine flir die Bereiche An- und Abreise, Mobilitat vor Ort, Unter-
kunft und Verpflegung sowie Aktivitaten vor Ort entwickelt, die die nachhaltigen Marke-
tingstrategien konkretisierten. Auch erste Ideen fir die Kommunikation und Vertrieb der
Angebote wurden erarbeitet (Hellwig 2004a und 2004b).

In den weiteren Arbeiten zur Erstellung von zielgruppenspezifischen nachhaltigen An-
geboten flr die vier INVENT-Destinationen wurde auf diese Angebotsideen zuriickge-
griffen. Viele ahnliche Ideen wurden dabei zusammengefluhrt, andere wurden im Laufe
einer vertiefenden Diskussion als wenig realistisch bzw. fir die Zielgruppe doch nicht
geeignet verworfen. Diese Angebotsideen waren damit eine wertvolle Grundlage fur
die Entwicklung der konkreten Reiseangebote und Vermarktungskonzepte im Rahmen
von INVENT.

Die ,Eichung“ der Angebotideen erfolgt fur alle Angebotsideen durch die wirtschaftli-
chen Akteure. Fir Mecklenburg-Vorpommern waren dies insbesondere die Deutsche
Bahn AG, AMEROPA-REISEN GmbH, der Tourismusverband Mecklenburg-
Vorpommern sowie lokale touristische Leistungstrager, fir Norditalien die AMEROPA-
REISEN GmbH. Zur Umsetzung der nachhaltigen Marketingstrategien fir die Turkei
und die Dominikanische Republik stand aus dem INVENT-Projektteam kein Praxis-
partner zur Verfugung. Daher wurde zu Beginn der Arbeiten die LTU Touristik GmbH
und TUI Deutschland GmbH als Kooperationspartner gewonnen. In internen Arbeitssit-
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zungen und unternehmensinternen Workshops wurde das weitere Vorgehen prazi-
siert.”® Insbesondere die Diskussion mit den Produktmanagern der Unternehmen er-
gab, dass weder LTU noch TUI konkretes Interesse an der Umsetzung mdglicher Tar-
kei-Angebote hatten, da beide Reiseveranstalter aufgrund der hohen touristischen
Wachstumsraten derzeit kein Handlungsbedarf fur die Entwicklung neuer, innovativer
Angebote gesehen haben. Fir die Dominikanische Republik ergab sich hingegen ein
anderes Bild. Die nachhaltige Marketingstrategie fur die Zielgruppe der Natur- und
Outdoor-Urlauber stiel’ bei LTU Touristik GmbH auf grofRes Interesse.

Konkrete Modellangebote und Vermarktungskonzepte wurden daher im Rahmen von
INVENT fir die Destinationen Mecklenburg-Vorpommern, Norditalien und Dominikani-
sche Republik entwickelt. Die erzielten Ergebnisse werden in den folgenden Kapiteln
vorgestellt. Eine Konkretisierung der nachhaltigen Marketingstrategien fur die Turkei
erfolgte im Rahmen von INVENT jedoch nicht.

2.8.2 Mecklenburg Vorpommern — die Angebote

Mecklenburg-Vorpommern ist ein ideales Reiseziel flir zwei der untersuchten Zielgrup-
pen: die Natur- und Outdoor-Urlauber und die anspruchsvollen Kulturreisenden. Ziel
war es, beide Zielgruppen durch attraktive, zielgruppenspezifische Angebote starker
als bisher fir einen Mecklenburg-Vorpommern-Urlaub in der Vor- und Nachsaison zu
gewinnen, um zum einen die bestehende touristische Infrastruktur besser auszulasten
und zum anderen Auslandsreisen zu ersetzen.

In diesem Kapitel wird die Entwicklung und Vermarktung zielgruppenspezifischer Rei-
seangebote fir die Natur- und Outdoor-Urlauber beschrieben. Entsprechende Arbeiten
fur die Zielgruppe anspruchsvolle Kulturreisende wurden nach einer ersten Einstiegs-
phase nicht fortgesetzt. Dies geschah rein aus arbeitsékonomischen Griinden, die alle
Beteiligten (INVENT-Partner aus Wissenschaft und Praxis, Tourismusverband Meck-
lenburg-Vorpommern etc.) betrafen. Unbestritten ist, dass auch fir diese Zielgruppe
Mecklenburg-Vorpommern als Reiseland ein hohes Potenzial besitzt. Entsprechende
Aktivitaten von Leistungstragern und Verbanden sind daher mit Nachdruck zu empfeh-
len.

Der Start

Schon das erste Gesprach mit der Leitung des Tourismusverbandes Mecklenburg-

Vorpommern e.V. in Rostock zeigte, dass die Zielrichtung von INVENT mit den Strate-

gietberlegungen des Tourismusverbandes ein sehr hohes Malk an Ubereinstimmung

aufweist. Folgende Punkte waren als Grundlage flir die Zusammenarbeit besonders

wichtig:

= Nach Jahren rasanten Wachstums nach der Wiedervereinigung Deutschlands zeigt
sich in Mecklenburg-Vorpommern heute eine Stagnation im Tourismusgeschaft —
wenn auch auf hohem Niveau.

Eine Zusammenstellung der durchgefiihrten Arbeitssitzungen und Workshops findet sich in Kapitel 7.1
des Anhangs.
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= Die kurze Hauptsaison birgt Probleme: stark schwankende Auslastung der Infra-
struktur und damit Arbeitsmarktprobleme saisonaler Art, in der Hauptsaison oft
Engpéasse der touristischen Kapazitaten in den Tourismushochburgen des Landes.

= Tourismus ist zwar die wichtigste Branche des Landes, allerdings tragen die positi-
ven wirtschaftlichen und sozialen Effekte regional sehr unterschiedlich Friichte: Vor
allem an der Ostseekuste boomt vielfach der Tourismus, das grofR¥flachige Binnen-
land Mecklenburg-Vorpommerns ist jedoch haufig noch wenig touristisch erschlos-
sen und bei Urlaubern auch wenig bekannt.

Die Zielgruppe der Natur- und Outdoor-Urlauber ist daher ideal flr diese Destination.
Diese Urlauber sind nicht auf die Hauptsaison fixiert, sie sind keine typischen Strandur-
lauber, es bieten sich also auch Potenziale fir das Binnenland. Und die Gruppe hat
Mecklenburg-Vorpommern noch nicht ausreichend entdeckt, d. h. sie stellen ein Po-
tenzial fur zusatzliches Wachstum dar. Die Entwicklung und Vermarktung nachhaltiger
Angebote flr diese Zielgruppe korrespondiert nicht zuletzt mit der mittelfristigen Strate-
gieplanung des Tourismusverbandes: Das Jahr 2007 ist als Themenjahr ,Natur erle-
ben“ geplant. Die Ergebnisse von INVENT kénnen daher in die Planungen optimal ein-
flieRen.

Die Modellregion Miiritz

Das Bundesland Mecklenburg-Vorpommern ist flir die Entwicklung nachhaltiger Reisen
insgesamt als Destination zu gro3 und mit seinen unterschiedlichen Regionen zu ver-
schiedenartig. Daher wurde beschlossen, eine Modellregion fiir die weitere Vertiefung
der Arbeiten auszuwahlen. Die Erfahrungen aus dieser Modellregion kénnen flir touris-
tische Verbande und Leistungstrager in anderen Regionen Vorbild sein. Als Modellre-
gion wurde einvernehmlich die Region Muritz/Neustrelitz ausgewahlt. Das Gebiet um-
fasst den Kern der Mecklenburgischen Seenplatte: den gesamten weitlaufigen Muritz-
Nationalpark sowie das angrenzende Umland auf dem Gebiet der Landkreise Muritz
sowie Mecklenburg-Strelitz (siehe Bild 60). Touristische Zentren innerhalb dieser Regi-
on sind die Kreisstadt Waren (Landkreis Miritz) sowie die Kreisstadt Neustrelitz (Land-
kreis Mecklenburg-Strelitz).

Mehrere Gesichtspunkte spielten bei der Wahl der Region Miuritz/Neustrelitz flr
INVENT eine wichtige Rolle: Die Region weist fur das Binnenland von Mecklenburg-
Vorpommern bereits eine beachtliche touristische Infrastruktur auf und besitzt ein
grolartiges Naturkapital mit und um den Nationalpark. Allerdings sind die touristischen
Potenziale der Region bei weitem noch nicht ausgeschoépft. Zur Belebung der Vor- und
Nachsaison (April bis Juni bzw. September bis Oktober) bietet die Muritz vielfaltige
Attraktionen flr die Zielgruppe der Natur- und Outdoor-Urlauber.

Sowohl Waren als auch Neustrelitz sind gut an das Uberregionale Steckennetz der
Bahn angeschlossen. Die gute Anbindung der Region an den Schienenverkehr spielte
eine zentrale Rolle fir die nachfolgende Entwicklung und Vermarktung nachhaltiger
Angebote. Damit ist die Region Muritz/Neustrelitz auch ein attraktives Zielgebiet fur die
Praxispartner Deutsche Bahn AG und AMEROPA-REISEN GmbH.
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Bild 60 Die Modellregion Muiritz

Die Ausgangslage

Wichtiger Akteur vor Ort ist der Tourismusverband Mecklenburgische Seenplatte e.V.
mit Sitz in Waren an der Mdritz. Er war als regional zustandige Gliederung die optimale
Anlauf- und Vermittlungsstelle fur die weiteren Aktivitdten von INVENT in der Region.
Der Tourismusverband Mecklenburgische Seenplatte war ebenso wie der Landesver-
band sofort zu einer Zusammenarbeit mit dem INVENT-Team und der Unterstutzung
der Ziele des Projekts bereit. Schon beim Auftaktgesprach wurde deutlich: Die Vor-Ort-
Kenntnisse der Touristiker bildeten fir die weitere Arbeit eine unschatzbare Unterstit-
zung.

Gesprache und Diskussionen mit dem regionalen Tourismusverband und ausgewahl-
ten Akteuren der Region (darunter Betreiber von Ferienparks und Campingplatzen,
dem Nationalparkamt, Anbietern von Vor-Ort-Aktivitaten, dem Betreiber der Internet-
plattform MURITZ ONLINE) sowie eine umfangreiche Analyse der bestehenden Ange-
bote durch die Universitat Lineburg und die Deutsche Bahn AG (Hellwig/Séliner 2005)
ergaben eine Reihe wichtiger Erkenntnisse:

= |n der Hauptsaison sind die touristischen Kapazitaten gut ausgeschopft.
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= Negative Wirkungen des Massentourismus sind — bis auf seltene Einzelfalle - in der
Muritz unbekannt.

= Die schlechte Auslastung in der Nebensaison bedeutet wirtschaftliche Nachteile flr
die Anbieter und damit auch fur die gesamte Region.

= Die Region ist zwar gut an das Uberregionale Bahnnetz angeschlossen, jedoch
reisen die meisten Besucher mit dem PKW an. Die Mdglichkeiten einer Anreise mit
der Bahn werden im Marketing der Anbieter haufig nicht erwahnt.

= Die Fahrzeuge der Urlauber fuhren in der Hauptsaison zu erhohtem Verkehrsauf-
kommen und 6rtlich durchaus bereits zu Problemen.

= |n der weitlaufigen und dinn besiedelten Landschaft fehlt ein auf Touristen zuge-
schnittenes OPNV-Angebot, so dass Gaste auch ohne eigenen PKW ausreichend
mobil sind. Wahrend das OPNV-Angebot der Miiritzlinie (Schiff und Bus im
Landkrreis Muritz) gut angenommen und erfolgreich ist, wurden die Perspektiven
der ,Fischadlerlinie® (iberwiegend Landkreis Mecklenburg-Neustrelitz) sehr pessi-
mistisch eingestuft.

= Die regionalen Anbieter konzentrieren sich zu wenig auf eigene, individuelle Star-
ken (,Alle wollen alles machen®). Es fehlt an Abstimmung und Vernetzung.

Die Entwicklung der Angebote — Schritt 1: Ideenbdrse fir die Region

Wichtiger Auftakt fur die Entwicklung von Reiseangeboten war im Fruhjahr 2005 ein
Workshop mit touristischen Leistungstragern der Region Miritz/Neustrelitz. Die Einla-
dung fur die Veranstaltung mit dem Titel ,Natur erleben — die Region Muritz/Neustrelitz
als Modellregion flir nachhaltiges Wachstum mit einer neuen touristischen Zielgruppe*
erfolgte vom Tourismusverband Mecklenburgische Seenplatte e.V in Zusammenarbeit
mit dem Tourismsuverband Mecklenburg-Vorpommern. Der Verband lud mehrere hun-
dert Leistungstrager, Gebietskorperschaften und Fremdenverkehrsburos in der Modell-
region ein. Die Resonanz Ubertraf mit iber 80 Teilnehmern sowohl die Erwartungen
des INVENT-Verbundes als auch die des Tourismusverbandes.

Beim Workshop wurden die Teilnehmer aktiv in eine Ideenbdérse eingebunden. Die
Idee hinter der Ideenbdrse war, dass die touristischen Leistungstrager der Region
selbst — mit Unterstitzung von INVENT — praxisnahe Ideen flur geeignete zielgruppen-
spezifische Angebote entwerfen. Aufgabenstellung fiir alle sechs Arbeitsgruppen war:
-Entwickeln Sie einmalige einwdchige Naturerlebnis-Angebote der Region Mu-
ritz/Neustrelitz“ speziell fur die Zielgruppe der Natur- und Outdoor-Urlauber. Der Erfolg
war durchschlagend: Innerhalb von knapp 90 Minuten wurden in den sechs Arbeits-
gruppen insgesamt neun verschiedene Ideen flr nachhaltige Reisen entwickelt.

Die Entwicklung der Angebote — Schritt 2: Grundlagen und Entwurfe

Im Zentrum des zweiten Entwicklungsschrittes stand eine Feedback-Runde mit den
Teilnehmern des Workshops. Die neun Angebotsideen wurden unterteilt nach Leis-
tungsbausteinen (Unterkunft, Aktivitaten vor Ort etc.). AuBerdem wurden die Leistungs-
trager explizit aufgefordert, ihr konkretes Interesse zur Beteiligung an einem oder meh-
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reren der Angebotsideen klar zu formulieren und ihren moglichen Beitrag (z. B. Hotel-
unterkunft, Fahrradverleih, Nationalparkfiihrung etc.) zu benennen.

Dabei zeigte sich deutlich, dass bei nicht wenigen Leistungstragern Vorbehalte gegen-
Uber Partnerschaften mit Uberregional operierenden Organisationen wie der Deutschen
Bahn AG und AMEROPA-REISEN GmbH vorliegen. Aufierdem scheuten sich manche,
Kooperationen mit touristischen Partnern in der Region einzugehen. Hier Gberwog die
Angst vor Risiken (,Da muss ich auch noch Vermittlungsprovisionen zahlen®). Umge-
kehrt stellten die Praxispartner Deutsche Bahn AG und AMEROPA-REISEN GmbH
fest, dass viele touristische Leistungstrager der Region flir deren Vertriebswege nicht
ausreichend grofRe Kapazitaten anbieten kénnen.

Nach Auswertung des Feedbacks wurden vom INVENT-Projektteam Entwurfe fur vier
verschiedene Angebotspakete in der Modellregion Miritz/Neustrelitz zusammengestellt
und auf einem zweiten Workshop im Mai 2005 in Waren vorgestellt.

= ANGEBOTSPAKET 1 ,NATIONALPARK ERLEBEN"

Veranstalterpaket iber AMEROPA-REISEN GmbH:
Katalogwerbung, ggf. zusatzlich zu besonderen Anlassen Aktionswerbung (z. B.
zur Kranichrast im Herbst 2005)

- Saisonzeit: April bis Oktober

- Dauer: 3 Ubernachtungen (Kurzversion) bzw. 5 — 7 Ubernachtungen (ausge-
dehnte Version)

- Grundidee: Natur aktiv erleben im Nationalpark Muritz

- Zielsetzung: Zielgruppenansprache Uber Naturerlebnis, Verlangerung der sonst
Ublichen Aufenthaltsdauer

- Alleinstellungsmerkmal: Nationalpark mit seinen Aktivangeboten

- Besondere Herausstellung im Katalog durch Anbindung an die ,Fahrtziel Na-
tur“-Ausschreibung

= ANGEBOTSPAKET 2 ,FAMILIENSPASS RUND UMS WASSER*

Veranstalterpaket iber AMEROPA-REISEN GmbH:
Katalogwerbung

- Saisonzeit: Juni bis Oktober
- Dauer: 5 -7 Ubernachtungen
- Grundidee: Gesamter Urlaub als Erlebnis rund um das Wasser

- Zielsetzung: Zielgruppenansprache Uber neuartigen Wasserurlaub inkl. Ange-
bote (z. B. Marchenlesung) fur Kinder

- Alleinstellungsmerkmal: Dynamischer Wasserurlaub mit vielfaltigen Aktivitaten
rund ums Wasser

- Besondere Herausstellung im Katalog durch Anbindung an die ,Fahrtziel
Natur“-Ausschreibung
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= ANGEBOTSPAKET 3 ,EINE WOCHE DURCH DIE JAHRHUNDERTE"
Vertrieb iber www.bahn.de/Deutschland-erleben

- Saisonzeit: Mai bis Juni
- Dauer: 5 -7 Ubernachtungen

- Grundidee: Erfahrung mit Lebensweise und Lebensbedingungen in vergange-
ner Zeit in attraktiver Landschaft

- Zielsetzung: Zielgruppenansprache Uber breites kulturgeschichtliches Angebot
(Leben der alten Slawen)

- Alleinstellungsmerkmal: Erfahrung von Kulturgeschichte Gber eigne Erlebnisse
(Lebenswelt im Slawendorf)

- Besonderes Angebot vor der Hauptsaison

= ANGEBOTSPAKET 4 , AKTIVE HERBSTERHOLUNG AN DER MURITZ*
Vertrieb Uber www.bahn.de/Deutschland-erleben

- Saisonzeit: September bis Oktober
- Dauer: 6 — 12 Ubernachtungen
- Grundidee: Kombination von Natur und Kultur mit Individualcharakter

- Zielsetzung: Starkung der Nachsaison durch gezielte und kombinierte Aus-
schopfung des Natur- und Kulturkapitals

- Alleinstellungsmerkmal: Verbindung des Naturkapitals (Seenplatte) mit dem
Kulturkapital (ca. 200 Schlésser, Herrenhduser etc.) Uber Natur- und Outdoo-
rerlebnisse (Fahrradtouren, Kanutouren etc.)

Bei den Angeboten der AMEROPA-REISEN GmbH (Angebotspaket 1 und 2) handelt
es sich um Pauschalangebote, die als Ganzes uUber Reisblros oder Internet gebucht
werden kénnen. Die Angebotspakte 3 und 4 entstanden in Kooperation mit der Deut-
schen Bahn AG und sind dagegen eher nach dem ,Baukastenprinzip® aufgebaut: Der
Kunde bucht Unterkunft sowie die diversen optional angebotenen Angebote fir Aktivi-
taten vor Ort direkt bei den jeweiligen Anbietern. Lediglich die Bahn-Anreise, die in
Erganzung zur den Reisepaketen angeboten wird, wird direkt bei der DB AG gekauft.

Die von der DB AG mitentwickelten Angebote sollen auf der Internetseite
www.bahn.de/Deutschland-erleben vermarktet werden. Der Vertriebsweg Internet ist
gerade fir die Natur- und Outdoor-Urlauber ideal, da sich dieser Urlaubertyp in den
empirischen Untersuchungen im Rahmen von INVENT als sehr ,Internet-affin® erwies.
Die entwickelten Muritz-Angebote sollten zudem Uber die gemeinsame Initiative ,Fahrt-
ziel Natur® der Deutschen Bahn AG und der grol3en deutschen Umweltverbande ver-
marktet werden.

Die Entwicklung der Angebote — Schritt 3: Erster Praxistest

Nach den Workshops haben die Praxispartner und die Leistungstrager der Region die
Entwirfe fir die vier Angebotspakete weiter konkretisiert und passende Vertriebswege
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ausgewahlt (Aktionswerbung Uber Fax, Katalogwerbung, Internet). In dieser Form
konnten die Ideen in Gruppendiskussionen erstmals potenziellen Urlaubern vorgestellt
werden. Zentrale Fragen der Gruppendiskussionen: Wie verstandlich sind die Angebo-
te? Wie grof} sind Interesse und Akzeptanz?

Die Gruppendiskussionen wurden nach gemeinsamer Vorbereitung durch das
INVENT-Projektteam unter Anleitung und Moderation des ISOE im Sommer 2005 in
Berlin sowie Frankfurt/Main durchgeflihrt. Jeweils zehn reprasentativ ausgewahlten
Personen aus der Zielgruppe Natur- und Outdoor-Urlauber im Alter von 20 bis 40 Jah-
ren wurden Uber Tischvorlagen Entwirfe von Fax-Angeboten, Katalogseiten und Inter-
netseiten (siehe Bild 61) mit den entwickelten Reisevorschldgen konfrontiert und um
Meinungen und Stellungnahmen gebeten.

Mecklenburgische Seenplatte - Land der Tauwsend Seen ‘\.J'

= Faszination Wasser .
Basisangebot U rlawlr

= Radellust 3
online buchen

= Stadt & Land - 7 Ubernachtungen mit Vital-

= Erlebnis MNatur Frihstlicksbuffet :

o 3 - Transfer vom Bahnhof Waren a, &hcalnEn
Schigsser & (Miritz) zum Hotel am / @ aussuchen
Gutshauser Anreisetag

= Fit & Akty - Transfer vom Hotel zum

Bahnhof Waren (Mritz) am

= Wellness & Kur Abreisetag

= Camping - 1 Leihfahrrad pro Person fiir

- J 7 Tage
Junges Lan - Abendliche BegriiRung und

= \leranstaltungen Einstimmung auf den Urlaub

Preise:
m 250 € p.P. im Doppelzimmer

285 € p.P. im Einzelzimmer
285 € p.P. in der Suite oder im

Damit Sie sich aktiv mit Kérper und Seele betatigen kénnen, haben wir

OR@E 8 uns besondere Angebote fir Sie einfallen lassen:

{npNs Aktiv und Fit — den Nationalpark und die Miiritzregion erleben

Und fiir lhre kiinstlerische Seite, die sicherlich im Alltag oft zu kurz
kommt, haben wir auch das Richtige:

Inspiration und Kreativitdt — Eindriicke aus dem Nationalpark
kinstlerisch verarbeiten.

Bild 61 Internet-Angebot fir die Gruppendiskussion

Die Gruppendiskussionen brachten im Detail wertvolle Hinweise flr die abschlielRen-
den Optimierungen der Angebote. Folgende Punkte waren essentiell fur die Angebots-
gestaltung und -vermarktung:
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= Die angemessene Visualisierung ist eminent wichtig. Die Bildauswahl muss dabei
jedoch eindeutig mit dem Angebot korrespondieren. Beispielsweise erweckte das
Bild eines belebten Marktplatzes bei den Teilnehmern der Gruppendiskussionen
Abwehr, da sie den versprochenen Naturgenuss gestort sahen (,Das habe ich auch
in der Stadt"),

= Die Pauschalpreise der AMEROPA wurden starker gestaffelt. Ein Gesamtpreis inkl.
Bahnfahrt von Frankfurt/Main mit einfacher Entfernung von rund 600 km erzielt eine
ganzlich andere Akzeptanz als ein Angebot von Berlin in die Zielregion, was eine
Strecke von nur rund 100 km bedeutet.

= Die Gruppendiskussionen bestéatigten, dass die Destination Mecklenburg-
Vorpommern und damit auch die Modellregion Muritz/Neustrelitz flir einen grof3en
Teil der Zielgruppe unbekannt ist. Die aus der empirischen Befragung ermittelten
zusatzlichen Potenziale fanden sich damit bestatigt.

= Die zentrale Botschaft ,Natur und Outdoor muss in der Ansprache Uber Katalog-
werbung, Faxangebot oder Internet mit kurzen, klaren Informationen verbunden
werden. Bestimmte Details werden als selbstverstandlich (,Wozu Telefon auf dem
Zimmer, heute hat jeder Handy“) oder gar als stérend empfunden (,Wozu brauche
ich im Urlaub einen Frisér im Hotel?*) und von der Zielgruppe deutlich abgelehnt.

= Die Zielgruppe verlangt stark nach authentischen Aussagen und Aktivitaten. Bau-
steine wie Kanufahrt oder Nationalparkfliihrung mit Ranger kamen gut an.

= Die recht junge Zielgruppe beurteilte bestimmte Begriffe wie ,Rothirsch® als spiefig,
d.h. eher zur alteren Generation passend. Sie riefen deutlich negative Reaktionen
hervor.

Die Entwicklung der Angebote — Schritt 4: Angebote im Markt

Die Deutsche Bahn AG hat aus den beiden vorlaufigen Angebotspaketen, die in im
Entwurf die Titel ,Aktive Herbsterholung an der Muritz“ sowie ,Eine Woche durch die
Jahrhunderte® trugen, die endgultigen Produkte ,8 Tage aktiv und kreativ im Mduritz-
Nationalpark® sowie ,300 km in 9 Tagen — Raderlebnis in idyllischer Wald- und Was-
serlandschaft® entwickelt (siehe Bild 62). Die Anreise mit der Bahn ist als optionaler
Baustein Bestandteil der Angebote. Im Gegensatz zu den AMEROPA-
Pauschalangeboten stellt der Urlauber — wie bereits ausgeflihrt — die Einzelbausteine
seiner Reise selbst zusammen und bucht sie auch selbst. Die Angebote werden aus-
schlieB3lich tber das Internetportal www.bahn.de/Deutschland-erleben vermarktet.

Im weiteren Projektverlauf hat die DB AG gemeinsam mit den lokalen Leistungstrager
funf weitere Angebote fir die Region entwickelt, die bereits alle online Uber
www.bahn.de/Deutschland-erleben buchbar sind. Darunter ist eine sechstagige Rad-
Rundtour, Wochenendangebote mit Radeln durch die Seenplatte und eine viertdgige
Reise mit Busausfligen in den Geopark Mecklenburgische Eiszeitlandschaft (siehe
Bild 62). Alle Angebote umfassen die An- und Abreise mit der Bahn inclusive Transfer
zu und von der Unterkunft sowie die Bereitstellung von Leihfahrradern vor Ort.
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?Reiseauskunft -
Tickets

* Ankunft/Abfahrt

» Baden-Wilirttemberg
-+ Bayern
- Berlin, Brandenburg
» Bremen

+ Hamburg

+ Hessen

Mecklenburg-
Vorpommern

=+ Das Land
+ Bahn regional
Montz-MNationalpark

MNationalpark

. Jasmund und
Biospharenreservat
SOdost-Rugen

» Reise-Angebote

+ Miedersachsen

-+ Nordrhein-Westfalen
» Rheinland-Pfalz

» Saarland

-+ Sachsen

» Sachsen-Anhalt

-+ Schleswig-Holstein
-+ Thiringen
» Fahrtziel Natur

www.bahn.de | Preise&Angebote | Deutschland erleben!

» Startseite » Mehrtagesangebote

| menrtagesangebote im Miritz-Nationalpark

Miiritz

35

" _g Sanftes Vergniigen: mit dem Rad durch die

Bei dieser individuellen Radrundreise erfahren Sie

die faszinierende Landschaft der Mecklenburger

Seenplatte. 6 U/F in Komfortunterkiinften, Gepicktransfer,
Mationalparkticket, Karten und Tourenbegleitbuch ab 479.- EUR
p.P.

8 Tage aktiv
und kreativ im
% Miiritz-
~ Nationalpark
Das Land der 1000 Seen
inspiriert und aktiviert! Genielen
Sie die Bewegung in frischer
Luft und setzen Sie lhre
kreativen Einfille um, = Laufen
Siel Radeln Siel Malen Siel
Tépfern Siel

mehr &

Radeln in der
Mecklenburger
Seenplatte

Mutzen Sie doch
mal ein Wochenende, um bei
einer Radtour Fischadler und
Eisvogel zu beobachten oder
Seen zu entdecken, an denen
Sie ungestort und unbeobachtet
baden kénnen. 3 U/F im DZ inkl.
Lunchpakete u, Kartenmaterial
ab 97,50 EUR p.P.

mehr 8

Urlaub fiir die
Sinne

Wenn Sie ganz
leise sind, dann
kénnen Sie den \Vogel des
Gliicks" beim Briiten
heobachten. Sie wissen nicht,
wer das ist? Dann sollten Sie
dieses Angebot auf keinen Fall
verpassen. 6 U bis zu 4
Personen ab 267.- EUR pro
Ferienwohnung.

mehr &

mghr 2
300 kmin 9
Tagen -
Raderlebnis in
idyllischer
Wald- und
Wasserlandschaft

Entdecken Sie die Schitze der
Mecklenburgischen Seenplatte
und den Miritz-Mationalpark
individuell mit dem Rad. 8 UF,
Leihrad, Gepécktransport.
Kartenmaterial uv.m. ab 629.-
EUR p.P.

e B

Auf den
Spuren der
Eiszeit
Seltsame
Findlinge, glasklare Seen,
eindrucksvolle Higelketten und
weite Sanderflichen,
geheimnisvolle Moore und
versteckte Quellen = in vier
Tagen entdecken Sie die
Spuren, die das abschmelzende
Gletschereis der letzten Eiszeit
in dieser vielschichtigen
Landschaft hinterlassen hat. 3
UIF sowie
2 spannende Busexkursionen
und weitere Extras ab 189.-
EUR p.P.

mehr 8

Einfach mal
raus!

Hier ist die Welt

nach in Crdnung:
Frische Luft, unbertihrte Natur
und VWasser soweit das Auge
reicht. Verbringen Sie lhre freien
Tage im Miiritz Nationalpark und
tanken Sie neue Energie. 3U/F
im DZ fiir nur 105.- EUR p.P

mehr @

BahnShop 1435) Newslstter] Sitemap | FAQHIlfe | Kontakt

| verwandte seiten

>

&

Allgemeins
Informationsn

Informationshauser
Auf eigense Faust
Eintagesangebote
Mirntz-Mationalpark

Bild 62

Muritz-Angebote der Deutschen Bahn AG
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Nach abschlielRender Konfiguration der (Pauschal-)Angebote sowie nach Abschluss
der Einkaufsverhandlungen mit den Leistungstragern vor Ort hat auch die AMEROPA-
Reisen GmbH als Ergebnis des Projekts mehrere Angebote im Markt platzierte: Im
September 2005 wurde Uber Aktionswerbung mit Plakaten und Faxen ein Pauschalan-
gebot mit drei Ubernachtungen an der Miiritz angeboten, das zwei gefiihrte Rangertou-
ren mit dem Fahrrad umfasst (Reisezeit: Oktober 2005) (siehe Bild 63).

bie Bakn [DB]

Naturerlebnisse.
Schon ab 162 Euro.
Aktuell Nur mit AMEROPA.

. AMEROPA
Natur aktiv erleben

im Miiritz-Nationalpark

last minute Bahnuriaub

Mecklenburgische Seenplatte, Klink/Miritz, Miritz-Hotel™**

Mehr als 100 groBare Saan verlsihen der Ragion ihren einzigartigen Charaktar.
Erkundzn Sie digse besondere Landschaft auf aber 600 Kilomeater Rad- und Ble Angebata in. Vermiturg ven Rangertowran

Wandarwegen. Darweaitgehand intakte Lebansraum ist barohmit for seine Sea- und Mationalpar k Bayerischer Wald ""7!?.“5“5.:.’.‘
Fischadler und for Tausende von Kranichen, die hiar im Frohjahr und Herbst rasten. m:;;l""';g"gﬂﬂa&;;gw;r
Das Hotel mit seinen 412 Zimmern lizgt auf sinem 45 ha groBan Parkgrundstock mit 2 bernochturgen im Deppatimmer mit Frihticksbutist Bshrahrt
400 m Sandstrand, Hallenbad, Restaurants, Frisaur, Shop, Massagepraxis, Fahrrad-, (Fin und Riick) 2 Klaeoe, Transtor (B, Grafenau) um/vom Hots!
Strandmabel-, Bootsvemmietung, Fahrradabstellraum und viglem mehr. o Porasn ab 162 &
Doppalzimmer for 1-2 Parsonen mit DuscheWC, Sat-TV. Nationalpar k Berchtesgaden
Schiinau am Kinigssee, Haus Schrwalbemast ==+
- ich 239, b4 7.11.2005 3
Termin: vom 2.9, — 30.9.2005 by ol e P
. L Rk 2. lssss, Transker (B, Berchissgecen) zum o Hotel
Leistung: 3 Uberna mit Frishstiick und 1, o Parson b 186 &
bei taglicher Anreise. = Nationalpark Herz
§ Wemigerode, ASMADA Hotel Wemigereds *™*
Inklusiv: 2 gefilhrte Rangertouren mit dem Bike (inkl Tourarfahmad, - e st
je ca. 2-3 Stunden) zu den Kranichrastplatzen, zur Hirschbrunft g' gsmh"n[}in u:':ilgxuf]pzp'm::szgm E
undvielam mahr. Die Milritz- Card mit vielen Vergonstioungen = pmo Person sh 210 2
baim Einkaufen, bei Basichtigungen und beim Restaurant- 3 Nationalpark Séchsische Schweiz
besuch in der Region. Bad Schandau, Parkhotel Bad Schandau ~~=+
- gkt a0 bil%'q\,n a5 ).
} 3 henachiurgon im Doppatimmer mit Frohecksbufsr,
Preis pro Person: 247 € Behnihvt fHin und Pock) 2. Kicsa
Transfarvom/bis Bahnhot Waren: inklusiva ey A—trike
Warlangerungsnacht/Parson: 35€ ik Wi Hovel
Einzelzimmerzuschlag: 17 € iMacht Bfichvem 110, bis 31.10.2006 (Abeeise],
3 beemachtungen im Doppelzimever it stk Bahnkht fHin und
* alle Preise pro Person mit BahnCard, Zuschlag ohne BahnCard: 24 € sk 2. Klacse, Trarwter (BHF. Weren an der MUtz zum/mm Hatsl
i 5 Inklusiv: 2 gefihrts Fargoriouren ik dem Bie 2 deon Freristrast-
c oL EARLE S ltan, it ton e D Mo Gor ik
Deftailierte Objektbeschreibung findan Sie auf einem separaten Infoblatt. Es galien Pestauranioush 1 de fagion
die Reisebadingungan des AMEROPA-Kataloges Unaub in Deutschland & Europa” o Puraon b 247 =
Sommer 2005, Bai Rockfragan staht Ihnen unsare Resaviamnng garna untar der Ry
Telefonnummer 01805/ 263767-666" oder par Fax unter 01805/ 2637676407 mmwmﬁann-n. Seshotel Binz-Therme igen ===
zZur Varfogung, {012 &M COLT Takecom] tgichvom 1.10, bis 1.10.2006 (Abreiss),
i Doppaizinmer Batfahrt
Ihr AMEROP A-Taam SN August 2005 {Hin und Rikck) 2. Klasse, Transtor (Ot asbad Binz) zumévom Hotal
AMEROFAAEISEN G - HORKR. Fackar SR 4 - B1353 3 Kormaurg pro Persan sh 284 &
ot o 051 71060 Toatar B T 103110 www ATIIBR 4 - IhoBRTREa
AMEROPA
e
Bild 63 Fax- und Plakatwerbung der AMEROPA fir ein Miritz-Pauschalangebot im

Herbst 2005

Weiterhin werden mehrere Angebote flir die Muritz-Region in verschiedenen Hotels
und einem Ferienpark entwickelt. Sie werden sowohl im AMEROPA-Katalog ,Urlaub im
Winter® 05/06 als auch in prominenter Ausschreibung im Sommerkatalog ,Urlaub in
Deutschland und Europa“ 2006 (Auflage: ca. 450.000 Exemplare) angeboten. Die Ka-
taloge werden Uber 7.500 Reisebiros und DB Reise-Zentren vertrieben. Allen Unter-
kinften ist gemeinsam, dass sie nahe am Wasser liegen. Die Attraktivitat der Angebote
wird erhéht durch optional buchbare Aktivitaten vor Ort wie ,Wanderung/Radtour zu
den Naturschauplatzen® (mit professionellem Nationalparkfiihrer), ,Land- und Wasser-
tour® (Ruderboot mit Navigationsausristung, Radtour mit Leihfahrradern, historische
Adler- und Falknershow, Shuttleservice) und ,Kanutour® (mit Einweisung und Fihrung)
(siehe Bild 64).
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Schliellich erhalten alle Gaste der AMEROPA, die mit der Bahn anreisen, zuséatzlich
die MuritzCard. Diese in der Region bereits bekannte und verbreitete Bonuskarte um-
fasst das OPNV-Ticket ,Mritz-Nationalpark-Ticket‘ sowie Vergiinstigungen und Rabat-
te in zahlreichen regionalen Restaurants, bei Kulturveranstaltungen und anderen Akti-
vitdten. Den Natur- und Outdoor-Urlaubern werden somit umfangreiche, vielschichtige
und preisattraktive Angebote in der Modelldestination Muritz/Neustrelitz angeboten
(siehe auch Bild 64).

Mecklenburgische Seenplatte ‘-hy.(r!“:’.f.!.‘irf?f.' Mecklenburgische Seenplatte

Hationalpark Mintz Watur 2kt erleben - leicht gemacht! AMERDOPA-Urlandsguare uehe! die MURITZCARD guit s erkbuw dagn!

Urtaubarngen ew:
iziel erh.

" ot S
alten Sie unter www.mueritz_de und www.mueritzcard.de

=T
MUntz-Strandnotel + 4+ ﬂ|3 RObelMUrt:
SeinW.  Rorial, ey el Spanenming T
s e Mo ind s e w

sbands Tamgant |

Fewo Ferienpark Mirow

ez

Fahrtzie| Natur
In b

wtame.Jal Wanch Vorbestellng):
Obsbeushmibung iske Sete B, Betwdsahs (BW) 10 €35eL abyon:
d WL 53032 &N, Hasrst (NS,

r e O = DT
MBI . ncen bsquemer mit (081 2um AMEROPA-Bannos 3t 63 € & ..noch Gequamar mit [ zum AMEROPA-Bannpms apes € ANBGN
Bild 64 Muritz-Angebote in dem AMEROPA-Katalog ,Urlaub in Deutschland und Europa®“
2006

Um weiteres Interesse an den Angeboten jenseits der klassischen Vertriebswege Rei-
seblro und Internet zu generieren und vor allem auch Kunden zu gewinnen, die
AMEROPA bisher noch nicht kennen, wurde flir die Maiausgabe 2006 des Bahnkun-
denmagazins ,DB mobil® (Reichweite nach Allensbacher Markt- und Werbetrager-
Analyse: 1 Millionen Leser pro Monat) ein kurzer redaktioneller Beitrag in der Rubrik
~opektrum* mit dem Titel ,Frihlingsgeflhle in der Seenlandschaft” platziert. In dem
Artikel wird auf das ,Miritz Hotel“-Angebot der AMEROPA hingewiesen (siehe . Au-
Rerdem wird in der Mitgliederzeitschrift ,fairkehr® des Verkehrsclubs Deutschland
(VCD) im Juni 2006 ein redaktioneller Beitrag zur Muritz erscheinen. In diesem Zu-
sammenhang bietet die AMEROPA-REISEN GmbH eine Leserreise auf Basis der
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INVENT-Angebote an. Mit dieser Kooperation sollen vor allem bereits umweltbewusste
Urlauber gezielt angesprochen werden.

4o+ TELEGRAMM ++ + . G0 O 44+

Klassik am Maer

W klssiearinees de

g Atediers Mir Besucher
Bergischen Expo 06, 5 W e

rartt Speltz in Luxermbur
=+ Weltere Infos: Wein & Gourmet Festival Intematio
nal, c/o Mosed-Saar-Ruwer Wein .V, Tl 0651/71028-0.
W, bt derheinkand-palz

MBA

Leadership - Ghallenge - Excellence

THe Leacer IN
SERVICE MANAGEMENT
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Bild 65 Muritz-Angebot der AMEROPA in dem Bahnkundenmagazin ,DB mobil*

Zwischenfazit

Die Ergebnisse des INVENT-Projekts in der Modellregion Muritz/Neustrelitz zeigen
deutlich, dass durch zielgruppenspezifische, nachhaltige Angebote neue Impulse fiir
eine nachhaltige Entwicklung gesetzt werden kdnnen. Voraussetzung ist die genaue
Kenntnis der Einstellungen, Winsche und Ansprechbarkeit der touristischen Zielgrup-
pe. Diese Voraussetzung wurde im INVENT-Projekt durch die umfangreiche empiri-
sche Befragung sowie Gruppendiskussionen mit Angehorigen der Zielgruppe optimal
erfullt.

Weiterhin war die enge und intensive Kooperation sowohl mit den Tourismusverban-
den (Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e.V. sowie Tourismusverband
Mecklenburgische Seenplatte e.V.) als auch mit den Leistungstragern in der Modell-
destination Muritz/Neustrelitz Schlissel zum Erfolg.
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Die wirtschaftlichen Erfolgsaussichten der Muritz-Angebote kénnen allerdings aus heu-
tiger Sicht noch nicht beurteilt werden. Von den niedrigen Buchungszahlen des kurz-
fristig von AMEROPA-REISEN GmbH geschalteten Aktionsangebotes ,Natur aktiv er-
leben im Muritz-Nationalpark® vom Herbst 2005 kann nur bedingt auf den Erfolg der
Muritz-Angebote insgesamt geschlossen werden; insbesondere auch deshalb, weil mit
der Vermarktung dieser Angebote erst mit dem Erscheinen des Sommerkatalogs 2006
umfassend begonnen wurde. Der Erfolg der AMEROPA-Angebote kann somit frihes-
tens nach Abschluss der zweiten Tourismus-Saison Ende 2007 beurteilt werden. Das
Gleiche gilt auch fur die Angebote, die Uber die Internetseite der DB AG unter der Rub-
rik ,Deutschland erleben® vermarktet werden.

2.8.3 Norditalien — die Angebote

Wegen der vielfaltigen Regionen innerhalb Norditaliens und der unterschiedlichen Affi-
nitat der Zielgruppen zu den Regionen war es erforderlich, enger gefasste Regionen in
Norditalien und geeignete affine Zielgruppen zu identifizieren. Zur Angebotsentwick-
lung wurden daher fir die Zielgruppe der Natur- und Outdoor-Urlauber die Gardasee-
region und Sudtirol, fir die jungen Fun- und Action-Urlauber die Kiistenregion der mitt-
leren und oberen Adria ausgewahlt. Die Gebietsauswahl orientierte sich dabei an den
vorhandenen Angeboten und den naturrdumlichen Voraussetzungen fir die zu berick-
sichtigenden Zielgruppen. Ein weiterer Grund fir die Auswahl war, dass diese Regio-
nen auch fir eine Anreise mit der Bahn geeignet sind. Von der Angebotsentwicklung
fur die Gardaseeregion wurde im Projektverlauf jedoch abgesehen, da wegen der dort
bestehenden guten Auslastung ein relativ geringes Interesse seitens der Vor-Ort-
Leistungstrager bestand, an innovativen Angebotskonzepten mitzuwirken.

Im Folgenden werden die Vorgehensweise und die entwickelten Angebote fur die Re-
gionen Trentino-Sudtirol und Adriaklste vorgestellt

Trentino-Sudtirol

Die Modellregion

Die Region stellt im Jahr 2004 das am meisten von den Deutschen besuchte Urlaubs-
gebiet in ltalien dar. Hierbei spielt aber der Wintertourismus eine dominante Rolle.
Vermarktet wird die nérdlichste Region Italiens (siehe Bild 66) unter der gemeinsamen
Dachmarke Sudtirol, um im Wettbewerb Krafte zu blindeln und Synergien zu nutzen.
Hierbei wird verstarkt auf Urlauber gesetzt, die an Naturerleben, Wellness, gepflegter
landlicher Lebensart und regionaler Kiiche interessiert sind. In der Alpenregion haben
sich in den letzten Jahren in zunehmendem Mal} an der Nachhaltigkeit orientierte An-
gebote etabliert. So gibt es in Sidtirol zahlreiche touristische Einrichtungen, die ein
nach ISO 14001 zertifiziertes Umweltmanagementsystem eingefuhrt haben. Spezial-
reiseanbieter des Dachverbands forum anders reisen e.V. bieten z. B. an Kriterien der
Nachhaltigkeit ausgerichtete Wander- und Wellness-Reisen in die Region an.

In den Katalogen der groRen Reiseveranstalter finden sich Angebote fur Sidtirol, die
sich sowohl an Familien und traditionell orientierte Urlauber, als auch an Wellness-
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Suchende und an sanften Sportarten wie Wandern oder Golfen Interessierte richten.
Allerdings finden sich in keinem der Kataloge der groRen Reiseveranstalter Angebote,
die Urlaubern eine Bahnanreise schmackhaft machen oder zumindest erleichtern.
Bahnurlaubsreisen fir Sudtirol werden selbst von AMEROPA-REISEN GmbH nicht
aktiv vermarktet.

Dies ist erstaunlich, da die Region von Deutschland aus auch mit der Bahn gut er-
reichbar ist. Die Fern- und Nachtzlige bedienen die Bahnhofe Sterzing (Vitipeno), Fran-
zensfeste (Fortezza), Brixen (Bressanone), Bozen (Bolzano) und Trient. Von Minchen
aus bot die Deutsche Bahn im Herbst 2005 beispielsweise funf tagliche Verbindungen
und einen Nachtzug an, mit denen Bozen in knapp vier Stunden erreicht werden kann.
In der Zeit von Juni bis Mitte Oktober verkehrt in der Nacht von Freitag auf Samstag
zudem ein Urlaubsexpress, der von Dortmund aus lUber Kéln und Frankfurt/M. eine
bequeme Anreise im Liege- oder Schlafwagen nach Sidtirol bietet. Da die Anschluss-
moglichkeiten in die Seitentaler in jedem Fall einen Umstieg erfordern und vor Ort nur
wenige fur Urlauber attraktive Nahverkehrsangebote vorhanden sind, bleibt das Auto
derzeit aber das vorrangige Verkehrsmittel zur Anreise. Die Anreise mit dem Flugzeug
spielt in der Region eine untergeordnete Rolle, da keine gut zu erreichenden Flughafen
vorhanden sind.
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Bild 66 Uberblick iber die Region Trentino-Siidtirol

Suidtirol bietet somit zum einen sowohl ein natlrliches als auch ein touristisches Ange-
bot, das den Winschen und Vorstellungen der Natur- und Outdoor-Urlauber entgegen
kommt. Angebote, die diese Wiinsche in der richtigen Mischung aus Wellness, geho-
bener Kiiche und Sport in einer intakten Natur anbieten, sind heute aber die Ausnahme
und eher kleinen Spezialanbietern vorbehalten. Angebote, die eine Bahnanreise direkt
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einschlieen und zudem eine luckenlose Mobilitatskette gewahrleisten, sind hingegen
so gut wie nicht vorhanden.

Die Entwicklung eines Modellangebotes

Die Herausforderung fur den Praxispartner AMEROPA-REISEN GmbH bestand also
darin, zum einen Unterkunftsmoglichkeiten in interessanter und attraktiver Landschaft
zu identifizieren, die den Ansprichen der Zielgruppe gentigten und mit der Bahn prob-
lemlos zu erreichen waren. Zudem sollten Gesamtpakete geschnirt werden, die Sport
und Wellness integrieren.

Fir das Modellangebot wurde von AMEROPA ein im Antholz-Mittertal gelegenes Hotel
ausgewahlt. Das Seitental des Pustertales im Osten Sudetirols ist zum einen gut mit der
Bahn erreichbar, zum anderen bietet es Wanderern eine Vielzahl wunderschéner Tou-
ren unterschiedlichster Schwierigkeitsgrade. Das 4-Sterne-Haus zeichnet sich durch
eine gehobene Ausstattung im landlichen Stil aus, bietet eine hervorragende Kiche
und einen gepflegten Wellnessbereich. Das entwickelte Komplettangebot integriert
zum Preis von knapp 400 Euro sieben Ubernachtungen mit Halbpension, vier geflhrte
Wanderungen und ein Wellnesspaket mit Massage und Solarium. Optional bestand die
Méglichkeit, die Bahnanreise zum Sonderpreis von 133 € hinzu zu buchen (siehe Bild

67).
Aktuell A

AMEROPA
Wanderwochen im Antholzer Tal/Sudtirol
Antholz-Mittertal, Santeshotel Wegerhof ****

Aussichisreich und ruhig in der Ortsmitte von Antholz-Mittertal gelegenes Wallness-Hotel
Das von der Besitzerfamilie gefihrte Haus verfugt Gber Restaurant, Speisesaal (sehr gute
Kizche mit Frohsticksbuffet, abends 5-Gang-Wahimend, wochentich Galadinner bei
Keszenlicht und Tircler-Spezialitaten-Abend mit Musik), Bar, Halle, Aufenthaltsraum, Lift
Terrasse, Parkplatz. Der Fitness dienen Hallenbad (ca. 11 x 4 m). Sauna, Dampfbad. Gegen
Gebdhr: Einzel-Whirlpool, Solarium, M, Beauty-Studio, Alpenblumen-Heubad

DZ1: Standardzimmer for 1-2 Personen mit Bad'WC, Fon, Sat-TV, Radio, Telefon, Safe
EBalkon
DZ2: wie ohen, jedoch grolieres Supericrzimmer fir 1-3 Personen

1! und Herb derwochen
7 Tage Aufenthall ma Halbpension, Wealcome-Drink, 1 x Massage, 1 x Solarium und 4
gefuhnta Wanderungen sowie 1 Wanderkarte.

Termine: 176,246, 1.7.-8.7,, 26.8.-2.9, 8.9.-16.9, 30.9.-7.10.2006
Leistung: 7 Ubernac mit | i g
m Doppelzimmer Standard :
Preis pro Person: 395 € %
Zuschlag Superior-Zimmer 30 € Einzelzimmerzuschlag 35 €

KinderermaBigung: bis 1 Jahr = 100 %, 2-5 Jahre = 50 %, 6-11 Jahre = 30 %,
ab 12 Jahre = 10%
Kurtaxe: am Ort zahlbar (ca. 2 €)

Ameropa-Bahnfahrt ab 133 € (hin und zuriick) aus ganz Deutschland zubuchbar !
Kostenioser Bahnhotstransier abibis Olang

Eine Hotelbeschraibung sowie die Reisebedingungen finden Sie im AMEROPA -Katalog
Urlaub in Deutschland & Europa 2005° auf Seite 232. Bei Rockfragen steht Ihnen unsera
Resenarung unter der Telefon mer 01805/263767-666" oder per Fax unter
01805/263767-540" geme zur Verfigung 17 G, ST T

Ihr AMEROPA-Team

=i I

Bild 67 Zielgruppenspezifisches Sudtirol-Angebot der AMEROPA in Form eines Fax-
Aktionsangebotes flir den Test in der Gruppendiskussion

Vermarktet werden sollte das Angebot als so genanntes Fax-Angebot: den AMEROPA-
Reiseblros wird das Angebot per FAX Ubermittelt, diese kénnen den Fax-Ausdruck als
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Aushang im Schaufenster oder auf Tafeln anbieten. Diese Vermarktungsform ist ein fur
Reiseveranstalter wichtiger und erfolgreicher Weg, um aufierhalb des Katalogs auch
kurzfristig interessante Angebote an den Urlauber zu bringen.

Erster Praxistest

Vorgestellt wurde das entwickelte Angebot einer Gruppe von Natur- und Outdoor-
Urlaubern aus dem Raum Frankfurt im Rahmen einer vom ISOE moderierten und
durchgefiihrten Gruppendiskussion. Ein Teil dieser Gruppe fand das Angebot im Kern
durchaus interessant. Die Erganzung der Wanderwoche mit Wellness-Elementen und
einer gehobenen Klche entspricht somit durchaus den Urlaubswinschen eines Teils
der Zielgruppe. Gerade die geflihrten Wanderungen stellen ein attraktives Kernelement
dar; es wird aber gewilinscht, dass Schwierigkeitsgrad und Dauer der angebotenen
Wanderungen bereits im Angebot dargestellt werden.

Allerdings ergaben sich auch eine Reihe von Optimierungspotenzialen. So fuhlten sich
die Teilnehmer von der optischen Gestaltung des Fax-Angebots weniger angespro-
chen. Gewiinscht wurde mehr Farbe und einmal mehr wurde deutlich, wie sensibel
potentielle Urlauber auf die Details der Beschreibung und der Bilder reagieren. So wur-
de zum Beispiel als Widerspruch empfunden, dass die Beschreibung des Hotels als
einerseits traditionsreich und andererseits als elegant beschrieben wurde. Deutlich
wurde, dass der fur Familien angebotene Service und die Staffelung der Kindererma-
Rigung nicht attraktiv genug ist. Die Teilnehmer orientieren sich hier an anderen Hotels,
die Familien zusatzliche Zimmer fiir Kinder bieten. Zudem wiuinschten sich die Teil-
nehmer spezielle (Betreuungs-)Angebote fiir Kinder.

Der Preis des Angebots polarisierte: Ein Teil empfand ihn als zu teuer, der andere Teil
wusste die Inklusivleistungen zu schatzen. Allerdings wird es als kritisch angesehen,
wenn selbstverstandliche bzw. als geringfligig angesehene Leistungen wie beispiels-
weise der Welcome-Drink im Fax-Angebot besonders betont werden. Erst in der Dis-
kussion kristallisierte sich bei den Teilnehmern die Einschatzung heraus, dass es sich
bei dem Hotel um ein, aus Sicht der Zielgruppe, attraktives Hotel handelt. Hochwertige
und aussagekraftige Fotos sind letztlich ein Muss um das Interesse der Zielgruppen zu
wecken und die Qualitat eines Angebots glaubwirdig zu vermitteln.

Am heikelsten war die angebotene Bahnanreise. Bis auf einen dulRerten sich alle Teil-
nehmer kritisch hinsichtlich der Bahnanreise. Bemangelt wurden der Preis, die Not-
wendigkeit umzusteigen, das Problem mit dem Gepacktransport und die Sorge vor Ort,
nicht mobil genug zu sein. Bemerkenswert hierbei ist, dass die ahnlich hohen Kosten
fur die Bahnanreise bei dem oben vorgestellten Angebot fir Mecklenburg-Vorpommern
nicht negativ beurteilt wurden. Da sowohl Preis als auch Reisezeit bei beiden Angebo-
ten durchaus vergleichbar sind, ist zu vermuten, dass hinsichtlich einer grenzuber-
schreitenden Bahnreise eine hhere Hemmschwelle besteht als bei einer vergleichba-
ren Inlandsreise.

BMBF-Verbundvorhaben ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus*
Abschlussbericht, Mai 2006



-180 -

Fazit

Fur die Zielgruppe der Natur- und Outdoor-Urlauber hat Sidtirol vieles zu bieten: unbe-
rihrte, geschitzte Natur, qualitativ hochwertige Hotels, regionale Kiche. Angebote
mussen sich gerade auch in der Nebensaison an im Massenmarkt Gblichen Standards
und Preis-/Leistungsverhaltnissen messen lassen. Die sorgfaltige Abstimmung der
Zusatzleistungen im Bereich Sport, Wellness und Kuche ist wichtig fur die Entwicklung
zielgruppenspezifischer Angebote. Diese zusatzlichen Leistungen entscheiden oftmals
Uber die Attraktivitat einer Reise. Die AMEROPA-REISEN GmbH plant die Vermark-
tung des entwickelten Angebotes fiir den Herbst 2006.

Adria

Die Modellregion

Die mittlere und obere Adriakuste gehort zu den zwei italienischen Regionen Emilia
Romagna und Venetien. Der betrachtete Klistenabschnitt wird von Bibione (Venetien)
im Norden und Riccione (Emilia Romagna) im Siden markiert (siehe Bild 68). Auf
Grund der besonderen klimatischen und Strandbedingungen hat sich die Adria zu einer
der beliebtesten Urlaubsregionen Italiens entwickelt. Touristisch von besonderer Be-
deutung sind die Strandregionen, wo auch zahlreiche Vergnligungseinrichtungen gera-
de fur jungere Urlauber vorhanden sind (Freizeitparks, Diskotheken, Nachtlokalen,
Bars etc.). Zudem besteht in den Urlaubsgebieten am Meer ein umfangreiches Ange-
bot an Sportarten (Wassersport, Radsport, Tennis oder Beachvolleyball etc.); in den
Bergauslaufern der Apenninen werden den Adria-Touristen auch zunehmend Ak-
tivsportarten angeboten (z. B. Canoeing, Trecking, Mountainbiking). Neben den deut-
schen und italienischen Familienurlaubern ist die Region besonders fiir junge italieni-
sche Urlauber, die im Urlaub auf Nachtleben, Sport und Strandspal} setzen, attraktiv.
Beliebt ist die Adriaklste auch bei deutschen Jugendgruppen fir Abiturfahrten.

Venetien ist zwar fir die Deutschen nach wie vor die am zweithaufigsten besuchte Ur-
laubsregion ltaliens. Die Adriakuste hat jedoch in den vergangenen Jahren viele deut-
sche Urlauber verloren. Die touristische Infrastruktur, die zu einem grof3en Teil in den
sechziger und siebziger Jahren errichtet wurde, entspricht teilweise nicht mehr den
heutigen Standards. Das Preis-/Leistungsverhaltnis der Angebote kann sich zudem
immer seltener mit dem in anderen Mittelmeerdestinationen wie Griechenland, Turkei
und Spanien messen.

Das Auto wird nach wie vor sehr haufig flr die An- und Abreise an die Adria genutzt.
Allerdings geht der Trend zur Anreise per Flugzeug. Dies wird forciert durch die von
Deutschland angebotenen Billigflige. Ende 2005 wurden beispielsweise entsprechen-
de Flige von Frankfurt/M., Minchen, Stuttgart, Kéin/Bonn, Dusseldorf, Hamburg und
Berlin nach Venedig angeboten. Zwar ist die Adria mit der Bahn erreichbar, allerdings
betragt hier die kirzeste Fahrtzeit am Tage bereits von Minchen aus mehr als 9 Stun-
den. Eine Alternative stellt der bereits erwahnte Urlaubsexpress dar, der von Juni bis
Oktober am Freitagabend von Minchen die mittlere und sldliche Adria Gber Rimini,
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Riccione, Ancona bis nach Pescara anfahrt. Auch der DB Auto Zug ermdglicht eine
bequeme und umweltfreundliche Alternative ohne Auto.
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Bild 68 Uberblick die mittlere und obere Adriakiiste

Wahrend in anderen Regionen ltaliens wie den Alpen und der Toskana der Agro-
Tourismus sehr erfolgreich ist und entscheidend sowohl zu einer 6konomischen Revi-
talisierung vormals bauerlicher Gegenden als auch zur Verankerung eines an Nachhal-
tigkeitselementen orientierten Tourismus beigetragen hat, ist die Verankerung von
Umweltstandards an der Adriakuste erst am Anfang. Einige Strande wie zum Beispiel
in Lido di Jesolo und in den grofien Ferienorten der Emilia-Romagna (z. B. Rimini, Ric-
cione, Cattolica) sind mit der Blauen Flagge zertifiziert. Die Blaue Flagge signalisiert,
dass die Qualitat des Wassers, die Reinigung des Strandes und die Abfallentsorgung
festgelegten Mindeststandards entsprechen. Die Urlaubsorte bieten dem Gast aktuelle
Informationen und engagieren sich meist auch in anderen Bereichen fir eine intakte
Natur und Umwelt

In der Region Emilia Romagna und der Marche hat Legambiente Tursimo, eine natio-
nale Umweltschutzorganisation, die sich an den Prinzipien der Agenda 21 orientiert,
Hotels und Campingplatze nach 6kologischen Kriterien zertifiziert. Zu den Zertifizie-
rungskriterien gehdren z. B. regionale Kiiche mit Bioprodukten, Tipps zum kennen ler-
nen von Natur und Kultur und Verleih von Fahrradern. Weiterhin wird das Umweltma-
nagement der Hotels an den Kriterien Abfallmanagement, Wassermanagement, Um-
weltbildung des Hotelpersonals und Energiemanagement bewertet. Im Jahr 2005 hatte
Legambiente Tursimo 127 Hotels und 8 Campingplatze entlang der Kiste und in den
Bergen der Regionen Emilia Romagna und Marche zertifiziert.
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In der Region Venetien hat das Umweltmanifest Veneto 2000 seinen Schwerpunkt.
Diese Initiative basiert auf einer Umweltpolitik, die die Partizipierenden zur Einhaltung
der 70 festgelegten Parameter fur einen umweltgerechten Tourismus in dieser Region
verpflichtet. Diese Parameter beziehen sich im Detail auf Energiemanagement, Was-
ser- und Abwassermanagement, Abfallmanagement, Umweltbildung und -information
von Angestellten und Gasten, Verminderung des Strallenverkehrs und einer kontinuier-
lichen Uberwachung der Meer- und Seewasserqualitat. Es wird eine Zertifizierung aller
beteiligten Unternehmen nach ISO 14001 angestrebt. Werbewirksam sind neben dem
Zertifikat auch der "Goldene Léwe" und der "Silberne Léwe", die in Abhangigkeit der
erreichten Umweltqualitat des Tourismus vergeben werden.

In den Angeboten der grolien Reiseveranstalter kommen diese Initiativen fir nachhal-
tigen Tourismus allerdings kaum vor. Lediglich auf das Vorhandensein der Auszeich-
nung von Urlaubsorten mit der ,Blauen Flagge® wird hingewiesen. Fir den Massen-
markt spielen damit nachhaltige Angebote keine nennenswerte Rolle.

Die Entwicklung eines Modellangebotes

Frage im Projekt war nunmehr, wie das strategische Ziel, verstarkt junge Fun- und Ac-
tion-Urlauber fir diese nah gelegene Urlaubsregion zu gewinnen, umgesetzt werden
konnte. Bei Betrachtung des Angebots der verschiedenen deutschen Reiseveranstalter
wurde deutlich, dass es zwar in den Katalogen der gro3en Reiseveranstalter eine gro-
Re Anzahl von Angeboten an der Adriakiste gibt, diese sich aber vorwiegend an Fami-
lien und Urlauber ohne ausgepragte Anspruche richten. Ein Anhaltspunkt schienen die
auf Jugendreisen spezialisierten Anbieter wie RAINBOW Tours zu sein, die schon heu-
te an junge Urlauber gerichtete, sehr preisglinstige Reisen an die Adriakliste anbieten.

Da der Projektpartner AMEROPA die Zielgruppe der jungen Fun- und Action-Urlauber
bisher nicht gezielt anspricht, erschien es sinnvoll, weniger auf ein Katalogangebot als
auf ein Uber die Reiseblros zu vermarktendes Sonderangebot zu setzen. So wurde
auch flr dieses Angebot die Form des Fax-Angebots gewahlt. Zusatzliche Details zum
Urlaubsort und zur Unterbringung wurden in einem Informationsblatt vermittelt, das bei
Nachfragen auch an Interessierte weitergegeben werden kann.

Das Modellangebot mit dem Titel , Mit 6 Freunden im Liegewagen zur Party an die
Adria“ bietet einer Gruppe von 6 Personen 7 Ubernachtungen mit Halbpension in Lido
di Jesolo einschlieRlich der An- und Abreise im Liegewagen der Bahn und einer Bonus-
Karte mit Ermafigungen fur SpalRbad, Diskotheken, Restaurants und Boutiquen (siehe
Bild 69).

Erster Praxistest

Die Attraktivitat des Angebots wurde mit Vertretern der Zielgruppe aus dem Raum Koln
Uberprift. Prinzipiell ist die Adria und speziell auch Lido di Jesolo eine Destination, die
fur einen trendigen Partyurlaub der jungen Fun- und Action-Urlauber durchaus attraktiv
ist, auch als Alternative zu Ibiza oder Mallorca. Auch der Preis des Angebots wurde
von den Teilnehmern als stimmig eingeschatzt. Kritisiert wurde aber, dass die geson-
dert aufgefuhrten Zusatzkosten, insbesondere die Kosten fur den Transfer von Venedig
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nach Jesolo zu teuer seien und in jedem Fall ein Gesamtpreis, der alle Zusatzleistun-
gen einschliel3t vorzuziehen ware. Allerdings sieht es die Zielgruppe als zu aufwendig
und zu risikoreich an, insgesamt 6 Personen flr eine Gruppereise zu gewinnen, um
den ginstigen Pauschalpreis zu erhalten. Grinde hierfiir sind, dass es flir die meist
berufstatige Zielgruppe wenig realistisch ist, Urlaubszeiten und -wiinsche mehrerer
Personen unter einen Hut zu bekommen. Der bei Einzelbuchung um rund 100 Euro
hdhere Preis wurde von der Zielgruppe dann nicht mehr als glinstiges Schnappchen
wahrgenommen. Die Bonuskarte weckte bei den Teilnehmern den Eindruck, dass
moglicherweise fast wertlose Leistungen als Pseudo-Bonus verkauft werden. Bei Bo-
nus- oder Gastekarten sollte also darauf geachtet werden, dass sie einen echten
Mehrwert darstellen und dass die Leistungen konkret benannt werden.

Aktuell
A

AMEROPA

Mit 6 Freunden im Liege-
wagen zur Party an die Adria
Lido di Jesolo, Hotel Aldebaran***

Trendiger Badeort mit 15 km Sandstrand, ca. 45 km bis Venedig

Machts jagt eine Party die Nachste, abends Shoppen in der langsten Fullgangerzone
Europas, tagsiber Sonnen, Sport und Spass am nahen Strand (ca. 100m). Hoted mit
72 Zimmermn, Fruhsticksterrasse, Bar und Billard

Zimmer fUr 1-4 Personen mit Dusche/\WC, Sal-TV, Telefon und Balkon
Termine: vom 27.05. bis 24.06.

Lei 7 Uber h im DZ mit Halbpension und
Bahnfahrt (Hin und Riick) im UrlaubsExpress
(Bahnfahirt im eigenen Liegewagen, Zustieg zwischen Dortmund und
Meu-Isenburg; Fro buffet, abends 3-Gang und
Salatbuffet). Anreise Fr. auf Sa Abreise Sa. auf So

Inklusiv: Jesolo-Card mit Rabatten (Diskothek La Perla® Aquapark Agquafun®,
Boutique .La Bella®, Bar Il Gallo Nero®, Restaurant .La Botte®), je DZ
1 Sonnenschirm und 2 Liegen am hotelelgenen Strand

Preis pro Person: 37 3 €

(Gruppenbuchung 6 Pers.. eig. Ableil im Liegewagen, DZ)

Zuschiag pro Person for den Zusbeg zw. Hamburg und Fulda 6€
Verlangerungswoche/Person 2806
Einzelzimmerzuschlag/\Woche BIE
Transfer p.P./Strecke vom Bahnhof Mestre (ca. 45 km) 26€
Ermatigung im Zustellbett for 3.04. Person € 56

Press pro Person (bed Einzelbuchung) 478 € /490 € p P. (je nach Zustieg)

Leistuna: LA

Eine detailene Objekibeschreibung finden Sie im AMERCPA-Katalog . Urlaub in Deutschland und
Europa” 2005 auf Seite 271

Bei Rickiragen steht Ihnen unsere Reservierung geme unter der Telefonnummer 01805/263767-
666" oder per Fax unter 01B05/263767-540" zur Verfigung

Ihr AMEROPA-Team

Bild 69 Zielgruppenspezifisches Adria-Angebot der AMEROPA in Form eines Fax-
Aktionsangebotes flr den Test in der Gruppendiskussion

Die Zuganreise als solche wurde von einem Teil der Gruppe als durchaus angenehme
und bequeme Alternative zur Flugreise eingeschatzt. Als Widerspruch wurde jedoch
die Vorstellung empfunden einen Partyurlaub schlafend im Liegewagen zu beginnen.
Spontaner Vorschlag der Gruppe war daher, stattdessen die Anreise in einem Partyzug
anzubieten.

Es wurde deutlich, dass ein Angebot nur mit einer sehr treffsicheren Ansprache von
der Zielgruppe als attraktiv wahrgenommen wird. Die sprachliche Gestaltung des An-
gebots erweckte den Eindruck, dass hier eine noch jlingere Zielgruppe angesprochen
wird, die keinerlei Anspriiche an die Qualitat hat. Auch die Mdglichkeit, ein Zimmer fiir
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einen gunstigeren Preis zu viert belegen zu kdnnen, wurde als unvereinbar mit den
eigenen Anspriichen angesehen. Die im Rahmen der Bonus-Karte genannten Namen
der Diskotheken (z. B. ,La Perla“) gaben den Beteiligten kaum den Eindruck, hier die
gewlnschte Art von gehobenen Nachtleben und stilvollen Party zu finden.

Bei der Bewertung des Informationsblatts wurde ein weiteres Mal die Bedeutung der
gewahlten Fotos deutlich. Das Strandbild erweckte wegen der in Reih und Glied aufge-
stellten Sonnenschirme die Assoziation von Uberfillt Stranden, das nachts fotografierte
Hotel stiel® auf Misstrauen, da dies sich ,bei Tag nicht sehen lassen kénne“. Die Teil-
nehmer machten auch deutlich, dass sie durchaus differenzierte Qualitatsanspriiche an
die Unterbringung haben. Wahrend es fur die einen durchaus akzeptabel sein kann, in
einem reinen Partyurlaub wenig mehr als eine Schlafstatte flr einen sehr glinstigen
Preis zu bekommen, winscht die Mehrheit durchaus einen gewissen Mindeststandard.
Bestatigt wurde auch, dass ein Frihstlck, das nur bis 10:00 eingenommen werden
kann, fur Partyganger praktisch tberflissig ist.

Bestatigt wurde, dass die Zielgruppe das Konzept der Nachhaltigkeit negativ bewertet,
wenn es explizit angesprochen wird. Selbst die Zertifizierung der Wasser- und Strand-
qualitat durch die ,Blaue Flagge* war umstritten. Wahrend die einen diese durchaus als
vertrauenswurdiges Qualitatssiegel ansahen, sahen andere sie eher als etwas ,Lacher-
liches® fur ,Rentner Geeignetes* an.

Fazit

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass Angebote in besonderen Mal} den Jar-
gon der Zielgruppe beachten missen. Ausrutscher werden hier sehr sensibel wahrge-
nommen und konnen inhaltlich attraktive Angebote sehr leicht abwerten. Gruppenrei-
sen sind fur die meist berufstatige Zielgruppe nicht geeignet. Bahnfahrten werden nicht
generell abgelehnt, sollten jedoch nur optional angeboten werden. Der Vermarktungs-
weg per Fax-Angebot ist fur die schnappchenorientierten jungen Fun- und Action-
Urlauber, die auch gerne im Reisebliro buchen, durchaus richtig. Die Verwendung far-
biger Bilder, ein attraktiver Inklusivpreis und auf wenige Highlights fokussierte Ange-
botsdarstellung stellen kritische Faktoren dar.

Da davon auszugehen ist, dass unter den Reiseblroangestellten selbst eine hoher
Anteil von jungen Fun- und Action-Urlaubern zu finden ist, bietet es sich an, diese in
die Vermarktung aktiv mit einzubinden. Moéglichkeiten sind hier z. B. die Ansprache
Uber Counterzeitschriften wie z. B. "Travel Talk".

Der Praxispartner AMEROPA hat letztendlich auf die Vermarktung des Angebots ver-
zichtet, da befiirchtet wurde, dass die Adria bei der Zielgruppe noch zu wenig bekannt
ist, um als bisher bei dieser Urlaubergruppe weitestgehend unbekanntes Unternehmen
mit einem neuen Angebot an eine Zielgruppe heranzutreten. Es ist jedoch im Sinne der
Nachhaltigkeit wiinschenswert, dass die Zielgruppe mittelfristig auch flr naher gelege-
ne Destinationen wie die Adriaklste gewonnen werden kann. Dies setzt aber voraus,
dass die Region selbst diese Zielgruppe starker in ihre Marketingaktivitaten einbindet.
Dann kénnen auch weitere Reiseveranstalter gewonnen werden, entsprechende An-
gebote fir die Zielgruppe zu entwickeln und zu vermarkten.
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2.8.4 Dominikanische Republik — die Angebote

Ausgangspunkt

Fiar die Dominikanische Republik wurde die Strategie verfolgt, die wirtschaftlich inte-
ressante Gruppe der Natur- und Outdoor-Urlauber neu fiir die Karibikinsel zu gewinnen
und damit nachhaltigen Qualitatstourismus aufzubauen. Fir die Entwicklung ent-
sprechender zielgruppenspezifischer Angebote und deren Vermarktung konnte als
Kooperationspartner die LTU Touristik GmbH gewonnen werden. In einem unterneh-
mensinternen Workshop wurde vereinbart, dass speziell fir die LTU-Tochter JAHN
REISEN entsprechende zielgruppenspezifische Angebote entwickelt werden sollten.

JAHN REISEN wurde ausgewahlt, da im Gegensatz zu ITS Reisen und TJAERE-
BORG, beide ebenfalls Tochter der LTU Touristik, diese Marke das gehobenen Preis-
segment adressiert. Programmschwerpunkt von JAHN REISEN sind exklusive Reise-
ziele, Hotels der gehobenen Klasse, besondere Rundreisen sowie vielfaltige Angebote
an Aktiv- und Wellness-Urlaub. Von den drei LTU-Marken entspricht somit das heutige
Angebot von JAHN REISEN in Teilen bereits den Anspriichen und Bedurfnissen der
Zielgruppe der Natur- und Outdoor-Urlauber.

Die Entwicklung der Angebote — Schritt 1. Die Idee

Die Dominikanische Republik ist derzeit vor allem Reiseziel fir Sonne-Strand-
Pauschal-Urlauber und junge Fun- und Action-Urlauber. Die Angebotsstruktur vor Ort
ist speziell auf diese Zielgruppe ausgerichtet. Bei den Hotels handelt es sich fast aus-
schlie8lich um All-inclusive-Anlagen, die fur ihre Gaste umfangreiche Animations- und
Sportaktivitaten anbieten — und das zu einem guten Preis-/Leistungsverhaltnis. Um
diese Angebote in Anspruch zu nehmen, missen die Urlauber die Anlagen nicht ver-
lassen. Rundreisen, die mehrere Tage durch das Land flihren, werden bei den grof3en
Reiseveranstaltern derzeit lediglich von TUl und Thomas Cook angeboten. Diese vier-
tagigen Rundreisen, die zu den kulturhistorischen Sehenswiirdigkeiten der Insel flh-
ren, werden allerdings von den Kunden kaum nachgefragt. Dies war auch der Grund,
weshalb beispielsweise LTU Touristik seine Rundreisen eingestellt hat.

Reisen, bei denen die Touristen ihre Hotelanlage wahrend des gesamten Urlaubs nicht
verlassen, entsprechen nicht den Vorstellungen von Natur- und Outdoor-Urlaubern.
Will man diese Urlaubergruppe fiir die Dominikanische Republik begeistern, missen
neue Angebote entwickelt werden, die es ermdglichen Land und vor allem Natur des
Landes kennen zu lernen. Aus diesem Grund wurden ausgehend von dem bestehen-
den Angebot von JAHN REISEN neue, fiir die Zielgruppe malRgeschneiderte Angebote
entwickelt. Hierzu wurden in einem ersten Schritt fir die Zielgruppe passende Hotels
ausgewahlt. Ausgehend von diesen Hotels wurden drei Reiseangebote entwickelt, die
vor allem dem Urlauber die Natur des Landes naher bringen sollen.

Die Entwicklung der Angebote — Schritt 2: Auswahl der Hotels

Natur- und Outdoor-Urlauber — so die Ergebnisse der eigenen empirischen Untersu-
chungen — Ubernachten Uberwiegend in Hotels und Hotelanlagen sowie in Apparte-
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ment- und Clubanlagen. Gegenuber All-inclusive-Ressorts ist diese Zielgruppe skep-
tisch eingestellt. Ein Teil der Urlauber lehnt diese Art der Hotels sogar kategorisch ab
(Zahl/Gotz 2003). Aus diesem Grund musste insbesondere bei der Auswahl der Hotels
grofite Sorgfalt angewendet werden.

JAHN-REISEN hat derzeit 26 Hotelanlagen in den Touristenzentren entlang der nordli-
chen, norddstlichen, dstlichen und sudoéstlichen Kuste im Programm. Bei allen Hotels
handelt es sich um All-inclusive-Anlagen bzw. Ressorts. Im ersten Schritt wurden diese
Anlagen dahingehend untersucht, ob sie den Ansprichen der Zielgruppe genigen. Fur
die Auswahl sollten ausschlieBlich gehobene Hotels mit hohen Umwelt- und Sozial-
standards Bericksichtigung finden. Hierzu wurden alle Hotels der Marke JAHN
REISEN in Hinblick auf ihre Aktivitdten in den Bereichen Umwelt und Soziales unter-
sucht. Bild 70 zeigt das Ergebnis dieser Analysen fur zwei Beispielhotels. Die Untersu-
chung stiitzt sich dabei auf Vorarbeiten einer Oko-Instituts-Mitarbeiterin, die fiir das
Umweltministerium der Dominikanischen Republik Hotelanlagen auf die Umsetzung
von UmweltschutzmalRnahmen und auf die Einhaltung von Sozialstandards hin unter-
sucht hat (Zimmermann 2003).

Beispiel: LTI-Beach Resort Punta Cana

- Hotelfihrung kennt und respektiert
dominikanische Umweltgesetzgebung

- gibt Umweltinfos und Schulungen fiir Personal,

- Umweltinfos auch an Gaste

- Kauf von lokalen Produkten

- fihrt Wettbewerbe unter dem Personal durch

- verwendet Wasser aus der Klaranlage zur
Gartenbewasserung

Beispiel: Viva Dominicus Palace

- Green Globe Zertifizierung

- Umweltpolitik und Umweltbeauftragten

- Mulltrennung, Recycling verschiedenster Produkte

- Kompostierungsanlage auf dem Hotelgelande

- Informationspolitik fiir Personal bezlglich Abfalk,
Wasser- und Energiemanagement

- Klaranlage auf Hotelanlage

- Wasser- und Energiesparmaf3nahmen

- Umweltinfos fir Gaste und Angestellte

- Kauf von lokalen Produkten

Bild 70 Analyse-Beispiel fir zwei Hotels des Reiseveranstalters JAHN REISEN

Die Analysen ergaben, dass rund 10 Hotels von JAHN REISEN fir die Zielgruppe der
Natur- und Outdoor-Urlauber besonders geeignet sind und gleichzeitig hohe Umwelt-
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und Sozialstandards einhalten'. Die Lage dieser Hotels in der Dominikanischen Re-
publik kann dem Bild 71 entnommen werden. Alle ausgesuchten Hotels bieten zudem
umfangreiche Sportmdglichkeiten an, was den Wunschen der Natur- und Outdoor-
Urlauber nach Aktivitaten und Abwechslung im Urlaub entgegen kommt.
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Bild 71 Zielgruppenspezifische Hotels des Reiseveranstalters JAHN REISEN in der Do-

minikanischen Republik

Die Entwicklung der Angebote — Schritt 3: Rundreisen

Da derzeit von JAHN REISEN keine entsprechenden Ausfliige oder Rundreisen in der
Dominikanischen Republik angeboten werden, wurden im Rahmen von INVENT drei
entsprechende Angebote neu entwickelt:

= eine zweiwdchige Entdeckerreise, bei der sich Tagesausflige und Ruhetage ab-
wechseln;

= eine einwdchige Rundreise mit einer anschlieRenden Woche Badeurlaub;
= eine zweiwdchige Rundreise durch das ganze Land.

Alle drei Reisen flhren zu den Naturschoénheiten des Landes abseits der normalen
Touristikzentren. Im Gegensatz zu klassischen Urlaubsangeboten wird auch das Lan-
desinnere in die Rundreisen einbezogen.

Als besonders geeignete Hotels wurden identifiziert: LTI-Beach Resort Punta Cana, Grand Palladium
Bavaro Resort & Spa, Viva Dominicus Palace, Canoa Coral by Hilton, Region Samana, El Portillo
Beach Resort, Region Puerto Plata und Bahia Principe San Juan.
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Im Folgenden wird die zweiwochige Entdeckerreise detaillierter vorgestellt: Bei dieser
Reise verbringen die Urlauber die erste Woche in einem Hotel in der Region Punta
Cana und unternehmen von dort aus 3 Tagesausflige. In der zeiten Woche erfolgt ein
Transfer zu einen neuen Hotel nach Puerta Plata, wobei unterwegs eine Badestop in
der Playa Grande eingelegt wird. Auch in der zweiten Woche sind wiederum 3 Ta-
gesausfliige geplant. Grundsatzlich wechseln sich jeweils ein Tag mit Ausflug und ein
Hoteltag ab. An den ,Ruhetagen® kdnnen die Reisenden die Hotelangebote nutzen. Als
Tagesausflige sind vorgesehen:

= Nationalpark del Este und Uberfahrt zur Insel Saona;

» Higley und Reserva Cientifica Laguna Redonda und Limon;

= Nationalpark Los Haitises (mit Ubernachtung in Las Terrenas);

» Nationalpark Monte Cristi und Besichtugung der Salzgewinnungsanlage;

» Santiago, La Vega und Jarabacoa (mit Mdglichkeiten zu Outdoor-Aktivitaten);
= Wandern im Nationalpark Armando Bermudez.

Diese Natur-Highlights sind auch im Wesentlichen Bestandteil der einwdchigen Rund-
reise. Bei der zweiwdchigen Rundreise werden neben der Natur auch verstarkt kultur-
historische Sehenswirdigkeiten in die Reise eingebaut.

Bei der Planung der Reisen wurden so weit wie moglich die Anforderungen der LTU
Touristik GmbH, mdoglichst ausschlie3lich Vertragshotels in die Rundreise zu integrie-
ren, sowie die Restriktionen durch die Vor-Ort-Infrastruktur (z. B. Stra3enzustand und
damit sich ergebende Reisezeiten) berucksichtigt. Da die Reisen aber auch in das
Landesinnere fluhren, wo derzeit weder JAHN REISEN noch die anderen LTU-Marken
Vertragshotels besitzen, mussten neue Hotels in die Reisen integriert werden.

Die Entwicklung der Angebote — Schritt 4. Erster Praxistest

Die entwickelten Reiseangebote wurden im nachsten Schritt textlich ausformuliert und
in Form von Katalogseiten des Reiseveranstalters JAHN REISEN gestaltet, so dass
diese in Gruppendiskussionen mit Natur- und Outdoor-Urlaubern getestet werden
konnten (siehe Bild 72).

Beim Praxistest wurden alle drei Angebote positiv bewertet, wobei der Favorit bei den
potenziellen Kunden die zweiwochige Entdeckerreise war. Bei dieser Urlaubsreise ha-
ben die Teilnehmer der Gruppendiskussion eine reizvolle und ausgewogene Kombina-
tion von Erholungs- und Erlebnisreise, von Relaxmdglichkeiten und auerordentlich
schon gewahlten Ausfligen gesehen. Dies zeigt, dass selbst aktive Urlauber wie die
Natur- und Outdoor-Urlauber neben Erleben und Entdecken groRen Wert auf Erholung
legen. Gleichzeitig wurde bei allen Reisen honoriert, dass es sich um fur die ,Dom-
Rep* atypische Angebote handelt. Auch die Mdglichkeit, im geschitzten Rahmen einer
Gruppe die Natur und Kultur der Dominikanischen Republik kennen zu lernen, wurde
sehr positiv aufgenommen. Positiv bewertet wurden auch die Hotels, obwohl es sich
um All-inclusive-Anlagen handelt, die ansonsten eher abgelehnt werden. Das schlechte
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Image von ,All-inclusive" bei bestimmten Zielgruppen ist damit eher eine Frage des
Begriffs als des tatsachlichen Angebots.

Die Gruppendiskussion hat zudem gezeigt, dass die Entscheidung, die Angebote flr
JAHN REISEN zu entwickeln, richtig war. Aus Sicht der Teilnehmer handelt es sich bei
diesem Unternehmen um einen etablierten Reiseanbieter, der einen qualitativ hohen
Standard garantiert. Auch die Aktivitaten von JAHN REISEN im Bereich des nachhalti-
gen Tourismus wurden honoriert. Es wurde nochmals deutlich, dass ein zukunftsfahi-
ger, umwelt- und sozialvertraglicher Tourismus fir diese Zielgruppe tendenziell einen
Mehrwert der Reise und keinen Verzicht darstellt. Klar wurde dabei aber auch, dass
Nachhaltigkeit nicht auf Kosten von Qualitat und Komfort gehen darf.

rahr 3u Bleten, Hite Redat der Lirisuber g

der
Truchibars Talar und die hichaian Berge der KM,
1ann Aisizen nat fir Sia drel Rundreisen Tusammengestei. die Thnen die

verichadinen Geschier des Landes naher ringen. Brisben Sie lrso
Hakur- und Kulturscratze ndinmu o eerager DeKANTLEN Seien dar
DTN S A

Bild 72 Graphische und textliche Umsetzung der entwickelten Beispielangebote in
Katalogform fur die Gruppendiskussion

Zwischenfazit

In einem weiteren unternehmensinternen Workshop unter Beteiligung des stellvertre-
tenden Geschaftsfuhrers hat sich LTU-Touristik schlieRlich entschieden, die ,Ent-
deckerreise” fur die Wintersaison 2006/2007 in die Programmplanung des Reiseveran-
stalters JAHN REISEN aufzunehmen. JAHN REISEN ist derzeit damit beschaftigt, fir
das Reiseangebot die entsprechenden Einkaufsgesprache vor Ort zu fiihren. Die Ent-
scheidung, ob die Reise letztendlich realisiert werden kann, wird voraussichtlich im
FrGhsommer 2006 fallen. Diese Entscheidung zeigt, dass die Umsetzung der fir die
Dominikanische Republik entwickelten nachhaltigen Marketingstrategie auch in der
Praxis mdéglich ist und sich fir Reiseveranstalter 6konomisch rechnen kann.
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2.8.5 Zielgruppenspezifische Angebote und Vermarktungsstrategien
—ein Resumee

Die vorgestellten Beispiele zeigen es: Die im Rahmen von INVENT entwickelten nach-
haltigen Marketingstrategien sind praktikabel und kénnen von den wirtschaftlichen Ak-
teuren umgesetzt werden. Ob die so entwickelten Angebote den Winschen und Be-
diurfnissen der Zielgruppen entsprechen, wird sich erst in den nachsten Monaten zei-
gen. Aber selbst der Misserfolg einzelner Angebote darf nicht damit gleichgesetzt wer-
den, dass die entwickelten Strategien gescheitert sind. Schliel3lich hangt bei der Ange-
botsentwicklung viel davon ab, dass die Kundenwiinsche auch wirklich genau getroffen
werden.

Die Tests der Angebote in den Gruppendiskussionen haben immer wieder gezeigt, wie
sensibel Urlauber beispielsweise auf Texte und Bilder von Urlaubsangeboten reagie-
ren. Bei den entwickelten Reisen flir die Dominikanische Republik fiel den potenziellen
Urlaubern sofort auf, dass die Beschreibung der Reisen liebevoller und ansprechender
war als in normalen Katalogen. Gleichzeitig wurde die Wahl der Bilder stark kritisiert.
Auch die Form der Vertriebswege muss gut Uberlegt sein: Fax-Angebote erméglichen
aullerhalb des Katalogs kurzfristig auf spezielle Angebote aufmerksam zu machen.
Gleichzeit sind die graphischen Mdglichkeiten von Fax-Angeboten beschrankt.

Die gezeigte erfolgreiche Umsetzung der nachhaltigen Marketingstrategien in die Pra-
xis ist bereits ein erster Erfolg von INVENT. Ein groRerer Erfolg ware allerdings, wenn
weitere Akteure dem Bespiel von LTU Touristik folgen wiirden und die Ergebnisse von
INVENT fir die Entwicklung nachhaltiger Reiseangebote nutzen wirden.
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2.9 Ergebnisse im Uberblick

Das Forschungsprojekt ,nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Innovative Vermark-
tungskonzepte nachhaltiger Tourismusangebote (INVENT) konnte zeigen, dass Nach-
haltigkeit und Massenmarkt durchaus vereinbar sind. Zwar wollen rund 70 Prozent der
deutschen Reisenden tatsachlich nichts von Umweltschutz oder Nachhaltigkeit im Zu-
sammenhang mit ihrem Urlaub wissen. Im Rahmen von INVENT konnten aber zwei
Zielgruppen im Massenmarkt identifiziert werden, die explizit fir 6kologische und sozia-
le Themen ansprechbar sind: die anspruchsvollen Kulturreisenden und die Natur- und
Outdoor-Urlauber.

Aber unabhangig davon, ob sich Kunden flir nachhaltige Aspekte eines Urlaubsange-
bots interessieren oder nicht: Mehr Nachhaltigkeit im Massenmarkt ist auch mit diesen
Urlaubern méglich. Denn Reiseangebote kdnnen so gestaltet werden, dass sie — flr
die Teilnehmer quasi unbemerkt — zu einem 6kologisch und sozial vertraglicheren Tou-
rismus beitragen.

Damit derartige Reisen im Volumenmarkt erfolgreich sind, missen zwei Voraussetzun-
gen erfullt sein:

= Die Angebote mussen sich genau an den Winschen, Erwartungen und Bedurfnis-
sen der unterschiedlichen Zielgruppen orientieren.

= Die Angebote missen sich in eine - flr jede Destination spezifische — Marketing-
strategie einfugen.

Dabei sind grundsatzlich zwei nachhaltige Marketingstrategien moglich: zum einen die
Optimierung bestehender Urlaubsreisen. Die Angebote werden dabei spezifisch fiir die
Zielgruppe so verbessert, dass die Reisen selbst 6kologisch und sozial vertraglicher
werden und dass gleichzeitig Genuss und Erleben im Urlaub nicht geschmalert, wenn
mdglich sogar noch gesteigert werden. Die Optimierungsstrategie ist fir jede Region
und jede Zielgruppe mdaglich.

Der zweite Strategie, die so genannte Forcierungsstrategie — ist ein vollig anderer An-
satz und besteht in der gezielten Beeinflussung der Reiseentscheidung. Gelingt es, fur
bestimmte Destinationen neue Zielgruppen zu gewinnen, beispielsweise indem sich
Urlauber durch attraktive Angebote fur naher gelegene Regionen begeistern lassen,
bedeutet das eine Entlastung der Umwelt durch geringere Treibhausgasemissionen bei
An- und Abreise. Gelingt es, Zielgruppen mit hohen Ansprichen an Qualitat und Um-
welt fir klassische Urlaubsgebiete des Massentourismus zu gewinnen, férdern die ver-
anderten Touristenstrome wiederum Umwelt- und Naturschutz in den Destinationen
und unterstitzen die nachhaltige Entwicklung im Reiseland.

Wichtig dabei: Eine Reise kann stets nur als Ganzes bewertet werden. Daher kénnen
auch Flugreisen zu exotischen Zielen durchaus zu einem nachhaltigen Tourismus im
Massenmarkt beitragen, soweit sie vor Ort soziale und 6kologische Aspekte berlick-
sichtigen. Klassisches Beispiel daflr ist Costa Rica — ein Fernreiseziel, das Veranstal-
ter von speziellen Oko-Reisen seit langem im Programm haben.
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Unbestritten ist, dass ein Marketing, das konsequent definierte Zielgruppen anspricht,
fur grol3e Reiseveranstalter leichter mdglich ist als fiir kleine und mittlere Unternehmen
— die Grofien in der Branche haben ihr Marketing meist schon in der Vergangenheit
entsprechend ausgerichtet. Die Erkenntnisse aus dem Projekt sind aber auch fir Spe-
zialanbieter von Interesse, um fir besonders aufgeschlossene Kunden wie Kulturrei-
sende und Natur-Urlauber neue Markte jenseits der Oko-Nische zu &ffnen. Fiir den
Deutschlandtourismus freilich bleibt die Zielgruppenorientierung eine grof3e Herausfor-
derung. Anbieter in diesem Marktsektor schépfen die Potenziale einer gezielten An-
sprache von Kunden bisher meist nur unzureichend aus.

Dass die Erkenntnisse des INVENT-Projektes keine graue Theorie sind, zeigen die
Umsetzungsbeispiele. Die AMEROPA-REISEN GmbH und die Deutsche Bahn AG
haben auf Basis von INVENT zielgruppenspezifische Reiseangebote fir die Destinati-
on Mecklenburg-Vorpommern entwickelt und vermarkten diese bereits Uber Reisebu-
ros und Internet. Der Tourismusverband Mecklenburg- Vorpommern wird die Ergebnis-
se bei der Planung des Themenjahres ,Natur erleben" 2007 bericksichtigen. Jahnrei-
sen, eine Tochter der LTU-Touristik GmbH, hat entsprechende Reisen in die Domini-
kanische Republik fiir die Wintersaison 2006/2007 in ihre Programmplanung aufge-
nommen.

Nachhaltigkeit im Massenmarkt ist also nicht nur denkbar, sondern auch praktikabel.
Im Rahmen von INVENT konnten hierzu wichtige AnstoRe gegeben werden. Was fol-
gen muss, ist eine breite Umsetzung. Durch die Zusammenarbeit aller wirtschaftlichen
Akteure — Reiseveranstalter, Branchenverbande und Leistungstrager wie Verkehrsun-
ternehmen, Hotels, Gaststatten und touristische Dienstleister — kdnnen bestehende
Hurden Uberwunden werden. Die vorliegenden Ergebnisse méchten dazu motivieren,
informieren und zu Kooperationen anregen.
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3 Verwertbarkeit der Ergebnisse®

Das Forschungsvorhaben ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Innovative Ver-
marktungskonzepte nachhaltiger Tourismusangebote (INVENT)“ erarbeitete neuartige
Ergebnisse, die es erlauben, das Angebot von klassischen Reiseveranstaltern und
touristischen Leistungstragern unter den Gesichtspunkten der Nachhaltigkeit zu opti-
mieren und zu vermarkten. Diese Ergebnisse wurden bereits wahrend der Projektlauf-
zeit sowohl wissenschaftlich (siehe Kapitel 3.1), als auch wirtschaftlich (siehe Kapitel
3.2) umfassend verwertet.?’

3.1 Wissenschaftliche Verwertung

Die Projektergebnisse haben bereits wahrend der Projektlaufzeit umfassend Eingang
in die wissenschaftliche Diskussion um nachhaltigen Tourismus gefunden. Als Beispie-
le in diesem Zusammenhang sind zu nennen:

= Lehrveranstaltungen der Universitat Lineburg und der Fachhochschule Eberswal-
de: Die aus der Projekttatigkeit gewonnenen Ergebnisse fanden bereits Eingang in
diverse Lehrveranstaltungen des Grund- und Hauptstudiums der Universitat Line-
burg (z. B. in Vorlesungen zum Thema des nachhaltigen Tourismus und des Um-
weltmanagements, der Marktforschung im Tourismus, des Destinationenmanage-
ments und der Produktpolitik). Darliber hinaus waren die Grundlagen des INVENT-
Projektes Ausgangspunkt fir zwei Seminare mit den Titeln ,Vision oder Utopie? Auf
dem Weg zu nachhaltige(re)n Tourismusprodukten flir den Massenmarkt® (Winter-
semester 2004/2005) und ,Umsetzung nachhaltiger Entwicklung im Tourismus®
(Sommersemester 2006). Zudem wurden die INVENT-Ergebnisse im Rahmen von
Lehrveranstaltungen des Aufbaustudienganges ,Nachhaltiger Tourismus® der
Fachhochschule Eberswalde vorgestellt und auch bereits von Studenten der Fach-
hochschule in Magisterarbeiten aufgegriffen.

= Promotionen: Die Ergebnisse des INVENT-Projektes finden derzeit in einer Promo-
tion mit dem Arbeitstitel ,Qualitdt und Nachhaltigkeit im Tourismus® von Dipl.-Kfm.
Thomas Hellwig (Universitat Lineburg) Berucksichtigung. Des Weiteren werden
Ergebnisse von INVENT in der Promotion mit dem Arbeitstitel ,Strategische Positi-
onierung der Deutschen Bahn AG bei der Kooperation mit deutschen Tourismus-
destinationen im Inlandstourismus unter besonderer Berlicksichtigung der Poten-
ziale Neuer Medien* von Kerstin Wegener (Deutsche Bahn AG) wissenschaftlich
weiterverwertet.

2 Die Verwertung der Ergebnisse des INVENT-Verbundprojektes ist zudem umfassend in den Erfolg-

kontrollberichten der jeweiligen Projektpartner beschrieben (siehe hierzu auch die Erfolgskontrollbe-

richte im Anhang).

2 Eine mogliche zukunftige Verwertung der INVENT-Ergebnisse ist in Kapitel 4 zur wissenschaftlichen

und wirtschaftlichen Anschlussféhigkeit beschrieben. Die folgenden Ausfiihrungen beschranken sich
daher auf die Verwertung der Ergebnisse wahrend der Projektlaufzeit.
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Weiterbildungsveranstaltung des Deutschen Seminars fur Tourismus (DSFT): Spe-
ziell fir Tourismuspraktiker wurde von den INVENT-Verbundpartnern in Kooperati-
on mit dem DSFT am 4./5. Mai 2006 ein Weiterbildungsseminar mit dem Titel
,Nachhaltiger Tourismus jenseits der Oko-Nische: Zielgruppen, Marketingstrate-
gien, Angebotsgestaltung® durchgeflhrt; Ziel des Seminars war, die INVENT-
Ergebnisse (v. a. Zielgruppenmodell, nachhaltige Marketingstrategien) den Teil-
nehmern so vorzustellen, dass diese die Ergebnisse in ihrer taglichen Arbeit be-
ricksichtigen kénnen; es ist geplant, dieses Seminare jahrlich durchzufiihren.

Leitfaden ,Natur — Erlebnis — Angebote: Entwicklung und Vermarktung® des Deut-
schen Tourismus-Verbandes (geférdert durch das Bundesamt fir Naturschutz, er-
schienen 2005): Die Ergebnisse des INVENT-Zielgruppenmodells wurden promi-
nent im Leitfaden dargestellt und finden in den entwickelten Vorschlagen des Leit-
fadens Berticksichtigung.

.Reiselust Deutschland — neue Wege in den Urlaub“ des Verkehrsclubs Deutsch-
land (geférdert durch das BMU): Im Rahmen dieses VCD-Forschungsprojektes
wurden Reiseangebote ohne Auto fiir Deutschland entwickelt; aufgrund der Ergeb-
nisse von INVENT wurde der Schwerpunkt des Fortsetzungsprojektes auf die Ver-
marktung entsprechender Projekte gelegt (geférdert vom BMELYV).

Einkaufsfihrer ,Bewusst reisen® der VERBRAUCHER INITIATIVE e.V,,
des WWF und des VCD (geférdert durch das BMELV, erschienen 2006): Im Rah-
men dieser Verbraucherkampagne wurde eine interaktive Internet-Seite zur Ermitt-
lung der 6kologischen, wirtschaftlichen und sozialen Qualitat einer bevorstehenden
Reise eingerichtet (www.reisekompass-online.de); in die Bewertungsgrundlage des
Reisekompass sind die im Rahmen von INVENT entwickelten Nachhaltigkeitskrite-
rien eingeflossen.

Alps Mobility Il — Alpine Pearls (gefordert durch die EU im Rahmen des Foérderpro-
gramms Interreg llIb): Im Rahmen dieses Netzwerk sind Tourismusorte im Alpen-
raum mit dem Ziel zusammengeschlossen, sanft-mobile Tourismusangebote zu
entwickeln und zu vermarkten; die INVENT-Ergebnisse wurden mehrfach im Rah-
men von Projektsitzungen vorgestellt und sind in die Ausarbeitung des Marketing-
konzeptes eingeflossen.

Alpine Awareness (geférdert durch die EU im Rahmen des Férderprogramms Inter-
reg llIb): Im Rahmen dieses Forschungsprojektes soll das Bewusstsein bei Touris-
tikern und Reisenden fiur umweltfreundliche Mobilitdtsangebote im Zusammenhang
mit Urlaubsreisen gesteigert werden; das Oko-Institut ist im Rahmen dieses For-
schungsprojektes an der Durchfihrung von Seminaren fur touristische Leistungs-
trager im Sudschwarzwald zustandig; bei den Seminaren werden u. a. die Ergeb-
nisse von INVENT vorgestellt.

Europaische Fachkonferenz ,Umweltfreundlich Reisen in Europa“ des Oster-
reichischen Bundesministeriums fir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Was-
serwirtschaft (BMLFUW), des Osterreichischen Bundesministeriums fir Verkehr,
Innovation und Technologie (BMVIT) und des Osterreichischen Bundesministeri-
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ums fur Wirtschaft und Arbeit (BMWA) am 30./31.1.2006 in Wien: Die Ergebnisse
von INVENT fanden bei der Konzeption der Fachkonferenz umfassend Berlicksich-
tigung;

= Arbeitsgruppe ,Marketing of Sustainable Tourism Products” der UNEP: Die
INVENT-Ergebnisse wurden mehrfach im Rahmen der Arbeitsgruppe vorgestellt
(u. a. im Rahmen einer offentlichen UNEP-Veranstaltung auf dem World Travel
Market am 16. November 2005 in London) und bereits in der aktuellen Projektarbeit
der Arbeitsgruppen bertcksichtigt.

Daruber hinaus wurden die Ergebnisse auf Fachveranstaltungen, Konferenzen und
Tagungen vorgestellt, so dass die Ergebnisse schon friihzeitig auch nicht am Projekt
beteiligten Instituten und Einrichtungen fur ihre wissenschaftlichen Arbeiten zur Verfu-
gung standen (siehe hierzu auch Kapitel 5.2).

3.2 Wirtschaftliche Verwertung

Die wirtschaftliche Verwertung der INVENT-Ergebnisse erfolgt in erster Linie durch die
Praxispartner AMEROPA-REISEN GmbH und Deutsche Bahn AG.?? Beide Partner
haben bereits wahrend der Projektlaufzeit auf Basis der entwickelten nachhaltigen
Marketingstrategien zielgruppenspezifische Angebote fur die Muritz-Region, Sud-Tirol
und die Adria entwickelt. Die Angebote fiir die Miritz werden bereits Uber Reiseblros
und Internet (www.bahn.de/Deutschland-erleben und www.ameropa.de) vermarktet.
Das Sud-Tirol-Angebot wird im Herbst 2006 in die Vermarktung gehen. Lediglich die
Vermarktung des Adria-Angebots flr die Zielgruppe der jungen Fun- und Action-
Urlauber hat AMEROPA vorlaufig zuriickgestellt (siehe hierzu auch Kapitel 2.8).

Darlber hinaus wurden bereits wahrend der Projektlaufzeit die Erkenntnisse von
INVENT auch bei der Angebotsentwicklung und Vermarktung in anderen Zielgebieten
bertcksichtigt. Insbesondere in die Entwicklung neuer ,Fahrtziel Natur‘-Angebote und
deren Vermarktung sind die INVENT-Ergebnisse eingeflossen.

Den wirtschaftlichen Erfolg der im Rahmen von INVENT entwickelten Angebote kon-
nen beide Praxispartner friihestens Ende Herbst 2007 beurteilen, wenn die ersten,
Uber die Angebote generierten Buchungszahlen vorliegen. Grundsatzlich wird aber
erwartet, dass durch eine ansprechende, zielgruppenspezifische Bewerbung des Rei-
selandes Deutschland sowie der Deutschland-nahen Urlaubsgebiete langfristig mehr
Kunden fiir die Bahn gewonnen werden kénnen. Damit wird der INVENT-Strategie flr
nachhaltigen Tourismus, zukunftig Urlauber starker als bisher fur Deutschland oder das
benachbarte Ausland zu gewinnen, von beiden Praxispartnern wirtschaftlich hohe Be-
deutung zugemessen.

22 7u den wirtschaftlichen Erfolgsaussichten der Praxispartner siehe auch die Erfolgskontrollberichte der

Deutschen Bahn AG und der AMEROPA-REISEN GmbH.
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Auller von den Praxispartnern wurden die INVENT-Ergebnisse auch schon wahrend
der Projektlaufzeit von den Kooperationspartnern®® LTU Touristik GmbH und Touris-
musverband Mecklenburg-Vorpommern verwertet. JAHN Reisen als LTU-Tochter hat
beispielsweise die — fir die Natur- und Outdoor-Urlauber speziell entwickelten — neuen
nachhaltigen Reiseangebote fur die Dominikanische Republik fir die Wintersaison
2006/2007 in ihre Programmplanung aufgenommen. Zudem arbeitet LTU daran, die
Ergebnisse fur weitere Destinationen zu nutzen. Der Tourismusverband Mecklenburg-
Vorpommern berlcksichtigt derzeit die Ergebnisse bei der Planung des Themenjahres
.Natur erleben® 2007.

DarlUber hinaus wurden die von INVENT erarbeiten zielgruppenspezifischen Marke-
tingstrategien vom Naturerlebnisnetzwerk des Tourismusverbandes Rligen verwertet.
Das ,Leader+“-Projekt hatte zum Ziel, Anbieter von Naturerlebnis-Angeboten zu ver-
netzen, ihre Angebote zentral zu erfassen, zu bindeln und verstarkt zu vermarkten. In
diesem Zusammenhang wurden Pauschalreisen fUr die Zielgruppen der Natur- und
Outdoor-Urlauber sowie anspruchsvolle Kulturreisenden speziell fir Rigen entwickelt.
Anfang Juni 2006 sollen die entwickelten Pauschalen dann uber die Tourismuszentrale
Rigen vermarktet werden. Die Angebotsentwicklung fand bereits in enger Kooperation
mit dem INVENT-Team statt. Es ist vom Tourismusverband Rigen geplant, auch nach
Ende des Projektes im Mai 2006 weitere zielgruppenspezifische Naturerlebnis-
Angebote zu entwickeln und zu vermarkten (siehe auch www.ruegen.de/tvr-projekt-
naturerlebnisnetzwerk.html).

B Im Gegensatz zu den Praxispartnern haben die Kooperationspartner, die erst wahrend der Projekt-

laufzeit fir eine Zusammenarbeit gewonnen werden konnten, keinerlei finanzielle Unterstitzung durch
das BMBF im Rahmen von INVENT erhalten. Die Bereitschaft der Kooperationspartner, die INVENT-
Ergebnisse dennoch umzusetzen, ist daher auch als Beleg zu sehen, dass man den entwickelten An-
geboten gute wirtschaftliche Erfolgsaussichten beimisst.
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4 Wissenschaftliche und wirtschaftliche Anschlussfahig-

keit®*

Die INVENT-Ergebnisse sind sowohl wissenschaftlich als auch wirtschaftlich in hohem
Male anschlussfahig. So ergibt sich aus wissenschaftlicher Sicht insbesondere in
den nachstehend aufgefiihrten Bereichen weitergehender Forschungsbedart:

Entwicklung zielgruppenspezifischer Naturerlebnisangebote: In Deutschland wird
oftmals versucht, mit Naturerlebnisangeboten einen Beitrag zum nachhaltigen Tou-
rismus zu leisten. Dabei wird Natururlaub oft mit Tourismus in Grofdschutzgebieten
gleichgesetzt und damit auf einen Nischenmarkt beschrankt. Das INVENT-
Zielgruppenmodell zeigt aber, dass viele Zielgruppen fir Urlaub in der Natur zu
gewinnen sind. Dies setzt allerdings voraus, dass ein touristisches Produkt entwi-
ckelt wird, dass rundum ein Urlaubserlebnis auch jenseits des Naturgenusses bie-
tet (z. B. durch Wellness- und Sportangebote, entsprechende Unterkiinfte und
Méglichkeiten, essen zu gehen). Auch beim Naturgenuss unterscheiden sich die
Zielgruppen stark: Bevorzugt die eine Zielgruppe die Natur als Kulisse fir Ihren Ur-
laub, wollen andere Zielgruppen die Natur intensiv erleben. Fur Deutschland wird
daher in der Entwicklung und der Vermarktung zielgruppenspezifischer Naturerleb-
nisangebote erheblicher Forschungsbedarf gesehen.

Bedurfnisfeldorientiertes strategisches Management im Tourismus durch Akteurs-
kooperationen: Bedurfnisfeldorientiertes strategisches Management ist nur maoglich,
wenn langfristig wirtschaftlich tragfahige Netzwerke fiir nachhaltigen Tourismus e-
tabliert und die Erfolge dieser Netzwerke unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten
evaluiert werden konnen. Forschungsbedarf in diesem Bereich ergibt sich vor allem
dadurch, dass einerseits nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus umfassende Ak-
teurskooperationen voraussetzt, andererseits viele der im Rahmen von Modellpro-
jekten entwickelten Netzwerke nach Projektende nicht dauerhaft fortgefihrt werden
konnen. Ein wichtiger Grund dafir ist, dass in der Regel keine wirtschaftlich tragfa-
higen Organisationsstrukturen fir die langfristige Etablierung dieser Akteurskoope-
rationen entwickelt wurden. Hinzu kommt, dass viele Tourismusakteure die Mitar-
beit an diesen Netzwerken vom wirtschaftlichen Erfolg abhdngig machen; dieser ist
aber meist erst Jahre nach Umsetzung der ersten Modellprojekte messbar. In der
Untersuchung geeigneter Organisationsstrukturen von Akteursnetzwerken im Tou-
rismus, der Etablierung und Institutionalisierung eines tragfahigen Netzwerkes und
in der Evaluation des nachhaltigen Erfolges des Netzwerkes wird daher weiterge-
hender Forschungsbedarf gesehen.

24

Die wissenschaftliche Anschlussfahigkeit der INVENT-Ergebnisse ist zudem umfassend in den Er-
folgskontrollberichten des Oko-Institutes, des Institutes fiir sozial-6kologische Forschung (ISOE)
GmbH und der Universitat Lineburg, die wirtschaftliche Anschlussfahigkeit in den Erfolgskontrollbe-
richten der AMEROPA-REISEN GmbH und Deutschen Bahn AG dargestellt (siehe hierzu auch die Er-
folgskontrollberichte im Anhang).
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Marketing jenseits der Oko-Nische: Die INVENT-Ergebnisse wurden fiir klassische
Reiseveranstalter entwickelt, sind aber auch auf nachhaltige Reiseveranstalter -
bertragbar. Es bietet sich beispielsweise an, die Produkte nachhaltiger Reiseveran-
stalter mit den im Projekt entwickelten Methoden einer lebensstilbasierten Markt-
und Sozialforschung auf ihre Zielgruppenangepasstheit zu Uberprufen. Dies ist um-
so wichtiger, da es sich bei nachhaltigen Reiseveranstaltern um KMU handelt, die
keine eigenen Marktforschungsabteilungen unterhalten. Darauf aufbauend kdnnten
dann Marketingstrategien fir nachhaltige Reiseveranstalter entwickelt werden, um
neue Kundengruppen jenseits der Oko-Nische zu erschlieRen. Die bestehende
INVENT-Zielgruppentypologie misste fir diese Fragestellung gerade im Bereich
der flr Nachhaltigkeit ansprechbaren Zielgruppen (v.a. Natur- und Outdoor-
Urlauber sowie anspruchsvolle Kulturreisende) weiter ausdifferenziert werden. In
diesem Bereich sowie in der Anpassung der Marketingstrategien wird ebenfalls
Forschungsbedarf gesehen.

Nachhaltige Wertschdpfungsketten im Tourismus: Durch die Beteiligung einer Viel-
zahl unterschiedlicher Akteure (Reiseveranstalter, Hoteliers, Anbieter von Vor-Ort-
Aktivitaten, Fluggesellschaften, Mietwagenfirmen, Tourismusgemeinden, lokale, re-
gionale und nationale Regierungen, Reiseblros usw.) ist eine nachhaltige Gestal-
tung der touristischen Wertschopfungskette im klassischen Massenmarkt schwierig
und wurde bisher nur ansatzweise erreicht. Selbst integrierte Reiseveranstalter wie
die LTU Touristik GmbH oder TUI AG stof3en hierbei trotz ihrer Marktmacht auf
Grenzen. Es wird daher Forschungsbedarf in der Entwicklung innovativer Konzepte
zur nachhaltigen Gestaltung der touristischen Wertschépfungskette gesehen.

Anpassungsstrategien im Tourismus zum Schutz vor Klimawirkungen: Der Touris-
mus ist wie kaum eine andere Wirtschaftsbereich direkt von den Auswirkungen ei-
nes Klimawandels betroffen. Forschungsbedarf wird darin gesehen, geeignete An-
passungsstrategien an den Klimawandel zu entwickeln. Die Universitat Luneburg
hat bereits mit dem Titel ,Klimatrends und nachhaltige Tourismusentwicklung in
Kusten- und Mittelgebirgsregionen: Produkt- und Infrastruktur-Innovation durch ko-
operative Lernprozesse und strategische Entscheidungsfindung® im Rahmen des
BMBF-Fdérderschwerpunktes ,Forschung fir den Klimaschutz und Schutz vor Kii-
mawirkung® einen entsprechenden Forschungsantrag eingereicht.

Neben der wissenschaftlichen ist auch eine wirtschaftliche Anschlussfahigkeit der
Ergebnisse gegeben. Das im Rahmen von INVENT entwickelte Zielgruppenmodell wird
auch nach Beendigung des Projekts mehrere Jahre Giiltigkeit haben (das gilt bis zu
einem grundsatzlichen Trendwandel in der Gesellschaft oder im Tourismus). Auf Basis
des Zielgruppenmodells wurden Konzepte und Angebote entwickelt, die nach Beendi-
gung des Projekts von den Praxispartnern weiter vermarktet werden (kénnen). Durch
den genauen Zuschnitt auf wissenschaftlich erarbeitete, touristische Zielgruppen wird
gegenlber zielgruppenunspezifischen Angeboten ein wirtschaftlicher Vorteil erlangt.
Wie die Reaktionen bei 6ffentlichen (z. B. Internationale Tourismusbérse Berlin) und
auch bei unternehmensinternen Prasentationen (z. B. TUI Deutschland GmbH) deutlich
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machten, bietet das Zielgruppenmodell auch nicht direkt am Projekt beteiligten Anbie-
tern wirtschaftliche Vorteile. Tatsachlich kénnen sich auf die spezifische im Projekt
entwickelte Strategie alle Anbieter beziehen, die sowohl Nachhaltigkeit als auch die
Winsche ihrer Kunden im Auge haben.

Die direkt am Projekt beteiligten Praxispartner AMEROPA-REISEN GmbH und Deut-
sche Bahn AG sowie die Kooperationspartner LTU Touristik AG und Tourismusver-
band Mecklenburg-Vorpommern planen bereits eine starkere Umsetzung der Ergeb-
nisse in die Praxis. Konkret ist geplant, die Ergebnisse auf weitere Zielgebiete und
Zielgruppen zu Ubertragen (z. B. anspruchsvolle Kulturreisende) und flr bisher nicht
untersuchte Destinationen entsprechende zielgruppenspezifische Angebote und Mar-
ketingstrategien zu entwickeln. Auch die Entwicklung neuer nachhaltiger Marketingstra-
tegien fur Zielgebiete wird dabei angestrebt. Besondere wirtschaftliche Bedeutung ha-
ben die Ergebnisse flir die Unternehmenspartner auch bei der Entwicklung zielgrup-
penspezifischer Vermarktungsstrategien. Die Deutsche Bahn AG baut beispielsweise
derzeit das Internetportal www.bahn.de u. a. zu einem Tourismusportal mit dem Ziel
aus, neue Kunden fur Urlaub in Deutschland und damit langfristig auch fur Urlaub mit
der Bahn zu gewinnen. Gerade fiir die zielgruppenspezifische Gestaltung und Be-
schreibung der Angebote flr das Internetportal kénnen die Ergebnisse des INVENT-
Projektes gewinnbringend weiter genutzt werden.

Alle Projekt- und Kooperationspartner engagieren sich aktuell im Bereich des nachhal-
tigen Tourismus (DB AG: Umweltausschuss des Deutschen Tourismusverbandes,
Fahrtziel Natur; AMEROPA-REISEN GmbH: Ausschuss Umwelt und Kultur des DRV;
Fahrziel Natur; LTU-Touristik: Ausschuss Umwelt und Kultur des DRV; UNEP/Tour
Operators’ Initiative for Sustainable Tourism Development; Tourismusverband Meck-
lenburg-Vorpommern: Themenjahr ,Natur erleben“ 2007). Die INVENT-Ergebnisse sind
fur die zukunftige Ausrichtung der laufenden Projekte sowie fiir die Planung neuer Pro-
jekte im Bereich des nachhaltigen Tourismus ebenfalls wirtschaftlich verwertbar.
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5 Verdffentlichungen und Vortrage

Die Zwischenergebnisse und Projektergebnisse des Verbundvorhabens ,Nachhaltiges
Wirtschaften im Tourismus: Innovative Vermarktungskonzepte nachhaltiger Touris-
musangebote (INVENT)“ wurden in Publikationen verdffentlicht und auf Veranstaltun-
gen prasentiert. Dartiber hinaus wurden die Ergebnisse Uber Internet und Pressearbeit
einer breiten Offentlichkeit verfligbar gemacht. Im Folgenden wird ein Uberblick tber
die Veroffentlichungen, Vortrage, Veranstaltungen des Projektverbundes und weitere
Aktivitdten (Internet und Pressearbeit) gegeben.

5.1 Veroffentlichungen

Die Ergebnisse des INVENT-Projektes wurden in projekteigenen Veroéffentlichungen
publiziert. Fir die interessierte Offentlichkeit wurde eine 32-seitige, ansprechend ge-
layoutete Broschire mit dem Titel ,Traumziel Nachhaltigkeit: Innovative Vermarktungs-
konzepte nachhaltiger Tourismusangebote im Massenmarkt” erstellt (Auflage: 1.500).
Die Broschire, die ebenfalls in englischer Sprache (Titel: ,Destination Sustainability:
Innovative marketing concepts for sustainable tourism offers for the mass market*; Auf-
lage: 1.000) vorliegt, wurde von einem Graphikburo fir Touristiker ansprechend gelay-
outet und von einer Journalistin textlich ausgearbeitet. Ziel der Broschure ist, Touris-
musakteuren aus der Praxis schnellen und angemessenen Zugang zu den INVENT-
Ergebnissen und damit zu deren Umsetzung zu erméglichen. Zur Kernzielgruppe ge-
héren daher Reiseveranstalter, touristische Marketingorganisationen und Anbieter tou-
ristischer Leistungen. Flr das Vorwort der Broschilre konnte Herr Marbach, Geschafts-
fuhrer des Ferienfliegers LTU sowie Vorsitzender des Ausschusses Umwelt und Kultur
des Deutschen Reisebiro und Reiseveranstalter Verbandes (DRV), gewonnen wer-
den. Die Broschire wurde einerseits aktiv an ausgewahlte Touristiker, andererseits auf
Nachfrage kostenlos versandt sowie auf touristischen Fachtagungen ausgelegt (z. B.
Jahrestagung des Tourismusverbandes Mecklenburg-Vorpommern). Die deutsche
Ausgabe der Broschire ist bereits nahezu vergriffen. Die deutsche wie auch die engli-
sche Broschire stehen fir Interessierte auch unter www.invent-tourismus.de als kos-
tenlose pdf-Downloads zur Verfiigung.?®

Fur die Fachoéffentlichkeit und Wissenschaft werden zudem die INVENT-Ergebnisse in
einem knapp 200-seitigen Buch mit dem Titel ,Traumziel Nachhaltigkeit: Innovative
Vermarktungskonzepte nachhaltiger Tourismusangebote im Massenmarkt® veréffent-
licht. Das Fachbuch wird in der Reihe ,Innovationen und Nachhaltigkeit* des Physica-
Verlages erscheinen. Das Manuskript des Buches, das von einer Journalistin sprach-
lich Uberarbeitet wurde, ist derzeit in der Abstimmung mit den Herausgebern der Buch-
reihe. Die Veroffentlichung des Buches ist fir Juli 2006 geplant. Insgesamt liegt die

% Auf der CD-ROM, die dem Endbericht beigefligt ist, ist die Broschire (deutsch und englisch) als pdf-
Datei enthalten.
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Erstauflage des Buches bei 300 Exemplaren. Der Preis des Buches betragt rund
30 Euro.

Neben den Projektpublikationen sind die INVENT-Ergebnisse wahrend und auch nach
Beendigung des Projektes vielfaltig verdffentlicht worden. Die folgende Zusammenstel-
lung gibt hierzu einen Uberblick:

Schmied, Martin; Go6tz, Konrad; Kreilkamp, Edgar: Traumziel Nachhaltigkeit: Um-
welt- und sozialvertraglicher Tourismus im Massenmarkt. In: Okologisches Wirt-
schaften, 1/2006, S. 40-44.

Waibel, Birgit: Die Umwelt im Gepack. Nachhaltigkeit im Massentourismus:
INVENT macht’'s maoglich. In: Oko-Mitteilungen, Heft 1/2006.

Schmied, Martin; Gétz, Konrad: Die Rolle der Konsumentinnen bei Nachfrage und
Angebot sanft-mobiler Tourismusangebote (deutsch/englisch). Bundesministerium
fur Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft (BMLFUW), Bundes-
ministerium fir Verkehr, Innovation und Technologie (BMVIT) und Bundesministe-
rium far Wirtschaft und Arbeit (BMWA) (Hrsg.): Konferenzbroschure zur Europai-
schen Fachkonferenz ,Umweltfreundlich Reisen in Europa“. Wien: 2006, S. 54-64
(Beitrag und Broschure stehen als Download zur Verfugung unter http://eco-
travel.webwork.info/presse-downloads/Broschuere deutsch.pdf).

Schmied, Martin: Natururlaub in Mecklenburg-Vorpommern — Markt mit Wachs-
tumschancen. In: Tourismusverband Mecklenburg Vorpommern (Hrsg.): ,MV-
Tourismus — 15 Jahre danach®: Tourismus-Marketing im Um- und Aufbruch.
Band 11 der Schriftenreihe des TMV. Rostock: 2006, S. 100-110.

Rathmann, Christiane: INVENT: Traumziel Nachhaltigkeit im Tourismus. In: natur +
mensch, Heft 1/2006, S. 12—-13.

Kukatz, Katja: INVENT: Traumziel Nachhaltigkeit im Tourismus. In: Newsletter
06/05 des Oko-Institutes vom 14.12.2005
(siehe www.oeko.de/newsarchiv.htm?mitte _newsarchiv1026230206.htm).

Schmied, Martin: Nachhaltigkeit neu gedacht — Wie kdénnen Angebote nachhal-
tig(er) gestaltet werden? In: FhG-ALI; CRI, FZK/ITAS (Hrsg.): Il. Polnisch-deutscher
Workshop: Nachhaltige Entwicklung — Von der wissenschaftlichen Forschung zur
politischen Umsetzung. Cottbus: 2005, S.19-20 (Beitrag auch in Polnisch
verfugbar: Zréwnowazony rozwoj widziany w nowy sposéb — zrownowazony rozwoj
a turystyka masowa. Jak mozna ksztaltowac oferty turystyki masowej w sposéb
bardziej zrbwnowazony).

Kukatz, Katja: Nachhaltiger Tourismus im Massenmarkt. In: Newsletter 04/05 des
Oko-Institutes vom 07.07.2005
(siehe www.oeko.de/newsarchiv.htm?mitte _newsarchiv1345191005.htm).

Gotz, Konrad; Seltmann, Gudrun: Urlaubs- und Reisestile — ein Zielgruppenmodell
fur nachhaltige Tourismusangebote, unter Mitarbeit von Barbara Birzle-Harder und
Brigitte Holzhauer. ISOE-Studientexte, Nr. 12. Frankfurt/M.: 2005.
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Kukatz, Katja: Urlaubswinsche und Lebensstile im Reisemarkt — Chancen fur
nachhaltigen Tourismus? In: Newsletter 03/04 des Oko-Institutes vom 19.05.2004
(siehe www.oeko.de/newsarchiv.htm?mitte _newsarchiv1206100804.htm).

Engel, Christian: Auch die Nachhaltigkeit verreist pauschal. Verbessertes Marketing
soll vertraglichen Tourismus fordern. In: Oko-Mitteilungen, Heft 1 + 2/2003, S. 28—
29.

Kukatz, Katja: Nachhaltigen Tourismus innovativ vermarkten. In: Newsletter 01/04
des Oko-Institutes vom 17.02.2004

(siehe www.oeko.de/newsarchiv.htm?mitte _newsarchiv1030190404.htm).

Ohne Autor: Nachhaltiges Urlaubsvergniigen fiur alle? Wie nachhaltige Reiseange-
bote erfolgreich sind. In: GSF-Forschungszentrum fir Umwelt- und Gesundheit
GmbH, Projekttrager des BMBF in der GSF; Deutsches Zentrum fir Luft- und
Raumfahrt e. V., Projekttrager des BMBF Umweltforschung und -technik (Hrsg.):
Langes Leben: Nachhaltige Produkte und wie man sie nutzt, Minchen/Bonn 2003,
S. 52/53.

Rathmann, Christiane: Wenn einer eine Reise tut ... dann gerat die Umwelt oft in
Vergessenheit/Oko-Institut entwickelt modellhaft nachhaltige Veranstalterreisen. In:
Oko-Mitteilungen, Heft 1 + 2/2003, S. 4-6.

Rathmann, Christiane: Heraus aus der Oko-Nische. Kommentar. In: Oko-
Mitteilungen, Heft 1 + 2/2003, S. 11.

Neben den aufgeflhrten Veréffentlichungen wurde wahrend der Projektlaufzeit eine
Reihe von Arbeitspapieren verfasst. Diese so genannten INVENT-Arbeitspapiere wur-
den zum Austausch der wichtigsten Teilergebnisse zwischen den Projektpartnern er-
stellt und sind nicht verdffentlicht. Auf Nachfrage wurden die Arbeitspapiere Kooperati-
onspartnern oder Mitgliedern des Projektbeirates sowie interessierten Wissenschaftlern
bzw. Tourismusexperten zur Verfugung gestellt. Die im Rahmen von INVENT erstellten
Arbeitspapiere sind im Folgenden aufgefiihrt:?°

Zahl, Bente; Gotz, Konrad: Anforderungen der nachhaltigen Entwicklung an Tou-
rismus (AP 1.2). INVENT-Arbeitspapier. Frankfurt/M.: Oktober 2002.

Baake; Jan Wolf; Brunswig, Susanne; Hellwig, Thomas: Bestandsaufnahme der
Kriterien des nachhaltigen Tourismus. INVENT-Arbeitspapier. Llineburg: November
2002.

Brunswig, Susanne; Ameringer; Leonie; Hellwig, Thomas (Universitat Lineburg):

Klassische Marketingplanung im Tourismus. INVENT-Arbeitspapier. Liineburg: De-
zember 2002.

26

Die INVENT-Arbeitspapiere sind auf der beigefigten CD-ROM enthalten. Auf einen Ausdruck wurde
bewusst verzichtet, da deren Inhalte im Ergebniskapitel (siehe Kapitel 2) dieses Berichtes umgehend
berticksichtigt wurden. Bei Bedarf kénnen die Papiere auch in Papierform dem BMBF zur Verfligung
gestellt werden.
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Schmied, Martin; Hellwig, Thomas; Rheinberger, Ulrike; Zahl, Bente: Vorgehens-
weise und Kriterien bei der Auswahl der Reisesegmente flr die Vertiefungsphase.
INVENT-Arbeitspapier. Berlin: Marz 2003.

Gotz, Konrad; Zahl, Bente: Ergebnisse der Gruppendiskussionen. INVENT-
Arbeitspapier. Frankfurt/M.: Juni 2003.

Kreilkamp, Edgar; Hellwig, Thomas; Ameringer, Leonie; Maly, Lena: Aufzeigen von
Trends im Reisemarkt (AP 2.3). INVENT-Arbeitspapier. Luneburg: August 2003.

Zahl, Bente; Go6tz, Konrad: Ergebnisse der qualitativen Phase. INVENT-
Arbeitspapier. Frankfurt/M.: Dezember 2003.

Hellwig, Thomas: Optimierungselemente und -maRnahmen. INVENT-Arbeitspapier.
Ldneburg: Juni 2004.

Hellwig, Thomas: Angebote- und Angebotselemente fur die ausgewahlten Ziel-
gruppen in den INVENT-Destinationen Mecklenburg-Vorpommern und Norditalien.
INVENT-Arbeitspapier. Lineburg: Juli 2004.

Buchert, Matthias: Erste |Ideen fur Reiseangebote fur Mecklenburg-Vorpommern.
INVENT-Arbeitspapier. Darmstadt: Juli 2004.

Hellwig, Thomas: Angebote- und Angebotselemente fiir die ausgewahlten Ziel-
gruppen in den INVENT-Destinationen Turkei und Dominikanische Republik.
INVENT-Arbeitspapier. Lineburg: September 2004.

Burglen, Kathrin; Wegener, Kerstin: Marketingkooperationen der DB AG mit Tou-
rismusdestinationen. INVENT-Arbeitspapier. Frankfurt/M.: September 2004.

Blrglen, Kathrin; Wegener, Kerstin: Angebote der Deutschen Bahn AG mit
Schwerpunkt Mecklenburg-Vorpommern. INVENT-Arbeitspapier. Frankfurt/M.: Sep-
tember 2004.

Schmied, Martin; Zimmermann, Annegret: Ausgewahlte Beispiele fur einen um-
weltgerechteren und nachhaltigeren Tourismus. INVENT-Arbeitspapier. Berlin: Ok-
tober 2004.

Hellwig, Thomas; Sdllner Tina: Angebotsanalyse Region Muritz. INVENT-Arbeits-
papier. Berlin: Februar 2005.

Hellwig, Thomas; Seiffarth, Sabine: Wettbewerbsanalyse fir die Region Miuiritz.
INVENT-Arbeitspapier. Berlin: Februar 2005.

Buchert, Matthias; Go6tz, Konrad; Hellwig, Thomas; Kreilkamp, Edgar; Schiese,
Claudia; Schmied, Martin: Angebotsideen flir die Muritz: Dokumentation des Ak-
teurs-Workshops am 16. Marz 2005 in Waren (Mduritz). INVENT-Arbeitspapier.
Darmstadt: April 2005.

Zimmermann, Annegret; Schmied, Martin: Neue Rundreiseangebote fiir die Ziel-

gruppe der Natur- und Outdoor-Urlauber in der Dominikanischen Republik.
INVENT-Arbeitspapier. Berlin: August 2005.
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5.2 Vortrage

Die Ergebnisse des INVENT-Projektes wurden auf einer Vielzahl von Tagungen, Kon-
ferenzen und Ausschissen vorgestellt. Die folgende Zusammenstellung gibt hierzu
einen Uberblick:

Kreilkamp, Edgar: INVENT — Innovative Vermarktungskonzepte nachhaltiger Tou-
rismusangebote: Projektergebnisse. Vortrag im Rahmen der Sitzung des Aus-
schusses fur Umwelt und Kultur des Deutschen Reiseblro und Reiseveranstalter
Verbandes (DRV) am 30. Marz 2006 in Berlin.

Rheinberger, Ulrike: Die Perspektive der Konsumentinnen. Vortrag im Rahmen der
Européischen Fachkonferenz ,Umweltfreundlich Reisen in Europa: Herausforde-
rungen und Innovationen fiur Umwelt, Verkehr und Tourismus“ am 30. Januar 2006
in Wien.

Schmied, Martin: Zielgruppen fir Naturtourismus — Angebotsentwicklung und Ver-
marktung. Vortrag im Rahmen der Veranstaltung ,Zielgruppen, Angebote und Ver-
marktung fur Naturreisen auf Rigen“ des ,LEADER+“-Projektes Naturerlebnis-
netzwerk Rigen des Tourismusverbandes Rigen am 17.1.2006 in Binz (Rugen).

Schmied, Martin: Natururlaub in Mecklenburg-Vorpommern — Markt mit Wachs-
tumschancen. Vortrag im Rahmen des 15. Tourismustages Mecklenburg-
Vorpommern am 2. Dezember 2005 in Binz (Rugen).

Rheinberger, Ulrike: INVENT — Innovative Marketing Strategies for Sustainable
Tourism Offers. Vortrag im Rahmen des UNEP-Seminars “Creating a sustainable
tourism experience” auf dem World Travel Market 2005 am 16. November 2005 in
London.

Schmied, Martin: INVENT — Innovative Vermarktungskonzepte nachhaltiger Tou-
rismusangebote. Vortrag im Rahmen der Abschlusskonferenz des BMBF-
Forderschwerpunktes "Grenzen und Mdoglichkeiten neuer Produktnutzungsstrate-
gien (Teil A: Regionale Aspekte und Teil B: Bedurfnisfelder) am 7. November 2005
in Berlin.

Schmied, Martin: Nachhaltigkeit neu gedacht: Wie kénnen Angebote im touristi-
schen Massenmarkt nachhaltig(er) gestaltet werden? Vortrag im Rahmen des
II. Polnisch-deutschen Workshops ,Nachhaltige Entwicklung — Von der wissen-
schaftlichen Forschung zur politischen Umsetzung“ am 27. Oktober 2005 in Cott-
bus.

Schmied, Martin: Natur- und Outdoor-Urlauber — Eine Zielgruppe mit Zukunft fur die
Region Mdritz/Neustrelitz. Vortrag im Rahmen der ,Fahrziel Natur“-Fachver-
anstaltung ,Nachhaltige Mobilitat in Grol3schutzgebieten — Neuer Weg oder Sack-
gasse flr die Tourismusregionen?“ am 21. September 2005 in Waren (Muritz).

Wegener, Kerstin: Innovative Vermarktungskonzepte nachhaltiger Tourismusange-
bote (INVENT): Stand der Arbeiten. Vortrag im Umweltausschuss des Deutschen
Tourismusverbandes am 7. Juni 2005.
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Schmied, Martin: Marketingstrategien fur nachhaltige Tourismusprodukte: Zwi-
schenergebnisse des BMBF-Verbundprojektes INVENT — Nachhaltige Vermark-
tungsstrategien nachhaltiger Tourismusangebote. Vortrag im Rahmen des Marke-
tingseminars des Aufbaustudiums ,Nachhaltiger Tourismus® der FH Eberswalde am
4. Mai 2005 in Eberswalde.

Schmied, Martin: Der nachhaltige Tourismus im Gesamttourismusmarkt: Folgerun-
gen aus dem BMBF-Verbundprojekt ,Innovative Vermarktungskonzepte nachhalti-
ger Tourismusangebote (INVENT)“. Vortrag im Rahmen der Mitgliederversamm-
lung des forum anders reisen e. V. am 4. Februar 2005 in Hannover.

Gotz, Konrad: Gibt es einen ,Lifestyle of Health and Sustainability“ (Lohas) auch in
Deutschland? Vortrag auf der Tagung ,Postmoderne Freizeitstile und Freizeitrau-

me“ der Deutschen Gesellschaft flr Tourismuswissenschaft (DGT) am
26./27.11.2004 in Munster.

Hellwig, Thomas: Innovative Marketing Concepts for Sustainable Tourism
(INVENT): Project Goals and Design. Vortrag im Rahmen des OECD-Workshops
“Leisure Travel, Tourism Travel, and the Environment” am 5. November 2004 in
Berlin.

Gotz, Konrad: Freizeitverkehr — der bewegte Mensch entdeckt sich neu. Vortrag auf
der Forschungskonferenz des BMVBW ,Politik und Wissenschaft im Dialog“ am
4./5. November 2004 in Berlin.

Wegener, Kerstin: Innovative Vermarktungs-Konzepte nachhaltiger Tourismusan-
gebote (INVENT) — Stand der Arbeiten. Vortrag im Umweltausschuss des Deut-
schen Tourismusverbandes am 11. Oktober 2004.

Birzle-Harder, Barbara: Reisetypen und Urlaubsstile — Zielgruppen fiir nachhaltigen
Tourismus. Vortrag auf der VCD-Fachtagung ,Neue Wege in den Urlaub — Die Lust
nachhaltig zu reisen“ am 13. September 2004 in Bad Boll.

Gotz, Konrad: Reise- und Urlaubsstile — Zielgruppen fur nachhaltigen Tourismus.
Vortrag im Rahmen eines Workshops von Vertretern der Marktforschung und der
strategischen Marktbeobachtung der Deutschen Bahn AG zum Thema ,Strategien
Tourismus® am 28. Juni 2004 in Frankfurt am Main.

Hellwig, Thomas: Innovative Vermarktungsstrategien nachhaltiger Tourismuspro-
dukte — Projektziele und -design. Vortrag im Rahmen der Seminarveranstal-
tung."Nachhaltiges Marketing" der Universitat Lineburg am 27. Mai 2004 in Lune-
burg.

Hellwig, Thomas: Innovative Vermarktungsstrategien nachhaltiger Tourismuspro-
dukte — die nachsten Schritte zur Angebotsentwicklung. Vortrag im Rahmen eines
Projekttreffens der Partner des Interreg-11l-B-Projektes "Alps Mobility 1l — Alpine
Pearls" am 17.05.2004 in Bozen.

Schmied, Martin: Innovative Vermarktungskonzepte nachhaltiger Tourismusange-
bote (INVENT): Projektziele und erste Ergebnisse der Empirie des BMBF-Verbund-
projektes INVENT. Vortrag im Rahmen des Fachgesprachs ,Nachhaltige Touris-
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musangebote in Deutschland“ der Bundestagsfraktion Bindnis 90/Die Grinen am
26. April 2004 in Berlin.

= Schmied, Martin; Kreilkamp, Edgar: Innovative Vermarktungskonzepte nachhaltiger
Tourismusangebote: Projektiiberblick. Vortrag im Rahmen der Sitzung des Aus-
schusses fur Umwelt und Kultur des Deutschen Reiseblro und Reiseveranstalter
Verbandes (DRV) am 26.3.2004 in Berlin.

= Kreilkamp, Edgar: Nachhaltiger Tourismus — Eine unendliche Geschichte? Vortrag
im Rahmen des Kongresses ,Market Trends and Innovations® am 12.3.2004 auf
der Internationalen Tourismusbérse (ITB) in Berlin.

= Schmied, Martin; Go6tz, Konrad: Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Stand
des Projektes. Vortrag im Rahmen des BMBF-Statusseminars ,Moglichkeiten und
Grenzen von neuen Produktnutzungsstrategien — Teil B: Bedurfnisfelder am
11.3.2004 in Bonn.

= Wegener, Kerstin: Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus. Vortrag im Rahmen
des Workshops ,Bahn, Tourismus und Umwelt — Kooperationen zur nachhaltigen
Entwicklung“ am 11.3.2003 auf der Internationale Tourismusbdrse (ITB) in Berlin.

= Schmied, Martin: Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Dienstleistungsinnovati-
onen fur Pauschalreisen durch strategische Marketingplanung und Akteurskoopera-
tionen. Vortrag im Rahmen des Kick-off-Meetings ,Mdglichkeiten und Grenzen von
neuen Produktnutzungsstrategien — Teil B: Bedurfnisfelder des BMBF am
21. November 2002 in Bonn.

5.3 Veranstaltungen des Projektverbundes

Die wichtigsten Zwischenergebnisse des Projektes wurden zum einen auf zwei Veran-
staltungen des INVENT-Projektes im wissenschaftlichen Begleitprogramm der Interna-
tionalen Tourismusbérse (ITB) Berlin vorgestellt:

»Zielgruppen und Lebensstile im Reisemarkt — Chancen flir nachhaltigen Touris-
mus®; Veranstaltung des Projektverbundes am 15.3.2004 auf der ITB 2004.

,Nachhaltigkeit neu gedacht — Zielgruppenmarketing jenseits der Oko-Nische“ am
14.3.2005 auf der ITB 2005.

Zur Kommentierung der Ergebnisse fand bei der ITB-Veranstaltung 2005 ein Ab-
schlusspodium teil, an dem Martin Katz, Geschéaftsfuhrer der AMEROPA-REISEN
GmbH, Bernd Fischer, Geschéftsfuhrer des Tourismusverbandes Mecklenburg-
Vorpommern und Andreas Miuseler, Umweltschutzbeauftragter der LTU Touristik
GmbH teilgenommen haben. An den 1-stundigen Veranstaltungen haben jeweils rund
100 Fachbesucher der ITB teilgenommen.

Zum anderen wurden die Endergebnisse des INVENT-Forschungsprojektes am
27./28.9.2005 in Brussel auf der Fachkonferenz ,Beyond the Eco-Niche: Mainstrea-
ming Sustainable Tourism“ vorgestellt und mit den rund 80 anwesenden Expertinnen
und Experten, darunter Vertreter der EU-Kommission, der UNEP, der Tourismus-
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Dachverbande, der Tourismusforschung und von internationalen Reiseveranstaltern
und NGOs, diskutiert. Neben Vortragen des Projektverbundes wurden von der UNEP,
der EU-Kommission, von Reiseveranstaltern und Tourismusexperten Aktivitaten im
Bereich des nachhaltigen Tourismus vorgestellt. Von den INVENT-Projektpartnern
wurden folgende Vortrage gehalten:

* Rheinberger, Ulrike (Oko-Institut): Invent — Innovative Marketing Strategies for Sus-
tainable Tourism Offers: Project Goals and Design.

=  Gotz, Konrad (Institut fir sozial-Okologische Forschung): Travel and Holiday Styles
— Target Groups for Sustainable Tourism.

= Hellwig, Thomas (Tourismusmanagement, Universitat Lineburg): Innovative Mar-
keting Strategies for Sustainable Tourism — Targeting the Mass Market.

= Schiese, Claudia (AMEROPA-REISEN GmbH): From Strategies to Reality — Ex-
perience from AMEROPA-REISEN GmbH.

=  Wegener, Kerstin (Deutsche Bahn AG): Fahrtziel Natur — Railway-Based Holiday
Packages in Protected Areas;

= Rheinberger, Ulrike (Oko-Institut): On the Path to a More Sustainable Tourism
Mass Market.

Die Vortrage der externen Referenten sind im Folgenden zusammengestellt:

= Sliwka, Peter (DLR/BMBF): Beyond the Eco-Niche: Mainstreaming Sustainable
Tourism for the Mass Market.

= Hoeberigs, Mathieu L. (European Commission, DG Enterprise and Industry): Work-
ing Together for the Future of European Tourism.

= Carbone, Giulia (UNEP DTIE): UNEP’s Sustainable Tourism Agenda.

= Fischer, Bernd (Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern): Beyond the Eco-
Niche — Practical Example Mecklenburg-Vorpommern.

= Museler, Andreas (LTU Touristik GmbH): Sustainable Tourism — New Products for
Mainstream Tour Operators?

= Joseph, Derren (Thomas Cook UK and Ireland): Sustainability Meets Profitability —
Tour Operator Views and Visions.

= Kusters, Naut (European Centre for Eco and Agro Tourism): The Tour Link Initiative
— Towards a Sustainable Tour Operator Supply Chain.

Die Ergebnisse des INVENT-Projektes wurden zudem auf einem Abschlusspodium
diskutiert und zukinftiger Forschungsbedarf von den Podiumsteilnehmern identifiziert.

5.4 Weitere Aktivitaten

Internet

Um umfassend Uber das INVENT-Projekt zu informieren, wurde die Projektwebseite
www.invent-tourismus.de eingerichtet. Alle zentralen Ergebnisse des Projektes sind
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dort dargestellt. Zudem stehen dort die Broschire ,Traumziel Nachhaltigkeit®, wichtige
Zwischenergebnisse sowie alle Vortrage als pdf-Download zur Verfigung. Die Inter-
netseite wird vom Oko-Institut auch nach Projektende noch kontinuierlich aktualisiert
(z. B. Einstellen von neuen Vortragen).

Pressearbeit

Um die Medien auf die erzielten Ergebnisse hinzuweisen, wurden vom Oko-Institut in
der Aufgabe der Projektleitung folgende Pressemitteilungen herausgegeben:

Pressemitteilung ,INVENT: Traumziel Nachhaltigkeit im Tourismus — Forschungs-
projekt zeigt Wege in den sozial und 6kologisch vertraglichen Massentourismus
auf* vom 7.11.2005.

Pressemitteilung ,INVENT: Nachhaltigkeit neu gedacht — Zielgruppenmarketing
jenseits der Oko-Nische. Nachhaltigkeit und Massentourismus schlieRen sich nicht
aus: Projektverbund stellt innovative Marketingstrategien vor* vom 14.3.2005.

Pressemitteilung ,INVENT: Nachhaltigkeit neu gedacht — Zielgruppenmarketing
jenseits der Oko-Nische. Einladung zur Prasentation auf der ITB 2005 vom
7.3.2005.

Pressemitteilung ,Urlaubswiinsche und Lebensstile im Reisemarkt — Chancen fur
nachhaltigen Tourismus? Verbundprojekt INVENT stellt neues Konzept fir mafige-
schneiderte Marketingstrategien vor/Reprasentative Studie ermittelt Zielgruppen®
vom 15.3.2004.

Pressemitteilung ,Zielgruppen und Lebensstile im Reisemarkt — Chancen fir nach-
haltigen Tourismus? Einladung zur Prasentation auf der ITB 2004“ vom 3.3.2004.

Der Erfolg der Pressearbeit zeigt sich in der folgenden Auswahl von Pressemeldungen
in Zeitungen, Zeitschriften, Newslettern und im Internet:

LZielgruppen fir Naturreisen auf Rigen® in Touristik-Zeitung vom Februar 2006.

,Ohne Auto in den Urlaub: Uber das ,Traumziel Nachhaltigkeit' sprach Ulrike
Rheinberger vom Okoinstitut Berlin mit Tanja Paar® in Der Standard (Osterreich)
vom 17.02.2006.

» 1 raumziel Nachhaltigkeit im Tourismus® im P.T. Magazin vom 05.02.2006.
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7 Anhang

7.1 Chronologischer Uberblick iber Projekttermine

Zur Planung, Organisation und Abstimmung der Arbeiten im Rahmen des Projektes
,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Innovative Vermarktungskonzepte nachhal-
tiger Tourismusangebote (INVENT)“ fanden wahrend der Projektlaufzeit folgende Sit-
zungen des Lenkungsausschusses, Arbeitstreffen und sowie des Projektbeirates statt.

a)

Sitzungen des Lenkungsausschusses

1. Sitzung des Lenkungsausschusses (Kick-Off-Meeting) zur Konkretisierung der
Arbeitsplanung am 13.9.2002 bei der Deutschen Bahn AG in Frankfurt/M.;

2. Sitzung des Lenkungsausschusses zur Diskussion der Kriterien zur 6kologi-
schen, 6konomischen und sozialen Bewertung der einzelnen Reisesegmente am
13.12.2002 beim ISOE in Frankfurt/M.;

3. Sitzung des Lenkungsausschusses am 6.3.2003 im Berliner Biiro des Oko-In-
stitutes (Schnittsstellen-WS — Teil 1): Diskussion der Ergebnisse der Nachhaltig-
keitsbewertung des deutschen Reisemarktes und Vorauswahl von 15 Reise-
segmenten fir eine weitergehende Untersuchung;

4. Sitzung des Lenkungsausschusses am 5.5.2003 im Berliner Biro des Oko-In-
stitutes (Schnittsstellen-WS — Teil 2): Auswahl der 4 vertiefend zu untersuchenden
Reisesegmente und Vorbereitung der empirischen Phase (Vertiefungsphase);

5. Sitzung des Lenkungsausschusses am 8.10.2003 beim ISOE in Frankfurt/M.:
Diskussion und Interpretation der Ergebnisse bzw. Hypothesen der qualitativen
Empirie und Festlegungen zur quantitativen Empirie (Vertiefungsphase);

6. Sitzung des Lenkungsausschusses am 20.10.2003 beim ISOE in Frankfurt/M.:
umfangreiche Diskussion des Fragebogens fir die quantitative Befragung (Ver-
tiefungsphase);

7. Sitzung des Lenkungsausschusses am 22.1.2004 beim Oko-Institut in Darm-
stadt: Diskussion der ersten Ergebnisse der quantitativen Empirie (Projektphase 3);
Abstimmung der Arbeitsschritte von Strategie- und Gestaltungsphase (Projekt-
phase 4 und 5);

8. Sitzung des Lenkungsausschusses am 2.3.2004 beim ISOE in Frankfurt/M.: Vor-
bereitung der ITB-Veranstaltungen (Projektphase 6);

9. Sitzung des Lenkungsausschusses am 26.3.2004 beim Oko-Institut in Berlin:
Vertiefende Diskussion der Ergebnisse der Empirie (Projektphase 3) und Schluss-
folgerungen fiir die Strategiephase (Projektphase 4);

10. Sitzung des Lenkungsausschusses am 12.7.2004 in Kassel: Diskussion der
entwickelten Strategien und Konkretisierung der weiteren Vorgehensweise in der
Gestaltungsphase (Projektphase 5) zu den Destinationen Mecklenburg-
Vorpommern und Norditalien;
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b)

11. Sitzung des Lenkungsausschusses am 1.11.2004 in Frankfurt/M.: Diskussion
der Zwischenergebnisse der Gestaltungsphase (Projektphase 5), Vorbereitung des
internen Workshops mit Mitarbeitern der Bahn und AMEROPA-REISEN GmbH so-
wie Vorbereitung des Akteurs-Workshops in Mecklenburg-Vorpommern (MUritz);

12. Sitzung des Lenkungsausschusses am 10.1.2005 beim Planungsverband Bal-
lungsraum Frankfurt/Rhein-Main in Frankfurt/M.: Stand der Angebots- und Wett-
bewerbsanalyse Miuritz-Region sowie Konkretisierung der ausstehenden Arbeiten
fur 2005 fur die Modellregionen Mecklenburg-Vorpommern, Norditalien und Domi-
nikanische Republik (Projektphase 5);

13. Sitzung des Lenkungsausschusses am 13.3.2005 im Berliner Biiro des Oko-In-
stitutes in Berlin: Vorbereitung der ITB-Veranstaltung am 14.3.2005 sowie den
Workshop in Waren am 16.3.2005;

14. Sitzung des Lenkungsausschusses am 22.4.2005 beim ISOE in Frankfurt/M.:
Stand der Arbeiten zu den Modellregionen Mecklenburg-Vorpommern, Norditalien
und Dominikanische Republik (Projektphase 5) und abschlielende Planungen fiir
2005 (Projektphase 6);

15. Sitzung des Lenkungsausschusses am 6.6.2005 beim ISOE in Frankfurt/M.:
Stand und Planungen der Brissel-Tagung und Vorbereitung der Gruppendiskus-
sionen (Projektphasen 5 und 6);

16. Sitzung des Lenkungsausschusses am 29.8.2005 beim ISOE in Frankfurt/M.:
abschlielRende Planung der Brissel-Tagung, Vorstellung der Ergebnisse der Grup-
pendiskussionen; Stand der Angebotsgestaltung und Vermarktungsstrategien; Pla-
nung der Broschulrenerstellung (Projektphasen 5 und 6);

17. Sitzung des Lenkungsausschusses am 28.2.2006 beim ISOE in Frankfurt/M.:

aktueller Stand der Vermarktung der Angebote (Projektphase 5); Kooperation mit
dem Naturerlebnisnetzwerk Rugen des Tourismusverbandes Rigen.

Arbeitstreffen

Arbeitstreffen der wissenschaftlichen Forschungspartner zur inhaltlichen Vorberei-
tung des Kick-Off-Meetings am 12.9.2002 beim ISOE in Frankfurt;

Arbeitstreffen aller Verbundpartner am 30.1.2003 in Hannover: Detaillierung der
Vorgehensweise bei der Segmentierung des deutschen Reisemarktes;

Arbeitstreffen der wissenschaftlichen Forschungspartner am 5.3.2003 im Berliner
Biro des Oko-Institutes: Vordiskussion der Ergebnisse der nachhaltigen Bewertung
des deutschen Reisemarktes;

Arbeitstreffen aller Verbundpartner am 1.4.2003 bei der Deutschen Bahn AG in
Frankfurt: Nachbesprechung zum Projektbeirat und erste Diskussion der Auswabhl
der zu vertiefenden Reisesegmente;

Arbeitstreffen der wissenschaftlichen Forschungspartner am 24.4.2003 in Hanno-
ver: Vorbereitung der Auswahl der vier vertiefend zu untersuchenden Reiseseg-
mente sowie Planung der weiteren Arbeitsschritte;
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Arbeitstreffen der wissenschaftlichen Forschungspartner am 12.1.2004 bei der Uni-
versitat in Lineburg: Jahresarbeitsplanung und Detaillierung der Strategie- und
Gestaltungsphase (Projektphasen 4 und 5);

Arbeitstreffen der Universitat Lineburg, der AMEROPA-REISEN GmbH und der
Deutschen Bahn AG am 19.2.2004 bei der DB AG in Frankfurt/M.: Abstimmung des
weiteren Vorgehens innerhalb der Strategiephase

Arbeitssitzung der Verbundpartner (ohne AMEROPA Reisen GmbH) am 28.4.2004
beim ISOE in Frankfurt/M.: Vorbereitung des Projektbeirates und der Kreativwork-
shops;

Arbeitstreffen von Oko-Institut und Universitat Lineburg mit Tourismusverband
Mecklenburg-Vorpommern am 21.9.2004 in Rostock: Abstimmung und Konkretisie-
rung der Zusammenarbeit;

Arbeitstreffen der wissenschaftlichen Forschungspartner am 27.9.2004 in Hanno-
ver: Diskussion der Zwischenergebnisse zu Mecklenburg-Vorpommern und weitere
Projektplanung;

Arbeitstreffen der wissenschaftlichen Forschungspartner mit TUI Deutschland so-
wie LTU Touristik GmbH am 5.10.2004 in Dortmund: Festlegung der Arbeits-
schwerpunkte und Konkretisierung der weiteren Vorgehensweise zu den Zieldesti-
nationen Tilrkei und Dominikanische Republik;

Arbeitstreffen der Universitat Lineburg mit dem Tourismusverband Mecklenburg-
Vorpommern am 7.10.2004 in Rostock: Vertiefung des Zielgruppenmodels und
Konkretisierung der Projektidee ,Natur erleben®,

Arbeitstreffen der DB AG und des Oko-Institutes in Eisenach am 19.10.2004: Ar-
beitsplanung zu Mecklenburg-Vorpommern;

Arbeitstreffen der Universitat Lineburg mit dem Tourismusverband Mecklenburgi-
sche Seenplatte am 16.11.2004 in Waren: Abstimmung und Konkretisierung der
Zusammenarbeit;

Arbeitstreffen des Oko-Institutes mit der AMEROPA-REISEN GmbH am
16.11.2004 in Bad Homburg: Angebotsentwicklung fir Norditalien;

Arbeitstreffen aller Verbundpartner am 6.12.2004 bei der DB AG in Frankfurt/M. zu
Mecklenburg-Vorpommern und Norditalien: Diskussion der bisherigen Ergebnisse
und Festlegung der weiteren Vorgehensweise bei der Angebotsplanung fir die bei-
den Zieldestinationen sowie Vorbereitung des geplanten Akteurs-WS in der MUritz;

Arbeitstreffen zur Angebotsanalyse der Universitdt Luneburg und der Deutschen
Bahn AG am 5./6.01.2005 in der Muritz-Region;

Arbeitstreffen der Universitat Lineburg und der DB AG am 27.1.2005 bei der DB
AG in Frankfurt/M. zur Abstimmung der Produktanforderungen;

Arbeitstreffen der wissenschaftlichen Forschungspartner am 14.2.2005 in Hanno-

ver: Konkretisierung der Arbeitsplanungen der wissenschaftlichen Projektpartner flr
2005;
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Arbeitsgesprach AMEROPA-REISEN GmbH und Deutsche Bahn AG am 16.2.2005
bei der DB AG in Frankfurt: Erarbeitung des Angebotskonzeptes fur die Muritzregi-
on;

Arbeitsgesprache des Oko-Institutes und der Universitat Lineburg mit lokalen tou-
ristischen Leistungstragern am 16./17.2.2005 in der Muritz-Region;

Arbeitstreffen Oko-Institut mit Praxispartner AMEROPA-REISEN GmbH am
20.4.2005 in Bad Homburg: Angebotsentwicklung fir die Modellregionen Mecklen-
burg-Vorpommern und Norditalien und Abstimmungsgesprache mit den jeweiligen
Produktmanagern;

Arbeitstreffen des Oko-Institutes, der AMEROPA-REISEN GmbH und der Deut-
schen Bahn AG am 18.5.2005 bei der DB AG in Frankfurt/M.: Vorbereitung des 2.
Mritz-Workshops am 30.5.2005;

Arbeitstreffen des Oko-Institutes und der Universitat Lineburg mit LTU Touristik
GmbH am 5.8.2005 in Koln: Entscheidung zur Umsetzung der entwickelten Ange-
botsideen fiir die Dominikanische Republik;

Arbeitstreffen der AMEROPA-REISEN GmbH und des Oko-Institutes mit dem Oko-
Institut am 13.9.2005 beim Oko-Institut in Berlin: Detailplanung der Brissel-Tagung
und Stand der Vermarktung der entwickelten Angebote.

Projektworkshops

Interner Kreativworkshop zur Entwicklung von Strategien und Angebotsbausteinen
fur die Zielregionen Mecklenburg-Vorpommern und Norditalien am 6./7.5.2004 in
GroRlider bei Fulda (Teilnehmer: Oko-Institut, Universitat Liineburg, ISOE, Deut-
sche Bahn AG, AMEROPA-Reisen GmbH);

Interner Workshops zur Vorstellung des Projektes INVENT bei der TUI Deutschland
GmbH/TUI AG am 10.5.2004 in Hannover (Teilnehmer: Oko-Institut, Universitat
Luneburg, ISOE, Bereiche Umwelt- und Qualitdtsmanagement, Produktentwicklung
und Marketing der TUI Deutschland GmbH; Bereich Umweltmanagements der TUI
AG);

Interner Kreativworkshop zur Entwicklung von Strategien und Angebotsbausteinen
fur die Zielregionen Turkei und Dominikanische Republik am 10./11.6.2004 in
GroRltder bei Fulda (Teilnehmer: Oko-Institut, Universitat Lineburg, ISOE, LTU
Touristik GmbH, TUI Deutschland GmbH);

Interner Workshop mit dem Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern (TMV)
am 25.10.2004 in Rostock: Diskussion der Zwischenergebnisse und Konkretisie-
rung der weiteren Planung zu Mecklenburg-Vorpommern (Teilnehmer: Oko-Institut,
Universitat Lineburg, ISOE, TMV);

Interner Workshop mit Produktmanagern der LTU Touristik GmbH am 19.11.2004
in Kdln: Diskussion der bisherigen Projektergebnisse und Vereinbarungen zur An-

gebotsentwicklung fir die Zielregionen Dominikanische Republik und Turkei (Teil-
nehmer: Oko-Institut, Universitat Liineburg, ISOE, LTU Touristik GmbH);
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d)

Interner Wokshop mit Mitarbeitern der DB AG und AMEROPA-REISEN GmbH am
6.12.2004 bei der DB AG in Frankfurt/M.: Diskussion der INVENT-Ergebnisse und
der Mdglichkeiten der Angebotsverbesserung mit bisher nicht am Projekt beteiligten
Mitarbeitern der beiden Unternehmen (Teilnehmer: Oko-Institut, Universitat Liine-
burg, ISOE, LTU Touristik GmbH, TUI Deutschland GmbH);

1. Muritz-Workshop mit lokalen touristischen Leistungstragern in Kooperation mit
dem Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern und Mecklenburgische Seen-
platte am 16.3.2005 im UAZ Waren (Teilnehmer: Oko-Institut, Universitat Lineburg,
ISOE, Deutsche Bahn AG, AMEROPA-Reisen GmbH, 70 lokale touristische Leis-
tungstrager);

2. Muritz-Workshop mit ausgewahlten lokalen touristischen Leistungstragern in Ko-
operation mit dem Tourismusverband Mecklenburgische Seenplatte am 30.5.2005
im UAZ Waren (Teilnehmer: Oko-Institut, Universitat Lineburg, ISOE, Deutsche
Bahn AG, AMEROPA-Reisen GmbH, 15 lokale touristische Leistungstrager).

Sitzungen des Projektbeirates

1. Sitzung des Projektbeirates am 1.4.2003 bei der Deutschen Bahn AG in Frank-
furt/M.;

2. Sitzung des Projektbeirates am 29.4.2004 beim ISOE in Frankfurt/M.;
3. Sitzung des Projektbeirates am 17.1.2005 beim ISOE in Frankfurt/M..
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7.2 Erfolgskontrollbericht des Oko-Institutes

BMBF-Projekt ,,Nachhaltiges Wirt-
schaften im Tourismus: Innovative
Vermarktungskonzepte nachhalti-
ger Tourismusangebote (INVENT)“

Erfolgskontrollbericht des
Oko-Institutes

Oko-Institut e V.

Institut fiir angewandte Skologie
Institute for Applied Ecology

Berlin, 17. Mai 2006

Oko-Institut e.V. Biiro Berlin
Martin Schmied

Bereich Infrastruktur & Unternehmen
MNovalisstraiie 10

D-10115 Berlin

Tel.: ++45 - 30 - 280 486-82

Fax: ++48 - 30 - 280 486-858
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Erfolgskontrollbericht des Oko-Institutes

Zuwendungsempfanger: Foérderkennzeichen:

Oko-Institut e. V. — Institut fir angewandte Okologie | 01 RN 0126

Vorhabensbezeichnung:

Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Innovative Vermarktungskonzepte nachhal-
tiger Tourismusangebote (INVENT)

Laufzeit des Vorhabens:

1. Juni 2002 — 31. Oktober 2005

1 Beitrag der Ergebnisse zu den Zielen des Forderpro-
gramms

Das Verbundvorhaben ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Innovative Vermark-
tungsstrategien nachhaltiger Tourismusangebote (INVENT)“ wurde im Rahmen der
FoérdermalRnahme ,Nachhaltiges Wirtschaften: Moglichkeiten und Grenzen von neuen
Produktnutzungsstrategien — Teil B: Bedurfnisfelder” des Programms ,Forschung flr
die Umwelt* des Bundesministeriums flr Bildung und Forschung (BMBF) durchgefihrt.
Ziel der FérdermalRnahme war ,die Erforschung, Entwicklung und Anwendung innova-
tiver Konzepte neuer Produktnutzungsstrategien fir Innovationen zum nachhaltigen
Wirtschaften®. Forschungsvorhaben innerhalb des Férderprogramms sollten insbeson-
dere die drei Forderfelder ,Produkt- und Dienstleistungsinnovationen®, ,Marketing fir
Innovationen zum nachhaltigen Wirtschaften® und ,Bedirfnisfeldorientiertes strategi-
sches Management” adressieren.

Das durchgefiihrte Verbundvorhaben INVENT hat fir das Bedurfnisfeld Tourismus in
allen drei Forderfeldern neue, praxisrelevante Ergebnisse erzielt und damit zum Ziel
der FérdermalRnahme beigetragen.

Produkt- und Dienstleistungsinnovationen

Eine nachhaltigere Gestaltung des touristischen Massenmarktes ist nur moglich, wenn
umwelt- und sozialvertragliche Reiseangebote fiir die Urlauber zumindest den gleichen
Nutzen erbringen wie konventionelle Reisen. Im Rahmen von INVENT wurde vom
Oko-Institut und den anderen INVENT-Verbundpartnern ein innovatives strategisches
Marketingkonzept entwickelt und modellhaft in die Praxis umgesetzt, das die Anspri-
che und Winsche der Urlauber bereits in die nachhaltige Gestaltung der Reiseangebo-
te und deren Vermarktung integriert. Neben einer nachhaltigen Verbesserung beste-
hender Reiseangebote entlang der gesamten touristischen Wertschépfungskette (Effi-
zienzstrategie) zielt das neu entwickelte strategische Marketingkonzept auf die Ent-
wicklung von kundennahen Angeboten, die gezielt die Reiseentscheidung beeinflussen
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und damit mittel- und langfristig bestehende, nicht nachhaltige Reisen ersetzen (Suffi-
zienzstrategie).

Dies setzt allerdings voraus, dass die Dienstleistung Reise einer volligen Reorganisati-
on unterzogen wird. Reiseziele, Bausteine der touristischen Wertschépfungskette und
Anbieter missen passend zu den Kundenwlinschen und unter Berlcksichtigung von
Nachhaltigkeitsgesichtspunkten neu zusammengestellt werden. Der vom Oko-Institut
malfdgeblich mitentwickelte INVENT-Ansatz zielt somit erstmals fir den Tourismus nicht
nur auf Produktinnovationen, sondern auf weitergehende Dienstleistungsinnovationen.
Die neuen, nachhaltigen Reisen stellen dabei vollig neue Dienstleistungen dar und sind
lediglich hinsichtlich der Funktionserflllung mit den ersetzen Reisen zu vergleichen.

Marketing fir Innovationen zum nachhaltigen Wirtschaften

In den vergangenen Jahren wurden vermehrt nachhaltige Reiseangebote entwickelt;
jedoch handelte es sich hierbei fast ausschliellich um Nischenangebote fiir 6kologisch
und sozial besonders engagierte und interessierte Konsumentinnen und Konsumenten.
Die Einbeziehung aller Reisenden des Massenmarktes — also nicht nur der 6kologisch
oder sozial Engagierten — ist allerdings nur moglich, wenn Angebote entwickelt werden,
die zwar dem Ziel der Nachhaltigkeit dienen, deren Charakter als Baustein innerhalb
einer Nachhaltigkeitsstrategie aber von den Reisenden nicht notwendigerweise erkannt
werden muss.

Eine entsprechende Angebotsentwicklung und darauf aufbauend die Entwicklung ge-
eigneter Vermarktungsstrategien ist allerdings nur bei genauer Kenntnis der Zielgrup-
pen des Massenmarktes moglich. Hierzu wurde im Rahmen von INVENT unter Mitar-
beit des Oko-Institutes erstmals ein Zielgruppenmodell entwickelt, das, basierend auf
einer umfangreichen eigenen Empirie, neben der Beschreibung von Reiseverhalten,
-bedurfnissen und -wlnschen flur verschiedene Zielgruppen Aussagen zu deren moti-
vationalen Hintergriinden, zur Attraktivitat innovativer, nachhaltiger Tourismusangebote
sowie zu Substitutions- bzw. Optimierungspotenzialen von Reisen macht. Damit wurde
erstmals fir das komplexe Bedurfnisfeld Tourismus die klassische Marktforschung um
eine nachhaltigkeitsorientierte Marktforschung erweitert. Neben der methodischen Vor-
gehensweise sind die Ergebnisse auf andere Bedirfnisfelder ibertragbar und stellen
damit fir das Forschungsprogramm neue Erkenntnisse im Bereich der konsumbezo-
genen Aspekte fur ein Marketing zum nachhaltigen Wirtschaften zur Verfigung.

Zielgruppenanalysen sind integraler Bestand des strategischen Marketings. Daher
konnte im Rahmen von INVENT das strategische Marketing touristischer Unternehmen
(Reiseveranstalter, touristische Leistungstrager etc.) und Destinationen durch die Inte-
gration des INVENT-Zielgruppenmodells praxisnah um Aspekte des nachhaltigen Wirt-
schaftens erganzt werden. Die Zusammenarbeit mit den Praxispartnern AMEROPA-
REISEN GmbH und Deutsche Bahn AG sowie mit dem Kooperationspartner LTU Tou-
ristik GmbH und dem Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern zeigte, dass die-
ser Ansatz nicht nur in der Praxis umsetzbar ist, sondern auch gut akzeptiert wird. Da-
mit haben das Oko-Institut und die anderen INVENT-Partner einen viel versprechen-
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den Weg zur praxisnahen Integration von nachhaltigem Wirtschaften in das strategi-
sche Marketing von touristischen Unternehmen aufgezeigt.

Mit dem erarbeiteten Ansatz konnte zudem sichergestellt werden, dass nachhaltiges
Wirtschaften direkt den Weg in das operative Marketing und damit in die Produktent-
wicklung fand. Im Rahmen von INVENT wurden auf Basis des entwickelten Marketing-
konzeptes von den Praxis- und Kooperationspartnern AMEROPA-REISEN GmbH,
Deutsche Bahn AG und LTU Touristik GmbH in enger Zusammenarbeit mit dem Oko-
Institut far drei Destinationen zielgruppenspezifische Reiseangebote, die einen Beitrag
zur nachhaltigen Gestaltung des touristischen Massenmarktes ermdglichen, modellhaft
entwickelt. Die bei Tests mit potenziellen Kunden positiv bewerteten Angebote werden
bereits von den Praxis- und Kooperationspartnern vermarktet. Anforderungen an die
Gestaltung, Distribution, Preise und Kommunikation der Angebote konnten dabei er-
folgreich aus dem strategischen INVENT-Marketingkonzept abgeleitet werden. Das
Vorhaben INVENT tragt somit auch im Bereich des operativen Marketings fir Innovati-
onen zum nachhaltigen Wirtschaften zu den Zielen des Forschungsprogramms bei.

Bedurfnisfeldorientiertes strategisches Management

Akteurskooperationen und -netzwerke spielen eine wichtige Rolle, Innovationen zum
nachhaltigen Wirtschaften im Tourismus in die Praxis umzusetzen. Im Rahmen von
INVENT konnte das Oko-Institut in enger Zusammenarbeit mit den Praxis- und Koope-
rationspartnern sowie der Universitdt Lineburg auf regionaler (Mecklenburg-Vor-
pommern sowie speziell Miritz und Rigen), nationaler (u. a. Deutsche Zentrale flr
Tourismus, Fahrtziel Natur, Reiselust Deutschland) und internationaler Ebene (u. a.
Alps Mobility 1l — Alpine Pearls, LEGAMBIENTE TURISMO, UNEP) entsprechende
Netzwerke aufbauen und fur die Angebotsentwicklung und Ergebnisverwertung nutzen.
Weitreichende Innovationen, wie die beispielsweise durch INVENT entwickelte Strate-
gie zur Beeinflussung der Reiseentscheidung im Sinne der Nachhaltigkeit, sind lang-
fristig nicht von einzelnen Unternehmen, sondern nur von Akteurs-Netzwerken reali-
sierbar. Im Rahmen von INVENT konnten im Bereich des bedirfnisorientierten strate-
gischen Managements erste wichtige Erkenntnisse mit dem Aufbau und der Anwen-
dung von Akteurskooperation zur Weiterentwicklung von Produktnutzungsstrategien
gewonnen werden. In der Frage, wie entsprechende Netzwerke langfristig so institutio-
nalisiert werden kdénnen, dass sie sich selbst organisieren, wird weiterer Forschungs-
bedarf gesehen.

Das Oko-Institut hat damit durch seine Arbeiten im Rahmen des INVENT-Vorhabens
(siehe auch Kapitel 2 des Erfolgskontrollberichtes) sowie in der Funktion der Gesamt-
projektleitung wesentlich dazu beigetragen, in allen drei Forderfeldern neue Erkennt-
nisse und Forschungsergebnisse zu erzielen und damit die Gesamtziele des Forder-
programms unterstitzt.
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2 Wissenschaftlich-technische Ergebnisse des Vorhabens

Der wesentliche wissenschaftliche Erfolg des Projektes ist die Entwicklung eines fir
alle touristischen Unternehmen anwendbaren Konzeptes zur Erstellung zielgruppen-
spezifischer nachhaltiger Marketingstrategien fur den Massenmarkt. Auf Basis dieser
Strategien kdnnen Reiseangebote entwickelt werden, die einen Beitrag zur nachhalti-
gen Gestaltung des Tourismus leisten kdnnen.

Zur Erreichung dieses Ziels wurden im Rahmen von INVENT in folgenden Themen
neue, Ubergreifende wissenschaftliche Ergebnisse erzielt:

= Nachhaltigkeit und Massentourismus,

= Analyse des deutschen Urlaubsreisemarktes unter Nachhaltigkeitsgesichts-
punkten,

= Zielgruppenmodell fir nachhaltigen Tourismus,
» Nachhaltige Marketingstrategien,
= Entwicklung und Vermarktung nachhaltiger Angebote.

Die erzielten Ergebnisse sind in Kapitel 2 des Abschlussberichtes des INVENT-
Projektes ausfihrlich dargestellt. Im Folgenden werden die Ergebnisse, die wesentlich
unter Mitarbeit des Oko-Institutes erzielt wurden, vorgestellt.

Nachhaltigkeit und Massentourismus

Im Rahmen dieses INVENT-Forschungsfeldes wurden die in Forschung und Praxis
erarbeiteten Leitbilder und Ziele eines nachhaltigen Tourismus analysiert und in Hin-
blick auf eine Ubertragbarkeit auf den Massenmarkt untersucht. Das Oko-Institut hat
die in diesem Zusammenhang vom Institut fur sozial-Okologische Forschung (ISOE)
GmbH mit dem Titel ,Anforderungen der nachhaltigen Entwicklung an den Tourismus*
und von der Universitat Luneburg mit dem Titel ,Bestandsaufnahme der Kriterien des
nachhaltigen Tourismus® erarbeiteten INVENT-Arbeitspapiere so ausgewertet, dass
daraus Anforderungen an eine nachhaltige Gestaltung des Massenmarktes abgeleitet
werden konnten. Die Ergebnisse dieses Forschungsfeldes sind in Kapitel 2 des Endbe-
richtes dargestellt.

Analyse des Urlaubsreisemarktes unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten

Ergebnis dieses INVENT-Forschungsfeldes war eine detaillierte Analyse des deut-
schen Urlaubsreisemarktes auf Basis bestehender Marktuntersuchungen (insbesonde-
re der von der DB AG zur Verfiigung gestellten Reiseuntersuchung Mobility). Die Aus-
wertungen waren einerseits Basis fur die eigenen empirischen Untersuchungen zur
Entwicklung des INVENT-Ziegruppenmodells. Zum anderen waren sie Grundlage flr
die Bewertung des Urlaubsreisemarktes unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten mit dem
Ziel, vier Urlaubsregionen fir die Entwicklung nachhaltiger Marketingstrategien und
Angebote auszuwahlen. Fur die Bewertung der Reisen deutscher Urlauber wurden
Okologische, 6konomische und soziale Indikatoren entwickelt, die dazu geeignet wa-
ren, Reisen zu identifizieren, die — relativ gesehen — nachhaltiger sind als andere. So
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kdnnen beispielsweise Optimierungspotenziale einzelner Reisen oder Substitutionspo-
tenziale zwischen Reisen erkannt werden.

Das Oko-Institut war hierbei fiir die dkologische Analyse des Urlaubsreisemarktes zu-
standig. Hierzu flihrte das Oko-Institut umfangreiche Literaturrecherchen zu 6kologi-
schen Kriterien fur die Bewertung touristischer Aktivitaten durch. Die Analysen zeigten,
dass derzeit zwar umfangreiche Kriterien- und Indikatorensatze zur 6kologischen bzw.
nachhaltigen Bewertung

= von Tourismus auf regionaler oder lokaler Ebene sowie
= von touristischen Unternehmen auf betrieblicher Ebene

vorliegen, dass allerdings flr eine nachhaltige Bewertung von Reisen als Ganzem kei-
ne entsprechenden Grundlagen zur Verfigung stehen. Auf Basis der vorliegenden
Auswertungen wurden vom Oko-Institut die in der unten stehenden Tabelle aufgefihr-
ten Kriterien und Indikatoren fir eine 6kologische Bewertung von Reisen entwickelt.

Tabelle: Okologische Kriterien und Indikatoren zur Bewertung des Urlaubsreisemarktes

Kriterium Indikator Kommentar

1. Verminderung des | = Treibhausgasemissionen | Erfasst werden Treibhausgasemissionen (als

Beitrags zum Treib- pro Reisetag COy-Aquivalente), die bei An- und Abreise so-
hauseffekt wie der Beherbergung entstehen.

2. Schutz der Biodi- » Flacheninanspruchnahme | Der Indikator trifft eine Aussage zur Beeintrach-
versitat der Hotellerie tigung der Biodiversitat durch zusatzliche Fl&-

cheninanspruchnahme der Hotellerie. Es wird
die prozentuale Veranderung der Flacheninan-
spruchnahme der Hotellerie ins Verhaltnis zur
prozentualen Veranderung der Bettenauslas-
tung gesetzt (Bezugszeitraum: finf Jahre).

= Okologische Auswirkun- Bestimmt wird die Beeintrachtigung der Biodi-
gen der Vor-Ort-Aktivitdten | versitat durch die fir eine bestimmte Urlaubsart
charakteristischen Vor-Ort-Aktivitaten (z. B.
Badeurlaub: Strandnutzung, Baden, Tauchen,
Motorsport; Winterurlaub: Alpinski, Langlauf).
Der Nutzungsgrad wird zum Grad der Biodiver-
sitat der bereisten Region in Beziehung gesetzt.

3. Sparsamer Res- = Touristischer Trinkwasser- | Erfasst wird der durchschnittliche Wasser-

sourcenverbrauch verbrauch verbrauch der Beherbergung im Vergleich zum
Pro-Kopf-Verbrauch des Landes (Trinkwasser
fir den Haushaltsgebrauch) unter Berlicksich-
tigung des Wasserdargebotes in der betreffen-
den Region.

4. Vermeidung, Ver- » Qualitat der Siedlungsab- | Erfasst wird die Qualitat der Abfallentsorgung

wertung und schad- fallentsorgung in den Ziel- | bzw. der Infrastruktur fir die Behandlung von
lose Entsorgung regionen Siedlungsabfallen in den Zielregionen. Die
von Abfallen Qualitat wird nach Verwertungsanteil der Sied-

lungsabfalle sowie Anteil der thermischen Be-
handlung zur Beseitigung der Restabfalle (an-
statt Deponierung) bestimmt.
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Zur Erhebung der aufgeflhrten Indikatoren fur die Reisen der Deutschen in die mehr
als 75 wichtigsten Urlaubsgebiete waren umfangreiche Literaturrecherchen sowie Son-
derauswertungen von Reiseuntersuchungen notwendig. In enger Abstimmung mit der
Universitat Lineburg und dem Praxispartner Deutsche Bahn AG wurde der Mobility-
Datensatz so aufbereitet, dass die Grunddaten fur die Ermittlung insbesondere der
Indikatoren ,Treibhausgasemissionen, ,Okologische Auswirkungen der Vor-Ort-
Aktivitdten®, ,Flacheninanspruchnahme der Hotellerie® sowie ,touristischer Wasser-
verbrauch” vorlagen. Teilweise wurden die Daten um statistische Daten (StBA, Euros-
tat, WTO) sowie Ergebnisse anderer Reiseuntersuchungen (Reiseanalyse) erganzt.
Zur Ermittlung der Indikatoren hat das Oko-Institut die aufbereiteten und erganzten
Mobility-Daten mit Zwischenrechengrofien (z. B. Entfernungsmatrix zwischen Quell-
und Zielregionen) und UmweltkenngréRen (z. B. Emissions- und Energiedaten, Was-
serverbrauchsdaten, Flachenverbrauchsdaten etc.) verknlpft. Der Indikator ,Qualitat
der Siedlungsabfallentsorgung” wurde ausschlieRlich auf Basis zusatzlicher Literatur-
recherchen ermittelt.

In Erganzung zur Analyse des Status quo wurden Trends im Bereich Umwelt und Tou-
rismus untersucht. Die Analysen des Oko-Institutes kamen zu folgenden Ergebnissen:
Die Umweltauswirkungen pro Reise (dies gilt insbesondere flr Treibhausgasemissio-
nen, Wasserverbrauch und Abfallentsorgungsproblematik) werden bis 2020 zwar sin-
ken, aufgrund der Nachfrageentwicklung (Flugreisen, Fernreisen) wird allerdings in der
Summe aller Reisen ein Teil dieser 6kologischen Verbesserungen kompensiert. Die
negativen Folgen des Tourismus auf die Biodiversitat werden sich in den nachsten
Jahren gerade in Landern mit hohen Wachstumsraten im Tourismus (z. B. Tirkei, Do-
minikanische Republik) nicht wesentlich verringern.

Die Ergebnisse der Analyse und die Bewertung des deutschen Urlaubsreisemarktes
unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten werden in Kapitel 2 des Endberichtes dargestellt.
Die Vorgehensweise und die ausgewahlten Indikatoren sind zudem im folgenden Ar-
beitspapier beschrieben:

= Schmied, Martin; Hellwig, Thomas; Rheinberger, Ulrike; Zahl, Bente: Vorgehens-
weise und Kriterien bei der Auswahl der Reisesegmente fur die Vertiefungsphase.
INVENT-Arbeitspapier. Berlin: Marz 2003.

Auf Basis der erzielten Ergebnisse im Rahmen dieses Forschungsfeldes wurden vom
Oko-Institut gemeinsam mit den anderen INVENT-Partnern folgende vier Reiseziele fir
weitergehende, detaillierte Untersuchungen ausgesucht: Mecklenburg-Vorpommern
(Deutschland-Urlaub), Norditalien (Reiseziel im nahen Ausland, das auch mit der Bahn
erreichbar ist), die Turkei (klassisches Strandurlaubsziel) und die Dominikanische Re-
publik (wichtige Fernreisedestination der Deutschen).

Zielgruppenmodell fur nachhaltige Tourismusangebote

Ergebnis dieses INVENT-Forschungsfeldes ist eine reprasentative Zielgruppentypolo-
gie fUr den touristischen Massenmarkt. Mit Hilfe dieses Zielgruppenmodells ist es ei-
nerseits moglich, die Motive und Bediirfnisse der verschiedenen Urlaubergruppen um-
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fassend zu beschreiben sowie Aussagen zur Akzeptanz von umwelt- und sozialvertrag-
licheren Tourismusangeboten bei den einzelnen Zielgruppen treffen zu kénnen. Ande-
rerseits ermdglicht das Modell die Entwicklung zielgruppenspezifischer Marketingstra-
tegien und Angebote fir den Massenmarkt. Das Zielgruppenmodell wurde vom Institut
fur sozial-Okologische Forschung (ISOE) GmbH unter Mitarbeit aller INVENT-
Projektpartner auf Basis umfangreicher qualitativer (Gruppendiskussionen und Tiefen-
interviews) und quantitativer (Befragung von 2000 Reisenden) empirischer Untersu-
chungen entwickelt. Das Oko-Institut hat das ISOE insbesondere bei der Konzeption
der empirischen Untersuchungen und der Interpretation der Ergebnisse unterstiitzt und
damit zur Entwicklung des Zielgruppenmodells beigetragen.

So war das Oko-Institut bei der Themenfindung firr die Gruppendiskussionen und der
Tiefeninterviews sowie bei der Entwicklung beispielhafter nachhaltiger Tourismusan-
gebote, deren Akzeptanz in beiden qualitativen Untersuchungen abgefragt wurde, be-
teiligt. Diese Vorarbeiten des Oko-Institutes wurden vom IOSE im Themenplan fiir die
Gruppendiskussion sowie im Gesprachsleitfaden fir die Tiefeninterviews beriicksich-
tigt. Das Oko-Institut hat gemeinsam mit den anderen Projektpartnern die aus der qua-
litativen Phase abgeleiteten Hypothesen zu mdglichen Zielgruppen im deutschen Ur-
laubsreisemarkt, die wiederum Grundlage fir die Entwicklung des Zielgruppenmodells
auf Basis der quantitativen Befragung waren, intensiv diskutiert und kommentiert.

Darauf aufbauend wurden Anforderungen des Oko-Instituts an die quantitative Befra-
gung, insbesondere an den Fragebogen, formuliert. Schwerpunkte waren hierbei die
Anschlussfahigkeit an bestehende Reisebefragungen, die Sicherstellung der Beantwor-
tung der Fragen im Kontext der Projekiziele (Wie attraktiv sind nachhaltige Reisen fiir
verschiedene Zielgruppen im Massenmarkt?) und okologische Aspekte. Die An-
forderungen wurden mit dem ISOE umfassend diskutiert und vom ISOE in der Entwick-
lung des Fragebogens berlicksichtigt. Zudem hat das Oko-Institut die Ergebnisse des
vom ISOE entwickelten Zielgruppenmodells fiir nachhaltige Tourismusangebote auf
Plausibilitdt hin Uberprift — insbesondere aus Okologischer und verkehrlicher Sicht —
und mit vorliegenden Untersuchungen verglichen.

Das entwickelte Zielgruppenmodell und die identifizierten Zielgruppen sind ausfihrlich
in Kapitel 2 des Endberichtes beschrieben. Die Themenplane flr die Gruppendiskussi-
onen, die Leitfaden fiir die Tiefeninterviews sowie der Fragebogen fir die quantitative
Befragung sind ebenso wie die Hypothesen und Ergebnisse der qualitativen Phase in
folgenden INVENT-Arbeitspapieren und Veroffentlichungen dokumentiert:

= Zahl, Bente; Gotz, Konrad: Ergebnisse der qualitativen Phase. INVENT-
Arbeitspapier. Frankfurt/M.: Dezember 2003;

= Gotz, Konrad; Zahl, Bente: Ergebnisse der Gruppendiskussionen. INVENT-
Arbeitspapier. Frankfurt/M.: Juni 2003;

=  Gotz, Konrad; Seltmann, Gundrun: Urlaubs- und Reisestile — ein Zielgruppenmodell
fir nachhaltige Tourismusangebote, unter Mitarbeit von Barbara Birzle-Harder und
Brigitte Holzhauer. ISOE-Studientexte, Nr. 12. Frankfurt/M.: 2005.
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Nachhaltige Marketingstrategien

Das Ergebnis in diesem Forschungsfeld ist ein integriertes Konzept, wie touristische
Unternehmen (z. B. Reiseveranstalter, Carrier) gezielt fur Urlaubsdestinationen Nach-
haltigkeitsziele in den strategischen Marketingplanungsprozess integrieren kénnen. Die
Strategien sind dazu geeignet, Tourismusangebote zu entwickeln, die zu einer nach-
haltigen Gestaltung des Tourismus beitragen. Unabhangig davon, ob sich Kunden fir
nachhaltige Aspekte eines Urlaubsangebots interessieren oder nicht, sind nach dem
Konzept grundsatzlich zwei nachhaltige Marketingstrategien moglich: die Optimie-
rungs- und die Forcierungsstrategie. Bei der Optimierungsstrategie werden Angebote
spezifisch fur die einzelnen Zielgruppen so verbessert, dass die Reisen selbst 6kolo-
gisch und sozial vertraglicher werden und dass gleichzeitig Genuss und Erleben im
Urlaub nicht geschmalert werden. Diese Strategie ist flr jede Region und jede Ziel-
gruppe maglich.

Die Forcierungsstrategie hingegen zielt auf die Beeinflussung der Reiseentscheidung
im Sinne der Nachhaltigkeit ab. Zum einen kann dies bedeuten, dass Urlauber durch
attraktive Angebote fiir naher gelegene Regionen neu gewonnen werden, um bei-
spielsweise die Treibhausgasemissionen bei An- und Abreise zu reduzieren. Zum an-
dern kénnen Zielgruppen mit hohen Anspriichen an Qualitat und Umwelt fir klassische
Urlaubsgebiete des Massentourismus gewonnen werden, um Umwelt- und Naturschutz
in den Destinationen zu unterstitzen und damit eine nachhaltige Entwicklung im Reise-
land zu erzielen. Diese Strategie ist jedoch nur fir bestimmte Destinationen und Ziel-
gruppen moglich und wirkt mittel- bis langfristig. Die Forcierungsstrategie ist die inhalt-
liche Fortentwicklung der im Projektantrag aufgefiihrten Substitutionsstrategie.

An der Entwicklung und inhaltlichen Ausgestaltung beider Grobstrategien war das Oko-
Institut maRgeblich beteiligt und hat damit die Universitat Lineburg, die die Federfiih-
rung in diesem INVENT-Forschungsfeld innehatte, unterstitzt. Die entwickelten Strate-
gien sind in Kapitel 2 des Endberichtes ausflihrlich beschrieben.

Als weiteres wichtiges Ergebnis dieses INVENT-Forschungsfeldes sind die konkret fiir
die vier INVENT-Destinationen Mecklenburg-Vorpommern, Norditalien, Turkei und
Dominikanische Republik entwickelten nachhaltigen Marketingstrategien zu nennen.
Sie setzen das nachhaltige strategische Marketingkonzept mit den beiden Grobstrate-
gien in die Praxis um. Dabei wurden flr jede Destination Zielgruppen ausgewahlt, fir
die die Entwicklung nachhaltiger Tourismusangebote erfolgen kann. Des Weiteren
wurden auch Aussagen dazu gemacht, wie die Ansprache der Zielgruppen hinsichtlich
des Themas Nachhaltigkeit erfolgen soll (z. B. Nachhaltigkeit als Qualitatsmerkmal,
keine direkte Benennung des Themas). Das Oko-Institut hat die Ausarbeitung der Stra-
tegien flr die vier ausgewahlten Destinationen aktiv mitgestaltet und damit die Arbeiten
der Universitat Liineburg intensiv unterstiitzt. Insbesondere hat das Oko-Institut die
Strategien ausflhrlich mit dem Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern, LTU
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Touristik GmbH und TUI Deutschland GmbH diskutiert und den Anforderungen der
Tourismuspraxis angepasst.

Die nachhaltigen Marketingstrategien fur alle vier INVENT-Destinationen sind ausfuhr-
lich in Kapitel 2 des Endberichtes dargestellt. Darliber hinaus finden sich eine Be-
schreibung der zielgruppenspezifischen Marketingstrategien und eine Zusammenstel-
lung méglicher zielgruppenspezifischer Angebote zur Umsetzung dieser Strategien in
den folgenden beiden INVENT-Arbeitspapieren:

= Hellwig, Thomas: Angebote und Angebotselemente fir die ausgewé&hlten Zielgrup-
pen in den INVENT-Destinationen Mecklenburg-Vorpommern und Norditalien.
INVENT-Arbeitspapier. Lineburg: Juli 2004,

= Hellwig, Thomas: Angebote und Angebotselemente fir die ausgewé&hlten Zielgrup-
pen in den INVENT-Destinationen Tirkei und Dominikanische Republik. INVENT-
Arbeitspapier. Lineburg: September 2004.

Entwicklung und Vermarktung nachhaltiger Angebote

Ergebnisse dieses Forschungsfeldes sind modellhaft entwickelte zielgruppenspezifi-
sche Angebote flir drei der vier INVENT-Zielgebiete und die dazugehérigen praxisori-
entierten Vermarktungskonzepte. Die Modellangebote setzen dabei die fir die
INVENT-Destinationen ausgearbeiteten nachhaltigen Marketingstrategien in die Praxis
um.

Far Mecklenburg-Vorpommern und Norditalien erfolgte die Entwicklung von Angeboten
und entsprechender Vermarktungskonzepte hauptverantwortlich durch die INVENT-
Praxispartner AMEROPA-REISEN GmbH und Deutsche Bahn AG. Das Oko-Institut hat
beide Partner dabei intensiv unterstiitzt. In diesem Zusammenhang hat das Oko-
Institut die zur Angebotsentwicklung notwendigen Akteursnetzwerke und
-kooperationen im Wesentlichen mit aufgebaut. Fur die Turkei und die Dominikanische
Republik erfolgte hingegen die Angebotsentwicklung allein durch das Oko-Institut, wo-
bei fir eine mogliche Vermarktung der Angebote Kooperationen mit Partnern auller-
halb des Projektverbundes aufgebaut wurden (LTU Touristik GmbH, TUI Deutschland
GmbH). Fir die Dominikanische Republik konnte hierdurch eine Vermarktung der ent-
wickelten Angebote erreicht werden. Die erzielten Ergebnisse und notwendigen Ar-
beitsschritte werden im Folgenden fir die vier INVENT-Destinationen dargestellt:

=  Mecklenburg-Vorpommern

Zu Beginn der Angebotsentwicklungsphase wurde vom Oko-Institut in Zusammen-
arbeit mit der Universitat Lineburg und der DB AG der Tourismusverband Meck-
lenburg-Vorpommern (TMV) fiir eine Kooperation gewonnen. Als mégliche Koope-
rationsprojekte wurden die zwei aktuell geplanten Projekte ,Fruhlingserwachen®
(Kampagne ab Friihjahr 2005) und ,Natur erleben® (Marketingschwerpunkt fir das
Jahr 2007) des TMV festgelegt. Die Kampagne ,Frihlingserwachen® sollte dabei
die Zielgruppe der anspruchsvollen Kulturreisenden fokussieren und das Themen-
jahr ,Natur erleben” die Zielgruppe der Natur- und Outdoor-Urlauber. Damit sind
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beide Projekte des TMV direkt als Umsetzungsbeispiele der im Rahmen von
INVENT entwickelten nachhaltigen Marketingstrategien fir Mecklenburg-
Vorpommern zu sehen. Ziel dieser Projekte war es, beide Zielgruppen durch attrak-
tive, zielgruppenspezifische Angebote starker als bisher flr einen Mecklenburg-
Vorpommern-Urlaub in der Vor- und Nachsaison zu gewinnen, um zum einen die
bestehende touristische Infrastruktur besser auszulasten und zum anderen Aus-
landsreisen zu ersetzen.

Fir die geplante Kampagne ,Friihlingserwachen* hatte das Oko-Institut bereits da-
mit begonnen, eine Analyse geeigneter Hotels und Angebote zu erstellen, als der
TMV sich entschied, die Umsetzung der Kampagne auf unbestimmte Zeit zu ver-
schieben. Der Grund dafir lag darin, dass der TMV fir die Finanzierung der Kam-
pagne keinen geeigneten externen Sponsor gefunden hatte. Mit dem TMV wurde
daher vereinbart, die INVENT-Kooperation auf das Themenjahr ,Natur erleben® zu
konzentrieren. Des Weiteren wurde vereinbart, die Angebotsentwicklung aus-
schliellich fir die Muritz-Region (Mecklenburgische Seenplatte im Bereich Waren
und Neustrelitz einschlieBlich des Muritz-Nationalparks) durchzufuhren. Dies hatte
zwei Grunde: Zum einen wollte der TMV mit dem Themenjahr auch den Tourismus
abseits der KiUstenregionen starken; hierfir bot die Miritz als bekannteste Touris-
musregion im Binnenland die besten Voraussetzungen. Zum anderen war eine Fo-
kussierung auf eine ausgewahlte Region notwendig, weil die Einbindung touristi-
scher Leistungstrager vor Ort (z. B. Hoteliers, Anbieter von Kanutouren, National-
parkamt, lokale Tourismusorganisatoren) fur die Angebotsentwicklung sehr zeit-
und personalaufwendig ist.

Der Aufbau des Akteurs-Netzwerkes zur Angebotsentwicklung erfolgte durch das
Oko-Institut in Zusammenarbeit mit der Universitat Lineburg und der Deutschen
Bahn AG. In einem ersten Schritt wurde der Tourismusverband Mecklenburgische
Seenplatte fur eine Kooperation mit dem INVENT-Projekt gewonnen. In Zusam-
menarbeit mit diesem wurden wichtige lokale touristische Leistungstrager identifi-
ziert, die persdnlich vom Oko-Institut und der Universitat besucht wurden, um die
Voraussetzungen und Chancen fir zielgruppenspezifische nachhaltige Angebote in
der Muritz-Region und die Erwartungen der Akteure vor Ort fUr die weitere Arbeit zu
eruieren. Um lokale Akteure flr die Entwicklung neuer Angebote zu gewinnen,
wurde schlie8lich gemeinsam mit dem TMV und dem Tourismusverband Mecklen-
burgische Seenplatte ein Workshop mit rund 80 touristischen Leistungstragern in
Waren (Muritz) durchgefuhrt. Der Workshop wurde organisatorisch und inhaltlich
vom Oko-Institut vor- und nachbereitet.

Im Mittelpunkt des Workshops stand die Entwicklung von Angebotsideen fir die
Natur- und Outdoor-Urlauber. Hierzu wurden in Kleingruppen, die vom INVENT-
Team moderiert wurden, neun verschiedene Angebotsideen entwickelt. Gleichzeitig
wurden bereits touristische Leistungstrager identifiziert, die Bausteine in diese Rei-
seangebote einbringen kénnen. Im Nachgang zum Workshop wurden die Ange-
botsideen vom Oko-Institut in Zusammenarbeit mit der AMEROPA-REISEN GmbH
und der DB AG mit den interessierten Leistungstragern der Region weiter konkreti-
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siert und zu vier unterschiedlichen Angebotspaketen zusammengefasst: ,National-
park erleben®, ,Familienspall rund ums Wasser® (Vermarktung beider Angebote
Uber AMEROPA-REISEN GmbH geplant), ,Eine Woche durch die Jahrhunderte®
sowie ,Aktive Herbsterholung an der Muritz“ (Vermarktung beider Angebote Uber
Praxispartner DB AG geplant). Die Angebotsideen wurden in einem zweiten Work-
shop mit den rund 15 interessierten touristischen Leistungstragern diskutiert und
nochmals weiter konkretisiert. Die abschlieRende Konfiguration der (Pau-
schal-)Angebote, die Einkaufsverhandlungen mit Leistungstragern vor Ort und die
Ausarbeitung der konkreten Vermarktungswege (Internet, Katalogwerbung, Akti-
onswerbung wie Fax-Angebote) erfolgte dann durch die AMEROPA-REISEN
GmbH und die DB AG und ist in deren Erfolgskontrollberichten dargestellt. Das
Oko-Institut war dann aber wiederum bei der sprachlichen und graphischen Aus-
gestaltung der Angebote, die im Rahmen von Gruppendiskussionen mit Natur- und
Outdoor-Urlaubern hinsichtlich der Akzeptanz der inhaltlichen Details und der ziel-
gruppenspezifischen Ansprache getestet wurden, umfassend beteiligt.

Zeitlich parallel zum Aufbau des Akteursnetzwerkes wurde von der Universitat LU-
neburg und der DB AG fiir die Miritz-Region eine umfangreiche Analyse der be-
stehenden Angebote durchgefiihrt. Diese Arbeiten wurden vom Oko-Institut unter-
stiitzt. Des Weiteren hat das Oko-Institut eine Analyse zur Frage, welche nachhalti-
gen Tourismusangebote es derzeit in Mecklenburg-Vorpommern und speziell in der
Miuritz-Region gibt, durchgefiihrt. Auf Basis dieser Angebotsanalysen wurden vom
Oko-Institut in Zusammenarbeit mit der Universitat Lineburg, der DB AG und der
AMEROPA-REISEN GmbH Defizite bestehender Angebote identifiziert und Anfor-
derungen an zukunftige Angebote flr Natur- und Outdoor-Urlauber abgeleitet. Flr
diesen Arbeitsschritt wurden die bestehenden Angebote in Hinblick auf die Frage
analysiert, ob sie zur Gewinnung der durch die Marketingstrategien adressierten
Zielgruppen geeignet sind. Die so abgeleiteten Anforderungen an zukinftige Ange-
bote fUr die Zielgruppe der Natur- und Outdoor-Urlauber wurden bei der Entwick-
lung der eigenen Angebotsideen berilicksichtigt.

Die Ergebnisse der Angebotsentwicklung fur Mecklenburg-Vorpommern sind in Ka-
pitel 2 des Endberichtes ausflhrlich dargestellt. Weitergehende Ergebnisse finden
sich auch in folgenden INVENT-Arbeitspapieren:

- Buchert, Matthias: Erste Ideen fiir Reiseangebote flir Mecklenburg-Vorpommern.
INVENT-Arbeitspapier. Darmstadt: Juli 2004;

- Schmied, Martin; Zimmermann, Annegret: Ausgewahlte Beispiele fur einen um-
weltgerechteren und nachhaltigeren Tourismus. INVENT-Arbeitspapier. Berlin:
Oktober 2004;

- Buchert, Matthias; Goétz, Konrad; Hellwig, Thomas; Kreilkamp, Edgar; Schiese,
Claudia; Schmied, Martin: Angebotsideen fiir die Miritz: Dokumentation des Ak-
teurs-Workshops am 16. Marz 2005 in Waren (Muritz). Darmstadt: April 2005.
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Norditalien

Fur Norditalien wurde eine nachhaltige Tourismusentwicklung angestrebt, indem
die Zielgruppen der Natur- und Outdoor-Urlauber und der jungen Fun- und Action-
Urlauber starker fur diese Region gewonnen werden, um damit vor allem Flugrei-
sen zu vermeiden. Ziel war es daher, flr beide Zielgruppen modellhaft Reiseange-
bote fur Norditalien zu entwickeln.

Im ersten Schritt wurden gemeinsam mit der AMEROPA-REISEN GmbH fiir diese
Zielgruppen geeignete norditalienische Regionen festgelegt. Fir die Zielgruppe der
Natur- und Outdoor-Urlauber wurden die Gardasee-Region und Sudtirol, fir die
jungen Fun- und Action-Urlauber die Adriakiiste als geeignet identifiziert. Die Aus-
wahl der Regionen erfolgt auch in Hinblick darauf, ob diese mit der Bahn in akzep-
tabler Zeit mit mdglichst wenigen Umsteigevorgangen erreichbar sind. Fir die Gar-
dasee-Region wurden letztendlich jedoch keine Modellangebote entwickelt, da we-
gen der dort bestehenden guten Auslastung kein Interesse der lokalen Leistungs-
trager an der Entwicklung neuer, nachhaltiger Angebote bestand.

Im zweiten Schritt hat das Oko-Institut fir Stidtirol und Adriakiiste eine Analyse der
bestehenden Angebote der wichtigsten deutschen Reiseveranstalter durchgefiihrt
und untersucht, inwieweit diese bereits den Winschen und Bedurfnissen der bei-
den ausgewahlten Zielgruppen entsprechen. Des Weiteren wurde vom Oko-Institut
eine Bestandsaufnahme durchgefiihrt, welche nachhaltigen Angebote es derzeit in
Norditalien und in den beiden ausgewahlten Regionen gibt. Zuletzt wurde das be-
stehende Angebot der AMEROPA auf Angebotselemente hin untersucht, die sich
fur eine Adaption hinsichtlich der ausgewahlten Zielgruppen eignen.

Auf Basis dieser Angebotsanalyse wurden im dritten Schritt mit den fur die Adria
und Sudetirol zustandigen Produktmanagern der AMEROPA Angebotsideen erarbei-
tet. Im Gegensatz zur Muritz-Region war aufgrund der beschrankten Projektkapazi-
taten von Anfang an nicht geplant, ein Netzwerk mit touristischen Leistungstragern
vor Ort aufzubauen. Vielmehr haben die Produktmanager und Einkaufer der
AMEROPA mit den lokalen Kooperationspartnern direkt passende Angebote zu-
sammengestellt. Dabei wurde zum einen fur Sidtirol ein einwdchiger Wander- und
Wellness-Urlaub in der Region Antholz-Mittertal, zum anderen fiir die Adria ein
einwochiger Strand- und Partyurlaub in Jesolo entwickelt. Die inhaltlichen, preisli-
chen und vertriebsbezogenen Vorgaben der AMEROPA fiir diese Angebote wur-
den durch das Oko-Institut in Kooperation mit ISOE in Hinsicht auf die Zielgruppen-
ansprache konkretisiert. Flr die Tests der entwickelten Reisen wurden in einer
Gruppendiskussion mit den jeweiligen Zielgruppen — wie in der MUritz — Faxange-
bote und Hotelbeschreibungen gemeinsam mit der Universitat Lineburg ausformu-
liert. Aufgrund der Ergebnisse der Gruppendiskussion hat sich die AMEROPA-
REISEN GmbH dazu entschlossen, dass Adria-Angebot nicht zu vermarkten. Die
Vorbehalte der Zielgruppe hinsichtlich einzelner Angebotsbausteine, aber auch die
Unkenntnis des Zielgebietes als interessanter, geeigneter Urlaubsregion waren
hierbei ausschlaggebend. Aufgrund des positiven Feedbacks der Natur- und Out-
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door-Urlauber plant hingegen die AMEROPA flir Herbst 2006 die Vermarktung des
Sidtirol-Angebotes.

Zusétzlich zur Mitarbeit an der Entwicklung der AMEROPA-Angebote hat das Oko-
Institut die Kooperation mit ,Legambiente Turismo®“ aufgebaut. Der italienische
Umweltverband zertifiziert touristische Leistungstrager nach Umwelt- und Nachhal-
tigkeitsgesichtspunkten mit Schwerpunkt Adria-Region. Im Rahmen der Projekt-
laufzeit war es nicht méglich, diese Kooperation bereits flir die Angebotsentwick-
lung zu nutzen. Es ist aber geplant, zukinftig enger zusammenzuarbeiten und ge-
meinsame Folgeprojekte zu entwickeln.

Die Ergebnisse zu Norditalien sind in Kapitel 2 des Endberichtes ausfihrlich darge-

stellt. Weitergehende Ergebnisse zur Analyse nachhaltiger Tourismusangebote in
Norditalien finden sich im folgenden INVENT-Arbeitspapier:

- Schmied, Martin; Zimmermann, Annegret: Ausgewahlte Beispiele fiur einen um-
weltgerechteren und nachhaltigeren Tourismus. INVENT-Arbeitspapier. Berlin:
Oktober 2004.

Tirkei und Dominikanische Republik

In den nachhaltigen Marketingstrategien flr die Destinationen Tirkei und Domini-
kanische Republik werden die Zielgruppen ,Junge Fun- und Action-Urlauber®, ,Die
Kinder- und Familienorientierten®, ,Die Sonne-, Strand-, Pauschalurlauber” und ,Die
Natur- und Outdoor-Urlauber® adressiert. Zu Beginn der Arbeiten hat das Oko-
Institut mit Unterstlitzung der Universitat Lineburg die LTU Touristik GmbH und
TUI Deutschland GmbH als Kooperationspartner gewonnen, um Angebote fir die
Tarkei und die Dominikanische Republik mit zu entwickeln und — falls fir diese Un-
ternehmen langfristig interessant — auch zu vermarkten.

Fir die Diskussion mit den Kooperationspartnern hat das Oko-Institut Ideen fir
zielgruppenspezifische Angebote fiir beide Zielgebiete entwickelt. In Arbeitssitzun-
gen und unternehmensinternen Workshops wurden Umsetzbarkeit und Realisie-
rungschancen der Angebote umfassend erértert. Insbesondere die Diskussion mit
den Produktmanagern ergab, dass weder LTU noch TUI konkretes Interesse an der
Umsetzung mdglicher Turkei-Angebote hatten. Grund hierflr war, dass aufgrund
der hohen touristischen Wachstumsraten derzeit bei den Reiseveranstaltern kein
Handlungsbedarf fur die Entwicklung neuer, innovativer Angebote gesehen wurde.
Um anderen Unternehmen die Mdglichkeit der Entwicklung nachhaltiger Reisen in
der Turkei auf Basis der INVENT-Ergebnissen zu erméglichen, hat das Oko-Institut
Anforderungen an potenzielle Angebote fir die Zielgruppen der jungen Fun- und
Action-Urlauber, der Kinder und Familienorientierten sowie der Sonne-Strand-
Pauschal-Urlauber auf Basis des Zielgruppenmodells (siehe oben) entwickelt.

Fur die Dominikanische Republik ergab sich ein anderes Bild. Die Strategie, die
wirtschaftlich interessante Gruppe der Natur- und Outdoor-Urlauber neu fiir die Ka-
ribikinsel zu gewinnen und damit nachhaltigen Qualitatstourismus aufzubauen,
stie® auf groRes Interesse von Seiten der LTU Touristik GmbH. Auf dem unter-
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nehmensinternen Workshop wurde vereinbart, dass ausgehend von den derzeiti-
gen Angeboten speziell fir die LTU-Tochter JAHN REISEN, die am besten fir Na-
tur- und Outdoor-Urlauber geeignet erschien, entsprechende zielgruppenspezifi-
sche Angebote entwickelt werden sollen.

Im ersten Arbeitsschritt wurden vom Oko-Institut fiir die Hausmarke JAHN REISEN
alle 26 Hotelanlagen in Hinblick auf Umwelt- und Sozialstandards analysiert und
auf der Basis dieser Auswertung fir die Zielgruppe geeignete Hotels ausgewahit.
Die Zielgruppenanalyse zeigt, dass die Natur- und Outdoor-Urlauber vor Ort insbe-
sondere Angebote suchen, um Land und Leute, aber auch die Natur des Urlaubs-
zieles kennen zu lernen. Da derzeit von JAHN REISEN keine entsprechenden Aus-
flige oder Rundreisen in der Dominikanischen Republik angeboten werden (gilt fir
alle LTU-Hausmarken), entwickelte das Oko-Institut drei entsprechende Angebote:

- eine zweiwdchige Entdeckerreise, bei der sich Tagesausflige und Ruhetage
abwechseln;

- eine einwodchige Rundreise mit einer anschlieRenden Woche Badeurlaub;
- eine zweiwdchige Rundreise durch das ganze Land.

Dabei wurden einerseits die formulierten Anforderungen der LTU Touristik GmbH
(z. B. mdglichst ausschlieBliche Verwendung von LTU-Vertragshotels), anderer-
seits die Gegebenheiten der Vor-Ort-Infrastruktur (z. B. Stralienzustand und damit
sich ergebende Reisezeiten) berlicksichtigt. Das Oko-Institut hat in Zusammenar-
beit mit der Universitat Lineburg diese Angebote in Form von Katalogseiten aus-
gearbeitet, so dass diese in Gruppendiskussionen mit Natur- und Outdoor-
Urlaubern getestet werden konnten. Beim Test wurden alle drei Angebote positiv
bewertet, wobei der Favorit bei den potenziellen Kunden die zweiwbchige Entde-
ckerreise war. Auch die ausgewahlten Hotels wurden positiv bewertet, obwohl es
sich um All-inclusive-Anlagen handelt. Darauf aufbauend wurden in Kooperation mit
der Universitat Lineburg Marketingideen fur die entwickelten JAHN-REISEN-
Angebote ausgearbeitet.

In einem weiteren internen Workshop unter Beteiligung des stellvertretenden Ge-
schéaftsfihrers hat sich LTU-Touristik schlieBlich entschieden, die ,Entdeckerreise”
fur die Wintersaison 2006/2007 in die JAHN-REISEN-Programmplanung aufzu-
nehmen. JAHN REISEN ist derzeit damit beschaftigt, fir die Reise die entspre-
chenden Einkaufsgesprache vor Ort zu fihren. Die Entscheidung, ob die Reise
letztendlich realisiert werden kann, wird voraussichtlich im Frihsommer 2006 fallen.
Das Oko-Institut berat LTU Touristik GmbH auch nach Projektende bei der Umset-
zung.

Die Ergebnisse der Angebotsentwicklung fiir die Dominikanische Republik sind in
Kapitel 2 des Endberichtes ausfuhrlich ausgefuhrt. Weitergehende Ergebnisse fin-
den sich auch in folgenden INVENT-Arbeitspapieren:
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- Zimmermann, Annegret; Schmied, Martin: Neue Rundreiseangebote fur die Ziel-
gruppe der Natur- und Outdoor-Urlauber in der Dominikanischen Republik.
INVENT-Arbeitspapier. Berlin: August 2005;

- Schmied, Martin; Zimmermann, Annegret: Ausgewahlte Beispiele fur einen um-
weltgerechteren und nachhaltigeren Tourismus. INVENT-Arbeitspapier. Berlin:
Oktober 2004.

3 Fortschreibung des Verwertungsplanes

3.1 Patenanmeldung/Lizenzen

Im Rahmen des Projektes wurden keine Patente/Lizenzen angemeldet.

3.2 Wirtschaftliche Erfolgsaussichten

Die im Rahmen von INVENT entwickelten Reisen sind schon wahrend der Laufzeit des
Projektes durch die Praxispartner AMEROPA-REISEN GmbH und Deutsche Bahn AG
Uber Reiseblros und Internet vermarktet worden. Zudem haben beide Praxispartner
die Erkenntnisse von INVENT bereits bei der Angebotsentwicklung in anderen Zielge-
bieten sowie in anderen Projekten (z. B. Fahrziel Natur der DB AG und AMEROPA-
REISEN GmbH mit den Umweltverbanden WWF, VCD, NABU und BUND) berlcksich-
tigt. Das Interesse des Tourismusverbandes Mecklenburg-Vorpommern und der LTU
Touristik GmbH, die erst wahrend der Projektlaufzeit als Kooperationspartner gewon-
nen werden konnten, an der Umsetzung der erzielten Ergebnisse belegt ebenso wie
die Umsetzungsbeispiele der Praxispartner die guten wirtschaftlichen Erfolgsaussich-
ten von INVENT.

Das ,forum anders reisen e.V.* als Zusammenschluss nachhaltiger Reiseveranstalter
hat die INVENT-Ergebnisse ebenfalls bereits in der Entwicklung eines neuen, zielgrup-
penspezifischeren Reisekatalogs (,Reiseperlen®) sowie in der Neugestaltung des Inter-
netauftritts beriicksichtigt. Damit ergeben sich auch fiir den Bereich des ,Oko-Nischen-
Tourismus®, der von INVENT nicht explizit adressiert wurde, positive wirtschaftliche
Folgewirkungen.

3.3 Wissenschaftliche Erfolgsaussichten

Die Projektergebnisse haben bereits wahrend der Projektlaufzeit umfassend Eingang
in die wissenschaftliche Diskussion um nachhaltigen Tourismus gefunden. Das Oko-
Institut in Funktion der Gesamtprojektleitung hat hierzu wesentlich beigetragen. Als
Beispiele in diesem Zusammenhang sind zu nennen:

= Leitfaden ,Natur — Erlebnis — Angebote: Entwicklung und Vermarktung“ des Deut-
schen Tourismus-Verbandes (geférdert durch das Bundesamt fir Naturschutz, er-
schienen 2005): Die Ergebnisse des INVENT-Zielgruppenmodells wurden promi-
nent im Leitfaden dargestellt; die Vorschlage zur Entwicklung von Naturerlebnisan-
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geboten berilicksichtigen die INVENT-Ergebnisse; die Broschure ist an alle regiona-
len Tourismusmarketingorganisationen in Deutschland versandt worden.

.Reiselust Deutschland — neue Wege in den Urlaub“ des Verkehrsclubs Deutsch-
land (gefordert durch das BMU): Im Rahmen dieses Forschungsprojektes wurden
Angebote flr Reisen ohne Auto in Deutschland entwickelt; aufgrund der Ergebnis-
se von INVENT wurde der Schwerpunkt des Fortsetzungsprojektes auf die Ver-
marktung entsprechender Projekte gelegt (geférdert vom BMELYV).

Aufbaustudiengang ,Nachhaltiger Tourismus® der Fachhochschule Eberswalde: Die
INVENT-Ergebnisse wurden im Rahmen von Lehrveranstaltungen vorgestellt und
sind bereits in erste Magisterarbeiten eingeflossen (siehe hierzu auch Aktivitaten
der Universitat Lineburg).

Einkaufsfiuhrer ,Bewusst reisen® der VERBRAUCHER INITIATIVE e.V,,
des WWF und des VCD (geférdert durch das BMELV, erschienen 2006): Im Rah-
men dieser Verbraucherkampagne wurde eine interaktive Internet-Seite zur Ermitt-
lung der 6kologischen, wirtschaftlichen und sozialen Qualitat einer bevorstehenden
Reise eingerichtet; in die Bewertungskriterien sind die im Rahmen von INVENT
entwickelten Nachhaltigkeitskriterien eingeflossen.

Alps Mobility Il — Alpine Pearls (gefordert durch die EU im Rahmen des Foérderpro-
gramms Interreg llIb): Im Rahmen dieses Netzwerk sind Tourismusorte im Alpen-
raum zusammengeschlossen, mit dem Ziel, sanft-mobile Tourismusangebote zu
entwickeln und zu vermarkten; die INVENT-Ergebnisse sind mehrfach im Rahmen
von Projektsitzungen vorgestellt worden und sind in die Ausarbeitung des Marke-
tingkonzeptes eingeflossen.

Alpine Awareness (geférdert durch die EU im Rahmen des Férderprogramms Inter-
reg llIb): Im Rahmen dieses Forschungsprojektes soll das Bewusstsein bei Touris-
tikern und Reisenden fiur umweltfreundliche Mobilitdtsangebote im Zusammenhang
mit Urlaubsreisen gesteigert werden; das Oko-Institut ist als Projektpartner an der
Durchfuhrung von Seminaren fir touristische Leistungstrager im Stdschwarzwald
zustandig; bei den Seminaren werden u. a. die Ergebnisse von INVENT vorgestellt.

Arbeitsgruppe ,Marketing of Sustainable Tourism Products” der UNEP: Die
INVENT-Ergebnisse wurden mehrfach vorgestellt (u. a. im Rahmen einer UNEP-
Veranstaltung auf dem World Travel Market in London) und bereits in der Projekt-
arbeit der Arbeitsgruppen beriicksichtigt; das Oko-Institut ist auch nach Ende des
Projektes weiterhin Mitglied dieser Arbeitsgruppe.

3.4 Wissenschaftliche und wirtschaftliche Anschlussfahigkeit

Trotz der bereits umfassenden Kommunikation der INVENT-Ergebnisse wahrend der
Projektlaufzeit und nach Projektende (siehe Kapitel 5 des Erfolgskontrollberichtes)
wurde zusatzlicher Kommunikationsbedarf fir den Bereich der Entwicklung und Ver-
marktung von Naturerlebnisangeboten identifiziert. Dies hat das Bundesamt fur Natur-
schutz (BfN) dazu veranlasst, in Kooperation mit dem Oko-Institut als Vertreter des
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INVENT-Teams und dem Deutschen Tourismusverband (DTV) eine Workshopreihe zu
diesem Thema zu konzipieren. Der erste Workshop mit dem Titel ,Produktentwicklung
und Vermarktung von Naturerlebnisangeboten® wird vom 4.-6.9.2006 auf der Insel
Vilm (Rlgen) stattfinden. Fir 2007 sind in allen wichtigen touristischen Natururlaubs-
zielen in Deutschland entsprechende Workshops geplant.

Unabhangig von diesem konkreten Folgeprojekt sieht das Oko-Institut insbesondere in
den nachstehend aufgefiihrten Bereichen weitergehenden Forschungsbedarf:

Institutionalisierung von Akteursnetzwerken fir ein bedurfnisfeldorientiertes strate-
gisches Management: Die INVENT-Ergebnisse zeigen, dass viele Netzwerke fur
nachhaltigen Tourismus im Rahmen von Modellprojekten entwickelt wurden und
nach Projektende nicht dauerhaft fortgefiihrt werden. Griinde sind neben dem Weg-
fall der finanziellen Unterstlitzung fur die Koordination unzureichende Konzepte flr
eine wirtschaftlich tragfahige Verankerung entsprechender Netzwerke in bestehen-
de touristische Organisationen. Weiterhin kommt erschwerend hinzu, dass der wirt-
schaftliche Erfolg von nachhaltigen Tourismusangeboten meist erst Jahre nach Ein-
fuhrung der ersten Modellprojekte messbar ist, was wiederum touristische Unter-
nehmen dazu veranlasst, die Angebote vorzeitig einzustellen. Es wird daher erheb-
licher Forschungsbedarf im Aufbau langfristig wirtschaftlich tragfahiger Netzwerke
fur nachhaltigen Tourismus und deren Evaluation unter Nachhaltigkeitsgesichts-
punkten gesehen.

Marketing jenseits der Oko-Nische: INVENT adressierte gezielt den touristischen
Massenmarkt sowie die klassischen Reiseveranstalter. Nicht untersucht wurde hin-
gegen die Frage, mit welchen Marketingstrategien nachhaltige Reiseveranstalter
neue Kundengruppen jenseits der Oko-Nische erschlieBen kénnen. Dies wiirde be-
deuten, dass neben den Stammkunden vor allem die Zielgruppen des Massen-
marktes neu durch die Reiseveranstalter adressiert werden mussten, die fur um-
welt- und sozialvertraglichen Tourismus Uberhaupt ansprechbar sind (v. a. Natur-
und Outdoor-Urlauber sowie anspruchsvolle Kulturreisende). Die bestehende
INVENT-Zielgruppentypologie ist fir diese Fragestellung nicht ausreichend diffe-
renziert. Fir die Entwicklung entsprechender zielgruppenspezifischer Marketing-
konzepte mussten die flr derartige Reisen in Frage kommenden Urlaubergruppen
weiter in Unterzielgruppen ausdifferenziert werden. In diesem Bereich wird weiter-
gehender Forschungsbedarf gesehen.

Nachhaltige Wertschopfungsketten im Tourismus: Insbesondere die Zusammenar-
beit mit der LTU Touristik GmbH im Rahmen von INVENT hat gezeigt, dass durch
die Beteiligung einer Vielzahl unterschiedlicher Akteure (Reiseveranstalter, Hote-
liers, Anbieter von Vor-Ort-Aktivitdten, Fluggesellschaften, Mietwagenfirmen, Tou-
rismusgemeinden, lokale, regionale und nationale Regierungen, Reiseblros usw.)
eine nachhaltige Gestaltung der touristischen Wertschopfungskette im klassischen
Massenmarkt bisher nur ansatzweise erreicht wurde. Selbst integrierte Reiseveran-
stalter wie die LTU Touristik GmbH stol3en hierbei trotz ihrer Marktmacht auf Gren-
zen. Es wird daher Forschungsbedarf in der Entwicklung innovativer Konzepte zur
nachhaltigen Gestaltung der touristischen Wertschopfungskette gesehen.
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4  Arbeiten, die zu keiner Losung gefuhrt haben

Im Teilvorhaben des Oko-Institutes wurden keine Arbeiten groReren Umfangs ange-
gangen, die zu keiner Lésung gefiihrt haben.

5 Prasentationsmdglichkeiten fir mégliche Nutzer

Das Oko-Institut hat bereits wahrend der Projektlaufzeit die Ergebnisse des INVENT-
Projektes auf zahlreichen Konferenzen, Tagungen und Workshops vorgestellt; weitere
Prasentationen sind zudem in Planung (siehe hierzu Kapitel 5 des Endberichtes). Dar-
Uber hinaus wurden die INVENT-Ergebnisse auf der Internationalen Tourismusbdrse
(ITB) Berlin in den Jahren 2003, 2004 und 2005 vorgestellt. In den Jahren 2004 und
2005 hat der Projektverbund eigene Veranstaltungen auf der ITB durchgefiihrt, an de-
nen jeweils rund 100 Fachbesucherinnen und -besucher teilgenommen haben. Des
Weiteren wurden die Endergebnisse des INVENT-Forschungsprojektes auf der Fach-
konferenz ,Beyond the Eco-Niche: Mainstreaming Sustainable Tourism“ am
27./28.9.2005 in Brussel vorgestellt und mit den rund 80 anwesenden Expertinnen und
Experten, darunter Vertreter der EU-Kommission, der UNEP, der Tourismus-
Dachverbande, der Tourismusforschung und von internationalen Reiseveranstaltern
und NGOs, diskutiert. Die ITB-Veranstaltungen sowie die Abschlusskonferenz wurden
inhaltlich und organisatorisch vom Oko-Institut vorbereitet und durch Pressearbeit be-
gleitet.

Aktuell wurde eine Veranstaltung gemeinsam mit dem Deutschen Seminar fiir Touris-
mus (DSFT) mit dem Titel ,Nachhaltiger Tourismus jenseits der Oko-Nische: Zielgrup-
pen, Marketingstrategie, Angebotsgestaltung“ am 4./5.5.2006 in Berlin durchgefihrt. Im
Rahmen des Seminars, das von allen INVENT-Partnern gemeinsam veranstaltet wur-
de, wurden umfassend die Ergebnisse des Forschungsprojektes vorgestellt. Das DSFT
als wichtigste Weiterbildungseinrichtung im Bereich des Tourismus (finanziert durch
das Bundeswirtschaftsministerium) adressierte vor allem Touristiker. An der Veranstal-
tung haben 20 Personen teilgenommen. Aufgrund des sehr positiven Feedbacks der
Teilnehmerinnen und Teilnehmer ist geplant, eine entsprechende Veranstaltung zu-
kinftig im jahrlichen Rhythmus anzubieten.

Des Weiteren wurden die Ergebnisse des INVENT-Projektes in einer Broschire zu-
sammengefasst. Die in deutsch und englisch verfasste Broschire richtet sich insbe-
sondere an die interessierte Offentlichkeit. Insgesamt hat das Oko-Institut bis Ende
April 2006 Uber 700 Broschuren an Interessierte per Post versandt; auerdem wurden
Broschiiren bei touristischen Fachtagungen (z. B. Jahrestagung des Tourismusver-
bandes Mecklenburg-Vorpommern) ausgelegt. Die deutsche Ausgabe mit einer Aufla-
ge von 1.500 Stick ist nahezu vergriffen. Die Broschiire kann zudem als pdf-Datei von
der Projektwebseite www.invent-tourismus.de heruntergeladen werden. Auf der Inter-
netseite, die auch nach Projektende noch kontinuierlich vom Oko-Institut aktualisiert
wird, sind zudem alle wichtigen Zwischenergebnisse und Prasentationen eingestellt.
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Fiar die Fachoffentlichkeit werden darlber hinaus die INVENT-Ergebnisse in einem
Buch veroffentlicht. Das Fachbuch wird in der Reihe ,Innovationen und Nachhaltigkeit*
des Physica-Verlages erscheinen. Das Manuskript des Buches ist derzeit in der End-
abstimmung mit den Herausgebern der Buchreihe. Die Veréffentlichung des Buches ist
fur Juli 2006 geplant.

6 Einhaltung des Zeit- und Finanzierungsplanes

Als Dauer fur das Vorhaben (einschlie3lich Aufstockungsantrag) war der Zeitraum vom
1. Juni 2002 bis zum 30. Juni 2005 geplant. Aufgrund von Zeitverzégerungen, v. a.
bedingt durch die Einbindung lokaler touristischer Leistungstrager der Region Muritz
sowie der LTU Touristik GmbH in das Projekt, wurde eine kostenneutrale Verlangerung
des Projekts bis zum 31. Oktober 2005 notwendig. Der sich daraus ergebende neue
Zeitplan wurde eingehalten.

Die Gesamtkosten des Teilvorhabens wurden leicht Uberschritten, wobei diese Mehr-
kosten vom Oko-Institut eigenfinanziert werden.

Berlin, 17. Mai. 2006

Martin Schmied
Projektleiter ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus®, Oko-Institut e. V.
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7.3 Erfolgskontrollbericht des Instituts flr sozial-6kologische
Forschung

BMBF-Projekt ,,Nachhaltiges Wirt-
schaften im Tourismus: Innovative
Vermarktungskonzepte nachhailti-
ger Tourismusangebote (INVENT)“

Frankfurt/M.. 16. Mai 2006

Erfolgskontrollbericht des
Instituts flr sozial-6kologische
Forschung (IOSE) GmbH

Institut fiir sozial-Gkologische
Forschung (ISOE) GmbH
Konrad Gétz

Bereich Mobilitat und
Lebensstilanalysen

Hamburger Alles 45

£0438 Frankfurt am Main

Tel.: 45 - 658 - 707 69 18-21
Fax: =45 - 65 - 707 69 19-11

goetzfisoe.de

GEFOIRDERT YOM

@ Bundesministerium
fiir Bildung

und Forschung
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Erfolgskontrollbericht des Instituts fiir sozial-6kologische
Forschung (ISOE) GmbH

Zuwendungsempfanger: Foérderkennzeichen:

Institut flr sozial-6kologische Forschung (ISOE) 01 RN 0113
GmbH, Frankfurt am Main

Vorhabensbezeichnung:

Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Innovative Vermarktungskonzepte nachhal-
tiger Tourismusangebote (INVENT)

Laufzeit des Vorhabens:

1. Juni 2002 - 31. Oktober 2005

1 Beitrag der Ergebnisse zu den Ziele des Férderprogramms

Das Verbundvorhaben ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Innovative Vermark-
tungsstrategien nachhaltiger Tourismusangebote (INVENT)“ wurde im Rahmen der
FordermaRnahme ,Nachhaltiges Wirtschaften: Mdglichkeiten und Grenzen von neuen
Produktnutzungsstrategien - Teil B: Bedurfnisfelder des Programms ,Forschung flr
die Umwelt* des Bundesministeriums fur Bildung und Forschung (BMBF) durchgefuhrt.
Ziel der FérdermaRnahme war ,die Erforschung, Entwicklung und Anwendung innova-
tiver Konzepte neuer Produktnutzungsstrategien fir Innovationen zum nachhaltigen
Wirtschaften®. Forschungsvorhaben innerhalb des Férderprogramms sollten insbeson-
dere die drei Forderfelder ,Produkt- und Dienstleistungsinnovationen®. ,Marketing fur
Innovationen zum nachhaltigen Wirtschaften® und ,Bedurfnisfeldorientiertes strategi-
sches Management” adressieren.

Das Projekt INVENT hat in allen drei Forderfeldern zu neuen, praxisnahen Ergebnis-
sen geflhrt, wobei der Schwerpunkt der Instituts fiir sozial-6kologische Forschung
(ISOE) GmbH insbesondere im Bereich ,Marketing fur Innovationen zum nachhaltigen
Wirtschaften® lag.

Zum einen haben die Arbeiten des ISOE einen wesentlichen Beitrag zur Grundlagen-
forschung Uber den Markt flr nachhaltige, touristische Produkte geleistet - erstmals
wurden nicht nur der Nischenmarkt, sondern alle touristischen Zielgruppen mit Metho-
den der Sozial- und Marktforschung untersucht und typologisiert. Zum anderen bildete
das so entstandene Zielgruppenmodell die Grundlage zur Erarbeitung und Vermark-
tung von touristischen Angeboten. Das Projekt konnte somit einen wesentlichen, ver-
marktbaren Beitrag zu dem Ziel leisten, Schritte in Richtung eines Tourismus zu gehen,
der mit Nachhaltigkeitszielen vereinbar ist. Neben der methodischen Vorgehensweise
sind die Ergebnisse auf andere Bedurfnisfelder lbertragbar und stellen damit flir das
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Forschungsprogramm neue Erkenntnisse im Bereich der konsumbezogenen Aspekte
fur ein Marketing zum nachhaltigen Wirtschaften zur Verfligung.

2 Wissenschaftlich-technische Ergebnisse des Vorhabens

Der wesentliche wissenschaftliche Erfolg des Projektes ist die Entwicklung eines ver-
allgemeinerbaren, fir alle touristische Unternehmen anwendbaren Konzeptes zur Er-
stellung zielgruppenspezifischer nachhaltiger Marketingstrategien flir den Massen-
markt. Auf Basis dieser Strategien kdnnen Reiseangebote entwickelt werden, die einen
Beitrag zur nachhaltigen Gestaltung des Tourismus leisten kdnnen.

Zur Erreichung dieses Ziels wurden im Rahmen von INVENT in folgenden Themen
neue, Ubergreifende wissenschaftliche Ergebnisse erzielt:

= Nachhaltigkeit und Massentourismus,

» Analyse des deutschen Urlaubsreisemarktes unter Nachhaltigkeitsgesichts-
punkten,

= Zielgruppenmodell fiir nachhaltigen Tourismus,
» Nachhaltige Marketingstrategien
= Entwicklung und Vermarktung nachhaltiger Angebote.

Die erzielten Ergebnisse sind im Abschlussbericht des INVENT-Projektes in Kapitel 2
ausfuhrlich dargestellt. Im Folgenden werden die Ergebnisse, die federflhrend vom
ISOE erarbeitet wurden, dargestellt.

Aufbauend auf Methoden der qualitativen und standardisierten sozialwissenschaftli-
chen Empirie wurde zunachst eine verallgemeinerbare, mehrstufige Methode zur Er-
fassung der Winsche, Anspriiche und Bedurfnisse der (deutschen) Touristen erarbei-
tet. Mit Hilfe dieser Methode wurde — vor dem Hintergrund der Lebensstilforschung —
ein wissenschaftlich verallgemeinerbares Modell von ,Urlaubs- und Reisestilen“ entwi-
ckelt. Damit wurde es moglich, ein im wissenschaftlichen Kontext diskutierbares Ziel-
gruppenmodell zu entwickeln, dass fir den deutschen Markt reprasentativ ist und dass
— durch seine Offentlichkeit - auch von anderen Akteuren des nachhaltigkeitsorientier-
ten Tourismus genutzt werden kann (im Gegensatz zu Marktforschungsergebnissen,
die nicht offentlich zuganglich sind und sich daher dem wissenschaftlichen Diskurs
nicht stellen).

Neben der Erarbeitung des verallgemeinerbaren Zielgruppenmodells ist es eine der
wesentlichen Erfahrungen, dass in den Marketingabteilungen der Praxispartner grol3er
Bedarf an sozialwissenschaftlichen Untersuchung der entwickelten Produkte bestand.
Es besteht somit eine Licke zwischen der — im grofRen Stil fur die global player durch-
geflhrten und nicht 6ffentlichen — Marktforschung und der wissenschaftlichen Sozial-
forschung, die ihre Methoden und Ziele h&ufig wohl nicht ausreichend an der Praxis
ausrichtet.

Das entwickelte Zielgruppenmodell und die identifizierten Zielgruppen sind ausfihrlich
in Kapitel 2 des Endberichtes beschrieben. Die Ergebnisse der im Rahmen der qualita-
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tiven Empirie durchgefiihrten Gruppendiskussionen und Tiefeninterviews sowie der
reprasentativ-quanitativen Phase sind in folgenden INVENT-Arbeitspapieren und Ver-
offentlichungen dokumentiert:

= Zahl, Bente; Gotz, Konrad: Ergebnisse der qualitativen Phase. INVENT-
Arbeitspapier. Frankfurt/M.: Dezember 2003.;

= Gotz, Konrad; Zahl, Bente: Ergebnisse der Gruppendiskussionen. INVENT-
Arbeitspapier. Frankfurt/M.: Juni 2003;

= Gobtz, Konrad; Seltmann, Gundrun: Urlaubs- und Reisestile — ein Zielgruppenmaodell
fur nachhaltige Tourismusangebote, unter Mitarbeit von Barbara Birzle-Harder und
Brigitte Holzhauer. ISOE-Studientexte, Nr. 12. Frankfurt/M.: 2005.

3 Fortschreibung des Verwertungsplanes

3.1 Patenanmeldung/Lizenzen

Im Rahmen des Projektes wurden keine Patente / Lizenzen angemeldet.

3.3 Wirtschaftliche und wissenschaftliche Erfolgsaussichten

Im Rahmen des Projekts INVENT wurde ein Zielgruppenmodell entwickelt, dass auch
nach Beendigung des Projekts mehrere Jahre Giltigkeit haben wird (das gilt grund-
satzlich bis zu einem grundsatzlichen Trendwandel in der Gesellschaft oder im Touris-
mus).

Auf Basis des Zielgruppenmodells wurden Konzepte und Angebote entwickelt, die
nach Beendigung des Projekts von den Praxispartnern vermarktet werden (kénnen)
und gegenwartig vermarktet werden.

Durch den genauen Zuschnitt auf wissenschaftliche erarbeitete, touristische Zielgrup-
pen wird gegenuber zielgruppen-unspezifischen Angeboten ein wirtschaftlicher Vorteil
erlangt. Angebote werden nun nicht mehr — mit der Gefahr des kommerziellen Schei-
terns — aus der normativen Perspektive des im Nachhaltigkeitsdiskurs Gewollten, son-
dern aus der Perspektive der Wiinsche der Touristen entwickelt und von hier aus in
eine Nachhaltigkeitsstrategie Uberfiihrt und eingebettet. Wie die Reaktionen bei 6ffent-
lichen und auch bei unternehmensinternen Prasentationen — z. B. auf der ITB oder bei
der TUI — deutlich machten, bietet das Zielgruppenmodell auch fir nicht am Projekt
beteiligte Anbieter wirtschaftliche Vorteile. Tatsachlich kédnnen sich auf die spezifische
im Projekt entwickelte Strategie alle Anbieter beziehen, die sowohl Nachhaltigkeit als
auch die Winsche ihrer Kunden im Auge haben.

3.3 Wissenschaftliche und wirtschaftliche Anschlussfahigkeit

Die Ergebnisse haben eine Grundlage gelegt, die gute Anschlussmoglichkeiten flr
weitere Forschung, aber auch fir die Umsetzung bietet: Insbesondere weitere, innova-
tive Angebote im Markt fir einen nachhaltigeren Tourismus kénnen auf der Grundlage
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der Projektergebnisse entwickelt werden und es bietet sich geradezu an, diese Produk-
te mit den im Projekt entwickelten Methoden einer lebensstilbasierten Markt- und Sozi-
alforschung auf ihre Zielgruppenangepasstheit, zu Uberprifen. Dies gilt vor allem fur
KMU, die keine eigenen Marktforschungsabteilungen unterhalten.

4  Arbeiten, die zu keiner Losung gefuhrt haben

Keine.

5 Prasentationsmadglichkeiten fir mégliche Nutzer

Zwischenergebnisse wurden und werden Uuber die projekteigene Homepage
www.invent-tourismus.de standig kommuniziert. Dort kdnnen Prasentationen herunter
geladen und fur eigene Zwecke genutzt werden. Die Ergebnisse wurden auf zahlrei-
chen, darunter drei internationalen Tagungen und Konferenzen prasentiert (u. a. auf
der INVENT-Abschlusskonferenz ,Beyond the Eco-Niche: Mainstreaming Sustainable
Tourism® in Briussel). Zudem wurden die Ergebnisse auf zwei Veranstaltungen des
INVENT-Projektverbundes auf der Internationalen Tourismusbérse (ITB) 2004 und
2005 in Berlin vorgestellt.

Akteure aus dem Tourismus wurden akutell auf einer Veranstaltung des Deutschen
Seminars flr Tourismus (DSFT) im Rahmen der Veranstaltung ,Nachhaltiger Touris-
mus jenseits der Oko-Nische: Zielgruppen, Marketingstrategie, Angebotsgestaltung*
geschult. Das ISOE plant auch weiterhin, entsprechende Zielgruppenschulungen zum
nachhaltigen Tourismus zu veranstalten.

6 Einhaltung des Zeit- und Finanzierungsplanes

Der Zeitplan wurde (in Ausschopfung der gewahrten kostenneutralen Verlangerung)
eingehalten. Die bewilligten Mittel wurden vollstandig ausgeschdpft (s. Verwendungs-
nachweis der finanziellen Mittel).

Frankfurt/M., 16. Mai 2006

Konrad Gotz

Projektleiter ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus®, ISOE
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7.4 Erfolgskontrollbericht der Universitat Lineburg

BMBF-Projekt ,,Nachhaltiges Wirt-
schaften im Tourismus: Innovative
Vermarktungskonzepte nachhalti-
ger Tourismusangebote (INVENT)*

Erfolgskontrollbericht des

Bereiches Strategisches Management
und Tourismusmanagement

der Universitat Liineburg

Liineburg, 23. Mai 2006

Universitédt Lineburg

Univ_-Prof. Dr. Edgar Kreilkamp
Fakultat Wirtschaft und Gesellschaft
Strategisches Management und
Tourismusmanagement
Universitatscampus Gebaude 6
21332 Laneburg

Tel +49-4131-677 2170

Fax +49 - 41 31 -6772179
kreilkamp@uni-lueneburg.de

GEFORDERT VOM

% Bundesministerium
fiir Bildung

und Forschung
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Erfolgskontrollbericht des Bereiches Strategisches
Management Tourismusmanagement der Universitat
Lineburg

Zuwendungsempfanger: Foérderkennzeichen:

Universitat Lineburg, Fakultat Wirtschaft und Ge- 01 RN 0125
sellschaft, Institut fur Betriebswirtschaftslehre, Stra-
tegisches Management und Tourismusmanagement

Vorhabensbezeichnung:

Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Innovative Vermarktungskonzepte nachhal-
tiger Tourismusangebote (INVENT)

Laufzeit des Vorhabens:

1. Juni 2002 - 31. Oktober 2005

1 Beitrag der Ergebnisse zu den Ziele des Férderprogramms

Das Verbundvorhaben ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Innovative Vermark-
tungskonzepte nachhaltiger Tourismusangebote (INVENT)“ wurde im Rahmen der
FoérdermalRnahme ,Nachhaltiges Wirtschaften: Moglichkeiten und Grenzen von neuen
Produktnutzungsstrategien - Teil B: Bedurfnisfelder des Programms ,Forschung flr
die Umwelt* des Bundesministeriums flr Bildung und Forschung (BMBF) durchgefiihrt.
Ziel der FérdermalRnahme war ,die Erforschung, Entwicklung und Anwendung innova-
tiver Konzepte neuer Produktnutzungsstrategien fir Innovationen zum nachhaltigen
Wirtschaften®. Forschungsvorhaben innerhalb des Férderprogramms sollten insbeson-
dere die drei Forderfelder ,Produkt- und Dienstleistungsinnovationen®, ,Marketing fir
Innovationen zum nachhaltigen Wirtschaften® und ,Bedirfnisfeldorientiertes strategi-
sches Management” adressieren.

Das Projekt INVENT hat in allen drei Forderfeldern zu neuen, praxisnahen Ergebnis-
sen gefuhrt, wobei der Schwerpunkt der Universitat Lineburg insbesondere bei der
Gestaltung von Rahmenbedingungen fir die Produkt- und Dienstleistungsinnovationen
sowie in der Ausgestaltung eines bedurfnisorientierten strategischen Managements
lag, was zusammengenommen die Basis eines innovativen Marketing flir nachhaltiges
Wirtschaften im Tourismus bietet.

Zur Generierung von Produkt- und Dienstleistungsinnovationen wurde am Anfang des
Projektes durch die Universitat Lineburg die Basis der Beurteilung von Dienstleistun-
gen durch die Entwicklung eines Kriteriensystems fur nachhaltige Tourismusprodukte
gelegt. Mit Hilfe dieses Bewertungsinstrumentariums war es erstmals mdglich, das
Reiseverhalten der Deutschen einer Nachhaltigkeitsbewertung zu unterziehen.
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Die vorhandene wissenschaftliche Literatur im Bereich des strategischen Manage-
ments wurde einer eingehenden Prifung unterzogen und nach Ansatzpunkten fir die
Einbeziehung nachhaltiger Entwicklung untersucht. Im Folgenden entwickelte die Uni-
versitat Lineburg ein Modell zur Einbeziehung nachhaltigen Wirtschaftens in den stra-
tegischen touristischen Managementprozess. Dieses theoretische Modell ermdglichte
im weiteren Projektverlauf die Ableitung von zielgruppenorientierten und nachhaltigen
Marketingstrategien. Zusammen mit dem erarbeiteten Zielgruppenmodell konnten so
Ansatze fir innovatives Marketing zum nachhaltigen Wirtschaften identifiziert werden.

2 Wissenschaftlich-technische Ergebnisse des Vorhabens

Der wesentliche wissenschaftliche Erfolg des Projektes ist die Entwicklung eines flr
alle touristischen Unternehmen anwendbaren Konzeptes zur Erstellung zielgruppen-
spezifischer nachhaltiger Marketingstrategien flir den Massenmarkt. Auf Basis dieser
Strategien kdnnen Reiseangebote entwickelt werden, die einen Beitrag zur nachhalti-
gen Gestaltung des Tourismus leisten kdnnen.

Zur Erreichung dieses Ziels wurden im Rahmen von INVENT in folgenden Themen
neue, Ubergreifende wissenschaftliche Ergebnisse erzielt:

= Nachhaltigkeit und Massentourismus,

» Analyse des deutschen Urlaubsreisemarktes unter Nachhaltigkeitsgesichts-
punkten,

= Zielgruppenmodell fiir nachhaltigen Tourismus,
» Nachhaltige Marketingstrategien
= Entwicklung und Vermarktung nachhaltiger Angebote.

Die erzielten Ergebnisse sind im Abschlussbericht des INVENT-Projektes in Kapitel 2
ausfuhrlich dargestellt. Im Folgenden werden die Ergebnisse, die unter Mitarbeit der
Universitat Lineburg erzielt wurden, dargelegt.

Nachhaltigkeit und Massentourismus

Die Grundlagen des Forschungsprojektes wurden im ersten Projektschritt durch die
Erarbeitung der Kriterien zur nachhaltigen Tourismusentwicklung gelegt. Schwerpunkte
der Arbeiten der Universitat Luneburg waren die Ableitung von Indikatoren zur nachhal-
tigen Bewertung des deutschen Reisemarktes auf Basis umfangreicher Recherchen
sowie die Erarbeitung eines Konzepts zur Durchflhrung der Segmentierung des Rei-
semarktes.

Die Universitat Lineburg legte die wissenschaftliche Basis zu Projektbeginn durch eine
Analyse des Status quo der klassischen Marketingplanung im Tourismus. Hierbei wur-
de der Weg von der Unternehmensstrategie zur Produktgestaltung hinsichtlich der
INVENT-Fragestellung erdrtert. Die Ergebnisse aus der wissenschaftlichen Theorie
wurden mit Thesen der aktuellen Marktpraxis verbunden und in einem Arbeitspapier
unter dem Namen ,Klassische Marketingplanung im Tourismus* festgehalten. Darin
werden die Erfahrungen touristischer Unternehmen mit nachhaltigem Wirtschaften ge-
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schildert und die strategische Marketingplanung in anderen Wirtschaftsbereichen mit
einbezogen. Aus diesen Ergebnissen wurden Anforderungen fir die Konzeption einer
nachhaltigen strategischen Marketingplanung fur den Tourismus formuliert, um auf-
bauend auf einer theoretischen und praktischen Prozessbeschreibung der strategi-
schen Planung im Unternehmen Ansatzpunkte fur die Berucksichtigung der Nachhal-
tigkeit in der Marketingplanung identifizieren zu kénnen.

Das zweite Arbeitspapier der Universitat Lineburg mit dem Titel ,Bestandsaufnahme
der Kriterien des nachhaltigen Tourismus* analysiert Nachhaltigkeitskriterien in wissen-
schaftlichen Studien. Durch ausfiihrliche Recherchetatigkeiten wurden darin die beste-
henden Ansatze strukturiert und erfasst. Im Tourismus existiert eine Vielzahl unter-
schiedlicher Kriterienkataloge (Viabono, Griner Koffer, Blaue Flagge etc.), die durch
die Universitat Lineburg ausgewertet wurden, um die bestehenden Ansatze voneinan-
der abzugrenzen und Kriterien zur nachhaltigen Tourismusentwicklung formulieren zu
kdénnen.

Analyse des Urlaubsreisemarktes unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten

Ausgehend von den festgelegten Kriterien und Indikatoren legte die Universitat Line-
burg die theoretischen Grundlagen fiir eine differenzierte Darstellung des privaten Rei-
semarktes. Innerhalb der Situationsanalyse wurde der private Reisemarkt untersucht,
beschrieben und strukturiert, um eine spatere Bewertung vornehmen zu kénnen.

Dieser Analyseschritt basiert im Wesentlichen auf der Datenbasis der Reiseuntersu-
chung Mobility, die u.a. von der Deutschen Bahn AG bei NFO Infratest in Auftrag ge-
geben wird. Im Berichtszeitraum hat die Universitat Luneburg durch einen intensiven
Erfahrungsaustausch mit der Deutschen Bahn AG und AMEROPA-REISEN GmbH die
Voraussetzungen fur die anschlieBende Detailanalyse des Reisemarktes gelegt. Die
Abstimmung mit den Verbundpartnern war darin ein wesentlicher Faktor. Die zur Ver-
fugung stehenden Daten wurden von der Universitat Lineburg einer Plausibilitatskon-
trolle unterzogen.

Schwerpunkte der vorgenommenen Analyse des Urlaubsreisemarktes unter Nachhal-
tigkeitsgesichtspunkten waren eine differenzierte Darstellung des heutigen Reisemark-
tes unter Berlcksichtigung von Nachfragemustern und Zielgruppen und die Analyse
der 6konomischen, 6kologischen und sozialen Bedeutung. Weiterhin war das Ziel ein
tieferes Verstandnis fur die Reisemotive und Bedlrfnisse der ausgewahlten Zielgrup-
pen zu erhalten, um Uber Veranderungsbereitschaften sowie Akzeptanz fir innovative
nachhaltige Tourismusangebote deren Marktpotenzial zu identifizieren. Das erarbeitete
Konzept zur Durchfiihrung der Analyse des Reisemarktes stitzte sich dabei auf die in
die im Rahmen von INVENT erarbeiteten Indikatoren zur nachhaltigen Bewertung des
deutschen Reisemarktes. Die Universitat Luneburg identifizierte folgende Ubergeordne-
te 6konomische Ziele nachhaltiger touristischer Entwicklung, die flir die Dimension der
Okonomie bestimmend waren:

= Steigerung des Wirtschaftsfaktors Tourismus,
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= gerechte Verteilung der 6konomischen ZielgréRen Gewinn und Umsatz auf alle
am Tourismus Beteiligten,

= Bevorzugung von wirtschaftlich weniger starken Anbietern (KMU),
» Partizipation aller Akteure an den wirtschaftlichen Folgen des Tourismus.

Ausgehend von diesen Kernelementen wurde ein umfangreiches Indikatorenset entwi-
ckelt, welches die Bewertung der Reisen unter 6konomischen Gesichtspunkten erlaubt.
Die generierte Wertschopfung innerhalb des Tourismussektors, als Hauptindikator wirt-
schaftlicher Entwicklung, wird dabei unter Berlcksichtigung des verfugbaren Datenma-
terials (vor allem auf internationaler Ebene) zunachst durch den (direkten und indirek-
ten) Anteil des Tourismus am Bruttoinlandsprodukt gemessen. Bezogen auf den Ar-
beitsmarkt werden einerseits die direkt im Tourismus Beschéftigten betrachtet. Ubli-
cherweise zahlen hierzu Arbeitspldtze mit Gastkontakt, wie z. B. Fluggesellschaften,
Hotels, Restaurants, Reiseveranstalter und -mittler. Andererseits finden die Beschaftig-
ten ebenfalls Beachtung, deren Beschéaftigung indirekt mit touristischer Aktivitat in Zu-
sammenhang steht. Hierzu zahlen ebenso Zulieferbetriebe wie Teile der Bauindustrie,
Konsumguterindustrie und ahnliches. Als BezugsgroRen dieser Kennzahlen wurden
das Ubernachtungsvolumen einer Destination, die Bevdlkerungsanzahl, der prozentua-
le Anteil der im Tourismus Beschéftigten an der Gesamtbeschaftigtenzahl und der pro-
zentuale Anteil des durch den Tourismus generierten Bruttoinlandsproduktes (BIP) am
gesamten BIP einer Destination gewahlt. Diese MalRzahlen ermdéglichen einen direkten
Vergleich der Destinationen und sind Grundlage der Bewertung der Reisen. Durch die
Wahl mehrerer Bezugsgrofen ist es einerseits moglich, Destinationen unter unter-
schiedlichen Gesichtspunkten zu bewerten und zu vergleichen, andererseits kénnen so
Ungenauigkeiten des gesammelten Datenmaterials relativiert werden.

Die Kombination der dargestellten Indikatoren mit den Bezugsgrofien ergibt pro Desti-
nation ein Set von 12 Variablen, die bertcksichtigt wurden. Aufbauend auf diesem In-
dikatorenset konnte erstmals eine (fast) vollstdndige 6konomische Bewertung des pri-
vaten Reisemarktes erfolgen. Auf Basis dieser 6konomischen sowie der von den Pro-
jektpartnern durchgefihrten 6kologischen und sozialen Analysen wurden vier Urlaubs-
destinationen ausgewahlt, die im Rahmen von INVENT vertieft untersucht werden soll-
ten.

Des Weiteren untersuchte die Universitat die Trendentwicklungen im Tourismussektor.
Auf Basis von vorhandenen Untersuchungen wurden Trends im Reisemarkt aufgezeigt,
die die Identifikation zukunftiger Entwicklungen ermoglichen sollen. Die Trendanalyse
erfolgte in Zusammenarbeit mit den Praxispartnern und in Kooperation mit dem DRV.
Ubergeordnet wurden so genannte ,Megatrends* identifiziert:

» Individualisierung,

= Gesundheit,

= Globalisierung 6konomischer, politischer und kultureller Strukturen,
= demografischer Wandel,

= technologischer Wandel.
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Diesen Megatrends sind Einzeltrends untergeordnet, die bezogen auf die touristische
Entwicklung naher untersucht wurden. Beziglich der Entwicklung der touristischen
Nachfrage stand neben der qualitativen Komponente, die quantitative Entwicklung in
Bezug auf Zielgebietswahl, Urlaubsformen, Reisezeiten, Verkehrsmittelnutzung, Rei-
seorganisation, Reiseausgaben und Buchungsverhalten im Vordergrund. Angebotssei-
tig wurden vor allem Trends im Vertrieb analysiert und eingehend die derzeitigen Ent-
wicklungen im Luftverkehr (Low-Cost-Airlines) betrachtet.

Aufgrund der aktuellen Rahmenbedingungen der Tourismusbranche wurde ein Exkurs
zum Thema ,Risikoeinschatzung und ihre Auswirkung auf den Tourismus® eingearbei-
tet. AbschlieBend widmet sich der Trendreport dem Thema ,Nachhaltigkeit im Touris-
mus“. Die Ergebnisse wurden schlief3lich im Arbeitspapier ,Aufzeigen von Trends im
Reisemarkt* zusammengefasst.

Zielgruppenmodell fur nachhaltige Tourismusangebote

Der Schwerpunkt der Arbeiten lag in der Aufstellung der Zielgruppentypologie, welche
die wesentliche Grundlage fur die Erstellung zielgruppenspezifischer Angebote inner-
halb der Gestaltungsphase darstellte. Aufgabe der Universitat Lineburg innerhalb die-
ses Projektabschnittes war es weniger auf die Ausgestaltung der Zielgruppentypologie
Einfluss zu nehmen, sondern vielmehr bei der Beschreibung der aufgestellten Typen
darauf zu achten, dass flur die spatere Strategieentwicklung und Produktgestaltung alle
notwendigen Informationen erfasst und ausgewertet werden. Daher stand der Wis-
senstransfer der Universitat Lineburg in Bezug auf strategische Produktplanungspro-
zesse im Vordergrund.

Innerhalb der empirischen Analyseschritte konnte die Universitat Lineburg bedingt
durch einen intensiven Austausch zwischen den Projektpartnern den Aufbau der Empi-
rie und die inhaltliche Ausgestaltung der qualitativen Untersuchung wissenschaftlich
begleiten. Wichtig flr die Konzeption der Empirie war es, eine Vergleichbarkeit mit an-
deren Erhebungen zu gewahrleisten, um deren Erkenntnisse bei der Auswertung der
eigenen Empirie einbeziehen zu kdnnen. Hierbei standen vor allem Fragen der Quotie-
rung und Stichprobenauswahl sowie themenspezifische Fragestellung im Vordergrund.

Nachhaltige Marketingstrategien

Die Universitat Luneburg war innerhalb dieser Projektphase thematisch federfuhrend
und legte somit die wissenschaftliche Basis zur Ableitung von nachhaltigen Unterneh-
mens und Marketingstrategien fur die ausgewahlten touristischen Zielgruppen und da-
mit auch zur spateren Produktgestaltung. Ausgangspunkt hierfir war das bereits vor-
liegende Arbeitspapier ,Klassische Marketingplanung im Tourismus®, in dem Anforde-
rungen der nachhaltigen Entwicklung an touristische Marketingplanung formuliert wur-
den (siehe oben).

Innerhalb der Strategieentwicklungsphase wurden die Grundsatzstrategien zur Umset-
zung einer nachhaltigen Entwicklung im Tourismus festgelegt und bezogen auf die
verschiedenen Zielgruppen in den ausgewahlten Destinationen angepasst. Die Aus-
formulierung der Strategien und die Entwicklung dazu passender Angebotsbausteine
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erfolgten innerhalb zweier Kreativworkshops, welche durch die Universitat Lineburg
inhaltlich vorbereitet und durchgefiihrt wurden:

= 1. Kreativworkshop ,Mecklenburg-Vorpommern/Norditalien® am 6. und 7.5.2004 in
Grol¥lider bei Fulda (Teilnehmer: AMEROPA-Reisen GmbH, Deutsche Bahn AG,
Fahrtziel Natur, Oko-Institut, ISOE, Universitat Lineburg),

= 2. Kreativworkshop ,Turkei/Dominikanische Republik am 10. und 11.6.2004 in
Grof¥lider bei Fulda (Teilnehmer: TUI Deutschland GmbH, LTU Touristik GmbH,
Oko-Institut, ISOE, Universitat Liineburg).

Der Schwerpunkt der Workshops lag in der Zusammenfuhrung der bisherigen Erkennt-
nisse Uber die Zielgruppen, welche Uberwiegend aus der empirischen Untersuchung
stammen, und den Gegebenheiten der ausgewahlten INVENT- Destinationen.

Die strategische Festlegung basiert dabei auf der einen Seite auf den bislang bekann-
ten wissenschaftlichen Mdéglichkeiten, eine nachhaltige Entwicklung im Tourismus um-
zusetzen (Substitution bzw. Optimierung des bestehenden Angebots). Auf der anderen
Seite muss die konkrete Umsetzung im Projektzusammenhang immer in Bezug zu den
entwickelten Zielgruppen und den ausgewahlten Destinationen gesehen werden. Die
hierbei entwickelten Strategien bilden dementsprechend die Klammer von Tourismus-
wissenschaft und Tourismuspraxis.

Ein weiterer Rahmen fur die Strategieentwicklung ergibt sich durch die Anforderungen
und Handlungsmdglichkeiten der Praxis- und Kooperationspartner. Fir Mecklenburg-
Vorpommern und Norditalien wurden daher die Strategien und Angebotsbausteine ge-
meinsam mit der AMEROPA-REISEN GmbH und der Deutschen Bahn AG entwickelt.
Die Strategien und moglichen Angebote fir die Turkei und Dominikanische Republik
wurden mit der TUI Deutschland GmbH und REWE Touristik intensiv diskutiert und auf
die Umsetzungsmoglichkeiten dieser Partner abgestimmt.

Neben der Festlegung der Strategien fur die ausgewahlten Destinationen stand in die-
ser Projektphase die Einbindung der nachhaltigen Entwicklung in den strategischen
Marketingplanungsprozess touristischer Unternehmen im Mittelpunkt. Erneut wurden
hier wissenschaftliche Modelle mit den Anforderungen touristischer Leistungstrager in
der Praxis verbunden, um im Projektverbund eine anwendungsorientierte Umsetzung
gewahrleisten zu kénnen. Dabei wurden in enger Abstimmung mit den Projektpartnern
Deutsche Bahn AG und AMEROPA-REISEN GmbH Anforderungen und Rahmenbe-
dingungen definiert, die eine Einbindung der nachhaltigen Entwicklung in die touristi-
scher Praxis im Volumenmarkt ermdglichen kénnten.

Entwicklung und Vermarktung nachhaltiger Angebote

Ausschlaggebend fiir den Erfolg dieser Projektphase ist eine den Erwartungen der
Zielgruppen entsprechende Gestaltung des Angebots und eine entsprechende Kom-
munikation und Vermarktung. Diese Projektphase stellt die konsequente Weiterflihrung
der in den vorherigen Arbeitsschritten konkretisierten Detailstrategien dar.
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Der Schwerpunkt der Arbeiten der Universitat Luneburg lag in der Entwicklung modell-
hafter Tourismusangebote fir die INVENT-Beispieldestinationen Mecklenburg-
Vorpommern, Norditalien und Dominikanische Republik in enger Kooperation mit den
INVENT-Partnern AMEROPA-REISEN GmbH, Deutsche Bahn AG und Oko-Institut
sowie dem Kooperationspartner LTU Touristik auf Basis der im Forschungsvorhaben
entwickelten nachhaltigen Marketingstrategien. In enger Zusammenarbeit mit den Pra-
xispartnern war die Universitat Lineburg an der konkreten Ausgestaltung und Umset-
zung gemeinsam mit Akteuren in den Zieldestinationen beteiligt.

Fir die bearbeiteten Destinationen Mecklenburg-Vorpommern, Norditalien, Turkei und
Dominikanische Republik wurde dabei eine unterschiedliche Bearbeitungstiefe zugrun-
de gelegt. Die Arbeiten flir Mecklenburg-Vorpommern beinhalten hierbei die hochste
Bearbeitungstiefe. Fur Mecklenburg-Vorpommern wurde die Mecklenburgische Seen-
platte, insbesondere die Miritz-Region als Modellregion zur Entwicklung nachhaltiger
Angebote ausgewahlt. Die Produktentwicklung konkretisierte sich dabei in folgenden
Schritten.

1.) Zielgruppenanalyse: Sammlung aller relevanten Informationen Uber die Zielgrup-
pe und deren Wunsche, Bedurfnisse und Erwartungen an ein touristisches Angebot
(Ergebnisse der Empirie).

2.) Angebotsanalyse: Innerhalb einer Angebotsanalyse zu Beginn des Berichtszeit-
raumes wurde hieflr, zusammen mit den Praxisparthern AMEROPA-Reisen GmbH
der Deutschen Bahn AG und dem Oko-Institut, das vorhandene (touristische) An-
gebot der MUritz-Region untersucht und erfasst. Die Ergebnisse wurden von der
Universitat Lineburg in einem umfangreichen Arbeitspapier zur ,Angebotsanalyse
Region Muritz* zusammengefasst. Ausgehend von einer Beschreibung des naturli-
chen Angebotes der Untersuchungsregion wurde das abgeleitete (touristische) An-
gebot naher betrachtet und jeweils einer Bewertung unterzogen, die in einem Fazit
zusammengefasst wurde. Die Leistungstrager der Untersuchungsregion wurden
dabei in unterschiedliche Kategorien entlang der touristischen Reisekette eingeteilt:
Mobilitatskette, Hotellerie, Parahotellerie, Aktivitaten vor Ort-Wasser, Aktivitaten vor
Ort-Rad, Aktivitaten vor Ort-Sonstige, Nationalpark, Organisation vor Ort, Reise-
veranstalter. Die Erfassung des Angebotes der touristischen Leistungstrager erfolg-
te anschliel®end entlang definierter Kriterien fiir jede Kategorie als Grundlage einer
Ubersichtlichen und strukturierten Recherche. Das Angebotsspektrum jedes Leis-
tungstragers in den einzelnen Kategorien wurde somit anhand der definierten Krite-
rien erfasst.

3.) Wettbewerbsanalyse: Um die Positionierung der Region Miritz im nachsten
Schritt bestimmen zu kénnen, war es wichtig einen Uberblick Uber die relevanten
Wettbewerber zu erhalten. Daher hat die Universitat Lineburg eine vertiefende
Wettbewerbsanalyse durchgeflihrt und in einem Arbeitspapier zur ,Wettbewerbs-
analyse fir die Region MUritz* zusammengefasst. Hierbei wurde eine Auswahl der
relevanten Wettbewerbsregionen analysiert, wesentliche Charakteristika wie das
natlrliche Angebot, die Anreise sowie Mobilitat vor Ort, das abgeleitetes Angebot,
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das Beherbergungsangebot und das Marketing in Bezug auf Zielgruppen- und
Themenorientierung wurden beschrieben.

Bei der Auswahl der Wettbewerber der Region Muritz wurde primar nach zwei Kri-
terien vorgegangen. Einerseits wurden Regionen ausgewahlt, die ein ahnliches na-
turliches Angebot aufweisen wie die Region Muritz, also Wettbewerber, die Gber ei-
ne grofle Anzahl und Vielfalt von Wasserflachen verfugen und sich durch vernetzte
Wasserwege auszeichnen (z. B. Westpommersche Seenplatte, Holsteinische
Schweiz, Naturpark Uckermarkische Seen, Salzkammergut etc.). Auch Regionen
im angrenzenden Ausland wurden betrachtet. Andererseits wurden Regionen be-
stimmt, die ein vergleichbares touristisches Angebot bieten, besonders in Bezug
auf die gute Beschaffenheit des Rad- und Wanderwegenetzes (z. B. Radelpark
Munsterland). Ferner sind Regionen gewahlt worden, die beide Aspekte gleicher-
malfien aufweisen (Bodensee, Das Blaue Land, Chiemsee etc.). In Erganzung zu
diesen Aspekten wurde Werfenweng in Osterreich als Modellort fir Nachhaltigen
Tourismus und Sanfte Mobilitdt und damit als potenzieller Wettbewerber ausge-
wahlt

Die beschriebenen Analysen bildeten den Rahmen fur die Region Muritz, um innerhalb
der folgenden Produktentwicklung einerseits die Anforderungen der Zielgruppe erfillen
zu koénnen und sich andererseits von dem Wettbewerb abgrenzen zu kénnen. Die von
der Universitat Lineburg erstellte Angebotsanalyse machte es dariiber hinaus mdglich,
Lucken und Schwachen innerhalb des Angebotes aufzuzeigen, die im Hinblick auf eine
konsequente Zielgruppenbearbeitung geschlossen werden miissen, wie z.B ein unge-
nigendes Angebot im Bereich der Mobilitat vor Ort.

Aufbauend auf diesen Informationen wurden unter Begleitung und Vorbereitung der
Universitat Liineburg und dem Oko-Institut zwei Akteursworkshops in Waren (Mdiritz)
mit touristischen Leistungsanbietern durchgefuhrt. Die Einbeziehung der unterschiedli-
chen Stakeholdergruppen war zur Forcierung einer nachhaltigeren Tourismusentwick-
lung der Region notwendig. Als Resultat der Akteursworkshops konnten von den Pra-
xispartnern AMEROPA-REISEN GmbH und der Deutschen Bahn AG konkrete Ange-
botspakete mit regionalen Leistungstragern entwickelt werden.

In den weiteren Beispieldestinationen Norditalien, Turkei und Dominikanische-Republik
war die Universitat Lineburg bei der Konkretisierung der Angebotsentwicklung unter-
stitzend tatig. Dazu gehdrte unter anderem die inhaltliche, preisliche und gestalteri-
sche Ausarbeitung der einzelnen Angebote.

3 Fortschreibung des Verwertungsplanes

3.1 Patentanmeldung/Lizenzen

Im Rahmen des Projektes wurden keine Patente/Lizenzen angemeldet.
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3.4 Wirtschaftliche Erfolgsaussichten

Far die Universitat Luneburg ergeben sich durch die beschriebene Projekttatigkeit kei-
ne direkten wirtschaftlichen Effekte. Die gewonnenen Erkenntnisse werden jedoch in
unterschiedlichster Forschungsvorhaben und Lehrveranstaltungen Einfluss nehmen
(siehe 3.3).

3.3 Wissenschaftliche Erfolgsaussichten

Die aus der Projekttatigkeit gewonnenen Erfahrungen fanden bereits Eingang in diver-
se Lehrveranstaltungen des Grund- und Hauptstudiums wie zum Beispiel in Vorlesun-
gen zum Thema des nachhaltigen Tourismus und des Umweltmanagements, der
Marktforschung im Tourismus, des Destinationenmanagements und der Produktpolitik.

Darlber hinaus waren die Grundlagen des INVENT-Projektes Ausgangspunkt fir zwei
Seminare: Zum einen im Wintersemester 2004/2005 zum Thema ,Vision oder Utopie?
Auf dem Weg zu nachhaltige(re)n Tourismusprodukten flr den Massenmarkt und zum
anderen aktuell im Sommersemester 2006 zum Thema ,Umsetzung nachhaltiger Ent-
wicklung im Tourismus®.

Zugleich stellen die Projektergebnisse AnknlUpfungspunkte fur zuklnftige Forschungs-
vorhaben dar. Ein Beispiel ist das von Dipl.-Kfm. Thomas Hellwig betriebene Disserta-
tionsvorhaben zum Thema ,Qualitat und Nachhaltigkeit im Tourismus®.

3.4 Wissenschaftliche und wirtschaftliche Anschlussfahigkeit

Die Projektergebnisse werden und wurden in den neu konzipierten Masterstudiengang
Tourismusmanagement der Universitat Lineburg integriert. Zugleich stellen die Pro-
jektergebnisse die Basis fiir laufende Projektantrage dar. Aktuell hat z. B. die Universi-
tat Lineburg ein Projekt mit dem Titel ,Klimatrends und nachhaltige Tourismusentwick-
lung in Kisten- und Mittelgebirgsregionen: Produkt- und Infrastruktur-Innovation durch
kooperative Lernprozesse und strategische Entscheidungsfindung® im Rahmen des
BMBF-Forderschwerpunktes ,Forschung flir den Klimaschutz und Schutz vor Klimawir-
kung“ beantragt. Weitere Forschungsprojekte sind in Planung.

4  Arbeiten, die zu keiner Losung gefuhrt haben

Im Teilvorhaben der Universitat Lineburg wurden keine Arbeiten groReren Umfangs
angegangen, die zu keiner Lésung gefiihrt haben.

5 Prasentationsmdglichkeiten fir mégliche Nutzer

Die Universitat Lineburg hat das Projekt bzw. die Projektergebnisse auf folgenden
Veranstaltungen vorgestellt:
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.Nachhaltiger Tourismus — Eine unendliche Geschichte?“; Vortrag im Rahmen
des ITB-Kongresses ,Market Trends and Innovations“ am 12.3.2004 auf der In-
ternationalen Tourismusbdrse (ITB) in Berlin,

~Innovative Vermarktungskonzepte Nachhaltiger Tourismusangebote: Projekt-
Uberblick®; Vortrag zusammen mit dem Oko-Institut im Rahmen der Sitzung des
DRV-Ausschusses fir Umwelt und Kultur am 26.3.2004 in Berlin,

svorgehensweise in der Strategie und Gestaltungsphase®; Vortrag im Rahmen
eines TUl-internen Workshops zur Vorstellung des Projektes INVENT am
10.5.2004 in Hannover (Teilnehmer aus den Bereichen Umwelt- und Qualitats-
management, Produktentwicklung und Marketing der TUI Deutschland AG so-
wie des Bereiches Umweltmanagements der TUI AG),

~Innovative Vermarktungsstrategien nachhaltiger Tourismusprodukte — Projekt-
ziele und -design, die nachsten Schritte zur Angebotsentwicklung"; Vortrag im
Rahmen eines Projekttreffens der Partnern des Interreg Il B Projektes "Alps
Mobility 1l — Alpine Pearls" am 17.05.2004 in Bozen (Teilnehmer verschiedener
Tourismusinstitutionen und -organisationen aus Deutschland, Frankreich, Ita-
lien, Osterreich und der Schweiz);

~Innovative Vermarktungsstrategien nachhaltiger Tourismusprodukte — Projekt-
ziele und -design®; Vortrag im Rahmen einer Seminarveranstaltung zum Ober-
thema "Nachhaltiges Marketing" am 27.05.2004 in Lineburg;

Interreg Il B Konferenz: “Advancing Sustainable Tourism in the North Sea Re-
gion” 29.- 30.9.2004 in Lund, Schweden; Teilnahme und Einbringung der Pro-
jektergebnisse;

.iInnovative Marketing Concepts for Sustainable Tourism (INVENT): Project
Goals and Design®; Vortrag im Rahmen der OECD-Tagung ,Leisure Travel,
Tourism Travel, and the Environment” am 5.11.2004;

REISEN-HAMBURG 2005 am 10.02.2005;

,Nachhaltigkeit neu gedacht — Zielgruppenmarketing jenseits der Oko-Nische*;
Vortrag im Rahmen der Internationale Tourismusbérse Berlin (ITB) am
14.03.2005 in Berlin;

Vortrag im Rahmen der Fachkonferenz ,Beyond the Eco-Niche: Mainstreaming
Sustainable Tourism® am 27./28.9.2005 in Brissel;
JNVENT — Innovative Vermarktungskonzepte nachhaltiger Tourismusangebote:

Projektergebnisse®; Vortrag im Rahmen der Sitzung des Ausschusses fiur Um-
welt und Kultur des Deutschen ReiseVerbandes (DRV) am 30.3.2006 in Berlin.

Die Projektergebnisse wurden und werden Uber die projekteigene Homepage
www.invent-tourismus.de stdndig kommuniziert. Dort kbnnen Prasentationen herunter-

geladen und fir eigene Zwecke genutzt werden. Akteure aus dem Tourismus wurden
aktuell auf einer Veranstaltung des Deutschen Seminars fiir Tourismus (DSFT) im
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Rahmen der Veranstaltung ,Nachhaltiger Tourismus jenseits der Oko-Nische: Ziel-
gruppen, Marketingstrategie, Angebotsgestaltung“ geschult.

Die Universitat Luneburg verfolgt auch Gber die Projektlaufzeit hinaus eine weit verbrei-
tete Kommunikation der Projektergebnisse. Darliber hinaus sind die Projektergebnisse
fester Bestandteil der an der Universitat Luneburg stattfindenden Lehrveranstaltungen.

6 Einhaltung des Zeit- und Finanzierungsplanes

Als urspriingliche Dauer des Vorhabens (einschlieBlich Aufstockungsantrag) war der
Zeitraum vom 1. Juni 2002 bis zum 30. Juni 2005 vorgesehen. Aufgrund von Zeitver-
zdgerungen v.a. durch die Einbindung lokaler touristischer Leistungstrager in der Regi-
on Mdaritz im Rahmen der Angebotsentwicklung wurde eine kostenneutrale Verlange-
rung des Projekts bis zum 31. Oktober 2005 notwendig. Der sich daraus ergebende
neue Zeitplan wurde eingehalten.

Der Finanzierungsplan wurde gemafl dem Projektantrag eingehalten.

Ltneburg, 23. Mai 2006

Prof. Dr. Edgar Kreilkamp Dipl.-Kfm. Thomas Hellwig
Projektleiter Universitat Liineburg Projektmitarbeiter
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7.5 Erfolgskontrollbericht der AMEROPA-REISEN GmbH

A

AMEROPA

Wir machen Uriaus

BMBF-Projekt ,,Nachhaltiges Wirt-
schaften im Tourismus: Innovative
Vermarktungskonzepte nachhalti-
ger Tourismusangebote (INVENT)“

Bad Homburg, 12. Mai 2006

Erfolgskontrollbericht der
AMEROPA-REISEN GmbH

AMEROPA-REISEN GmbH
Claudia Schiese

Bereichsleiterin Marketing/Vertrieb
Hewlett-Packard-Stralle 4

61352 Bad Homburg

Tel: ++49- 6172 - 109-410

Fax; ++49- 6172 - 109-416
claudia.schiese@ameropa.de

GEFIRDERT VOM

% Bundesministerium
flr Bildung
und Forschung
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Erfolgskontrollbericht der AMEROPA-REISEN GmbH

Zuwendungsempfanger: Foérderkennzeichen:

AMEROPA-REISEN GmbH 01 RN 0012

Vorhabensbezeichnung:

Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Innovative Vermarktungskonzepte nachhal-
tiger Tourismusangebote (INVENT)

Laufzeit des Vorhabens:

1. Juni 2002 - 31. Oktober 2005

1 Beitrag der Ergebnisse zu den Ziele des Férderprogramms

Das Verbundvorhaben ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Innovative Vermark-
tungsstrategien nachhaltiger Tourismusangebote (INVENT)“ wurde im Rahmen der
FoérdermalRnahme ,Nachhaltiges Wirtschaften: Moglichkeiten und Grenzen von neuen
Produktnutzungsstrategien — Teil B: Bedurfnisfelder” des Programms ,Forschung flr
die Umwelt* des Bundesministeriums flr Bildung und Forschung (BMBF) durchgefiihrt.
Ziel der FérdermalRnahme war ,die Erforschung, Entwicklung und Anwendung innova-
tiver Konzepte neuer Produktnutzungsstrategien fiir Innovationen zum nachhaltigen
Wirtschaften®. Forschungsvorhaben innerhalb des Férderprogramms sollten insbeson-
dere die drei Forderfelder ,Produkt- und Dienstleistungsinnovationen®. ,Marketing fir
Innovationen zum nachhaltigen Wirtschaften® und ,Bedirfnisfeldorientiertes strategi-
sches Management” adressieren.

Das Projekt INVENT hat in allen drei Forderfeldern zu neuen, praxisnahen Ergebnis-
sen gefihrt, wobei der Schwerpunkt der AMEROPA-REISEN GmbH insbesondere im
Bereich ,Marketing fur Innovationen zum nachhaltigen Wirtschaften® lag.

Die AMEROPA-REISEN GmbH hat im Rahmen der Strategieentwicklung fiir das
INVENT-Projekt wesentlich dazu beigetragen, einen praxisnahen Ansatz zu finden, wie
Nachhaltigkeitsziele bei Reiseveranstaltern in die strategische Planung integriert wer-
den kénnen, so dass diese direkten Eingang in das operative Marketing und damit in
die Produktentwicklung fir den Massenmarkt finden. Die Praxistauglichkeit dieses
Konzeptes konnte AMEROPA-REISEN GmbH durch die konkrete Entwicklung von
Reiseangeboten fir die Mduritzregion (Mecklenburg-Vorpommern), Sidtirol und Adria
(Norditalien) unter Beweis stellen. Die Angebote fur die Muritz sind bereits Uber
AMEROPA in Reisebliros (Katalog oder Aktionsangebote) oder tber das Internet buch-
bar.

Das entwickelte Marketingkonzept zielt nicht nur darauf ab, Angebote dkologischer und
sozialvertraglicher zu gestalten, sondern auch die Entscheidung der Urlauber so zu
beeinflussen, dass diese — meist unbemerkt — nachhaltigere Reisen nachfragen (z. B.
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durch veranderte Zielwahl). Damit fihrt das entwickelte Konzept nicht nur zu Produkt-
und Prozessinnovationen, sondern ermdglicht erstmals auch nachhaltige Funktions-
und Systeminnovationen im Bereich des Tourismus. AMEROPA-REISEN GmbH hat
somit durch die Mitarbeit bei der Entwicklung eines nachhaltigen strategischen Marke-
tingkonzeptes fir den touristischen Massenmarkt und vor allem durch dessen modell-
hafte Umsetzung in die Praxis in erheblichem Malke zum Erreichen des Gesamtziels
der Férdermallnahme beigetragen.

2 Wissenschaftlich-technische Ergebnisse des Vorhabens

Der wesentliche wissenschaftliche Erfolg des Projektes ist die Entwicklung eines fir
alle touristische Unternehmen anwendbaren Konzeptes zur Erstellung zielgruppenspe-
zifischer nachhaltiger Marketingstrategien fur den Massenmarkt. Auf Basis dieser Stra-
tegien kénnen Reiseangebote entwickelt werden, die einen Beitrag zur nachhaltigen
Gestaltung des Tourismus leisten kénnen.

Zur Erreichung dieses Ziels wurden im Rahmen von INVENT in folgenden Themen
neue, Ubergreifende wissenschaftliche Ergebnisse erzielt:

= Nachhaltigkeit und Massentourismus,

= Analyse des deutschen Urlaubsreisemarktes unter Nachhaltigkeitsgesichts-
punkten,

= Zielgruppenmodell fir nachhaltigen Tourismus,
» nachhaltige Marketingstrategien,
= Entwicklung und Vermarktung nachhaltiger Angebote.

Die erzielten Ergebnisse sind im Abschlussbericht des INVENT-Projektes in Kapitel 2
ausfuhrlich dargestellt. Im Folgenden werden die wesentlichen Ergebnisse, die unter
Mitarbeit der AMEROPA-REISEN GmbH erzielt wurden, dargestellt.

Nachhaltigkeit und Massentourismus

Im Rahmen von INVENT wurden insbesondere von den wissenschaftlichen INVENT-
Forschungspartnern die Leitbilder und Ziele eines nachhaltigen Tourismus so operatio-
nalisiert, dass diese fiir den Massentourismus anwendbar sind. Die AMEROPA-
REISEN GmbH hat aus Sicht eines touristischen Unternehmens diese Arbeiten beglei-
tet. In diesen Prozess wurden die Vorarbeiten des Ausschusses Umwelt und Kultur des
Deutschen Reisebiro und Reiseveranstalter Verbandes (DRV), in dem AMEROPA
Mitglied ist, eingebracht.

Analyse des Urlaubsreisemarktes unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten

Im Rahmen dieses Forschungsschwerpunktes erfolgten eine detaillierte nachfragesei-
tige Analyse des deutschen Urlaubsreisemarktes sowie eine umfangreiche Beschrei-
bung von Trends im Tourismus. Darauf aufbauend erfolgte anhand im Projekt speziell
entwickelter Kriterien und Indikatoren eine Bewertung der Urlaubsreisen der Deutschen
unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten. Auf Basis dieser Bewertung wurden folgende
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vier Ziele des Massentourismus zur vertieften Analyse im Rahmen des INVENT-
Projektes ausgewahlt: Mecklenburg-Vorpommern fir Urlaub in Deutschland, Nordita-
lien fur Reisen ins nahe Ausland, die Turkei fur den klassischen Strandurlaub und die
Dominikanische Republik als beliebte Fernreisedestination.

Die AMEROPA-REISEN GmbH hat insbesondere die im Rahmen dieses Arbeitsschrit-
tes erzielten Ergebnisse kritisch gepruft und damit zur Absicherung der Ergebnisse
beigetragen. Zudem hat die AMEROPA intensiv bei der Auswahl der vertieft zu behan-
delnden Reisedestinationen mitgearbeitet.

Zielgruppenmodell fur nachhaltige Tourismusangebote

Als Ergebnis dieses INVENT-Forschungsschwerpunktes wurde eine Zielgruppentypo-
logie fur den deutschen Reisemarkt entwickelt, die insbesondere Auskunft Uber die
Ansprechbarkeit der einzelnen Zielgruppen bezlglich des Themas ,Nachhaltigkeit und
Reisen“ gibt. Auf Basis dieses Zielgruppenmodells koénnen fir jede Zielgruppe des
deutschen Reisemarktes angepasste nachhaltige Marketingstrategien und Reiseange-
bote abgeleitet werden. Als Zielgruppen des Massenmarktes wurden identifiziert: die
traditionellen Gewohnheitsurlauber, die Kinder- und Familienorientierten, die Sonne-
Strand-Pauschal-Urlauber, die Jungen Fun- und Action-Urlauber, die individuellen Ent-
decker, die anspruchsvollen Kulturreisenden und die Natur- und Outdoor-Urlauber.

Grundlage fir die Entwicklung des Zielgruppenmodells waren umfangreiche qualitative
(Gruppendiskussionen und Tiefeninterviews) und quantitative (Befragung von
2000 Reisenden) empirische Untersuchungen. Die AMEROPA-REISEN GmbH hat das
Institut flr sozial-6kologische Forschung (ISOE) GmbH bei der Konzeption der empiri-
schen Untersuchungen fachlich unterstiitzt und die erzielten Empirie-Ergebnisse auf
Basis langjahriger Praxiserfahrungen evaluiert. Unter anderem wurden hierfur folgen-
den Arbeiten durchgeflhrt:

= Zusammenstellung offener Fragen fur die Vermarktung nachhaltiger Tourismus-
angebote, die im Rahmen vorliegender touristischer Marktforschungsstudien (z. B.
MOBILITY, Reiseanalyse) nicht oder nur teilweise untersucht wurden;

= Erganzung der Leitfaden fur die Gruppendiskussionen und Tiefeninterviews sowie
des Fragebogens flr die quantitative Befragung um vermarktungsrelevante The-
men und Fragen (Informationsbeschaffung, Buchungsverhalten; in Zusammen-
arbeit mit der Universitat Lineburg);

= Entwicklung von Reisebausteinen, mit deren Hilfe im Rahmen der qualitativen und
quantitativen Empirie die Akzeptanz der Zielgruppen von nachhaltigeren Touris-
musangeboten Uberprift werden konnte (in Zusammenarbeit mit den anderen
INVENT-Partnern);

= Evaluation der ersten Zielgruppentypologie, die auf Basis der Ergebnisse der
Gruppendiskussionen und Tiefeninterviews entwickelt wurde;
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= Plausibilitdtstest der Ergebnisse der quantitativen Befragungsergebnisse auf Basis
der der AMEROPA vorliegenden Marktforschungsstudien sowie der eigenen
Marktbeobachtungen;

= Verifikation der Zielgruppentypologie als Ergebnis der quantitativen Befragung auf
Basis der Erfahrungen der AMEROPA-REISEN GmbH sowie Erganzung der Typo-
logie um Hinweise zum besseren Verstandnis der einzelnen Zielgruppen aus Sicht
eines Reiseveranstalters.

Damit hat AMEROPA intensiv an der Entwicklung des Zielgruppenmodells fiir nachhal-
tigen Tourismus mitgearbeitet.

Nachhaltige Marketingstrategien

Im Rahmen dieses INVENT-Forschungsfeldes wurde einerseits ein praxisnahes Kon-
zept entwickelt, das touristischen Unternehmen ermdglicht, Nachhaltigkeitsziele in die
strategische Marketingplanung zu integrieren. Zum anderen wurden konkret flr die
INVENT-Destinationen Mecklenburg-Vorpommern, Norditalien, Tlrkei und Dominikani-
sche Republik nachhaltige Marketingstrategien abgeleitet. Die AMEROPA-REISEN
GmbH hat durch ihre Arbeiten zu Erzielung dieser Ergebnisse beigetragen.

Im Rahmen der Konzeptentwicklung hat die AMEROPA-REISEN GmbH Praxisanforde-
rungen an eine nachhaltige strategische Marketingplanung definiert. In diesem Zu-
sammenhang wurde den Verbundpartnern detailliert der derzeitige strategische Marke-
tingplanungsprozess der AMEROPA vorgestellt. Aufbauend auf diese Anforderungen
hat die AMEROPA-REISEN GmbH Vorschlage erarbeitet, wie ein praxisnaher nachhal-
tiger strategischer Marketingplanungsprozess flr Reiseveranstalter aussehen konnte.
Erreicht wurde dies durch die Integration des INVENT-Zielgruppenmodells fur nachhal-
tigen Tourismus in den strategischen Marketingplanungsprozess. Damit wird flr Reise-
veranstalter mdglich, praxisnah Marketingstrategien und Reiseangebote zu entwickeln,
die zu einer nachhaltigen Gestaltung des Reisemarktes beitragen. Im Gegensatz zu
mehr theoretischen Ansatzen (z. B. Einbindung von Nachhaltigkeitsaspekten ins Un-
ternehmensleitbild) konnte so auch sichergestellt werden, dass alle an der Produkt-
entwicklung beteiligten Abteilungen und Mitarbeiter Nachhaltigkeitsaspekte praxisnah
berlicksichtigen kénnen.

Bei der Festlegung und Ausgestaltung der nachhaltigen Marketingstrategien und der
dazugehoérigen Auswahl der zu adressierenden Zielgruppen fir die INVENT-
Destinationen Mecklenburg-Vorpommern und Norditalien war die AMEROPA-REISEN
GmbH maligeblich beteiligt. So steuerte die AMEROPA bei der Festlegung der nach-
haltigen Marketingstrategien ihre Destinationserfahrung bei (u. a. aktuelle strategische
Planungen der Destinationen). AuRerdem zeigte die AMEROPA-REISEN GmbH die
Chancen und Risiken auf, die die ausgewahlten Strategien auf das Tatigkeitsfeld eines
Reiseveranstalters haben kénnen. So war es bereits im Vorfeld mdglich, potenzielle
Hindernisse und Umsetzungshemmnisse der entwickelten Strategien zu vermeiden. Im
Rahmen der Strategiefestlegung wurden damit unter Mitarbeit der AMEROPA fiir jede
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Destination und ausgewahlte Zielgruppe Anforderungen an Gestaltung, Kommunikati-
on (Zielgruppenansprache, Tonalitdt in Bezug auf Nachhaltigkeit etc.), Vertriebswege
und Kostenrahmen festgelegt. Die fur die Regionen verantwortlichen Produktmanager
sowie die Vertriebsabteilung der AMEROPA wurden in diesen Arbeitsschritt intensiv
eingebunden.

Fur Mecklenburg-Vorpommern wurde als Strategie der Ausbau der Marktsegmente
»,Natur- und Outdoor-Urlauber® und ,Anspruchsvolle Kulturreisende® festgelegt. Zentra-
le Ziele dieser Strategie sind, diese beiden Zielgruppen starker als bisher in der auslas-
tungsschwachen Vor- und Nachsaison flr das Reiseland Mecklenburg-Vorpommern zu
gewinnen und damit diesen Reisenden eine Alternative fur (Flug-)Auslandsreisen zu
bieten. Fur Norditalien wurde insbesondere die Schaffung neuer Angebote fiir die Ziel-
gruppen der ,Natur- und Outdoor-Urlauber® sowie der ,jungen Fun- und Action-
Urlauber® als wichtige Aufgabe formuliert, wiederum mit den Zielen, vorhandene Infra-
struktur besser auszulasten und dem Wachstum von Flugreisen entgegenzuwirken.

Entwicklung und Vermarktung nachhaltiger Angebote

Im Rahmen dieses INVENT-Forschungschwerpunktes hat die AMEROPA-REISEN
GmbH, aufbauend auf den nachhaltigen Marketingstrategien fur Mecklenburg-
Vorpommern und Norditalien, modellhaft Pauschalreiseangebote entwickelt und ver-
marktet und damit die in der Strategiephase formulierten Anforderungen an das opera-
tive Marketing konkretisiert. Die Angebotsentwicklung wurde federfuhrend von der
AMEROPA-REISEN GmbH und der Deutschen Bahn AG mit fachlicher Unterstlitzung
des Oko-Institutes und der Universitat Liineburg durchgefiihrt. Im Folgenden werden
fur die beiden Destinationen die erzielten Ergebnisse und die dazu notwendigen Ar-
beitsschritte vorgestellt:

=  Mecklenburg-Vorpommern

Im ersten Schritt wurden die entwickelten nachhaltigen Marketingstrategien mit
dem Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern (TMV), der als Kooperations-
partner fur das INVENT-Projekt gewonnen werden konnte, dahingehend diskutiert,
fur welche der Zielgruppen konkrete Angebote entwickelt werden sollten. Da der
TMV fir das Tourismusjahr 2007 den Vermarktungsschwerpunkt ,Natur erleben®
plant, haben sich die AMEROPA-REISEN GmbH und die Deutsche Bahn AG in
Zusammenarbeit mit den wissenschaftlichen Projektpartnern darauf verstandigt, fur
,Natur- und Outdoor-Urlauber konkrete Angebote zu entwickeln. Da die Entwick-
lung neuer Angebote der Einbindung von touristischen Leistungstragern vor Ort
bedarf, konnte dies im Rahmen von INVENT nur fir eine touristische Region inner-
halb Mecklenburg-Vorpommerns erfolgen. In Kooperation mit dem TMV wurde da-
her die Region Waren/Mdritz (Mecklenburgischen Seenplatte im Bereich Waren
und Neustrelitz einschliellich des Muritz-Nationalparks) fur die Angebotsentwick-
lung ausgewahlt. Hierzu wurde auch eine Kooperation mit dem Tourismusverband
Mecklenburgische Seenplatte aufgebaut.
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Da die AMEROPA-REISEN GmbH bisher keine Reisepauschalen fur diese Region
im Angebot hatte, wurden, aufbauend auf der von der DB AG und der Uni Liine-
burg durchgefihrten Angebotsanalyse, potenzielle touristische Leistungstrager i-
dentifiziert, die flir Reisebausteine (z. B. Vor-Ort-Aktivitaten wie gefiihrte Rad- und
Kanutouren) in Frage kommen. Daran anschlieRend wurden im Rahmen von zwei
Workshops mit touristischen Leistungstragern Ideen fir zielgruppenspezifische Rei-
seangebote entwickelt. Fur den Vertrieb von zwei der entwickelten Angebote mit
den Arbeitstiteln ,Nationalpark erleben” und ,Familienspal® rund ums Wasser® war
die AMEROPA vorgesehen. Fir beide Ideen gab es touristische Leistungstrager
vor Ort, die geeignete Reisebausteine anbieten konnten und Interesse an einer Zu-
sammenarbeit mit AMEROPA hatten.

Als nachstes wurden diese Angebotsideen in Zusammenarbeit mit dem Oko-Institut
und der Universitat Lineburg textlich und graphisch so ausgestaltet, dass diese im
Rahmen von Gruppendiskussionen mit Natur- und Outdoor-Urlaubern getestet
werden konnten. Die Gruppendiskussionen, die vom ISOE vorbereitet und durchge-
fuhrt wurden, ergaben, dass die Angebote bei den Zielgruppen auf groRes Interes-
se stolRen. Es wurde aber deutlich, dass bei der Formulierung der Angebotstexte
und bei der Bebilderung der Angebote besonderer Wert auf zielgruppenspezifische
Ansprache zu legen ist.

Parallel zu den Gruppendiskussionen wurde bereits vom Produktmanagement der
AMEROPA daran gearbeitet, die Angebotsideen zu buchbaren Angebote weiterzu-
entwickeln. Im ersten Schritt wurden hierzu neue fir die Zielgruppe geeignete Ho-
telkooperationen aufgebaut. Fir den Sommerkatalog konnten drei neue Hotels fur
die Zusammenarbeit mit AMEROPA gewonnen werden. Die Hotels, obwohl in der
Regel 3-Sterne-Hauser, bieten die von der Zielgruppe gewlnschte Qualitat.

Der Transfer vom/zum Bahnhof wird von den Hotels angeboten. Erfolgt die An- und
Abreise mit dem Zug, kénnen dabei die speziellen AMEROPA-Bahnpreise in An-
spruch genommen werden. Unabhangig vom Abfahrtsbahnhof kostet damit die
Fahrt in die Muritz und zurlck in der 2 Klasse 69 € mit BahnCard bzw. 99 € ohne
BahnCard sowie in der 1. Klasse 111 € mit BahnCard bzw. 148 € ohne BahnCard.
Fur die Anreise besteht freie Zugwahl (inkl. ICE-Benutzung); die Hin- und Ruickfahrt
kann an allen Wochentagen erfolgen. Kinder bis 14 Jahre fahren in der Begleitung
der Eltern/GroReltern zudem kostenfrei.

Ob Natur- und Outdoor-Urlauber neu fiir die Muritz-Region gewonnen werden kon-
nen, hangt allerdings weniger vom Hotel als vielmehr vom Vorhandensein geeigne-
ter zielgruppenspezifischer Freizeitangebote vor Ort ab. Daher wurden im zweiten
Schritt die in den Workshops entwickelten Vor-Ort-Angebotsbausteine auf ihre Ver-
anstaltertauglichkeit geprift (z. B. Mindestteilnehmerzahlen, Durchfiihrungszeiten,
Provisionen). Daran anschlieRend erfolgten von AMEROPA Einkaufsgesprache mit
verschiedenen Leistungstragern, die Auswahl der geeigneten Kooperationspartner
sowie die abschlieRende Konfiguration und Kalkulation der Angebote. In diesem
Rahmen konnten von AMEROPA drei Angebotsbausteine entwickelt werden: eine
gefuhrte Wanderung bzw. Radtour mit professionellen Nationalparkfihrern zu den
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Naturschauplatzen der Region; kombinierte Fahrrad- und Kanutour inklusive Shut-
tle-Service vom/zum Hotel; Kanutour mit Picknick am Mduritz-Ufer. Um den Win-
schen der Zielgruppe mdglichst zu entsprechen, sind die Angebotsbausteine ein-
zeln oder in Kombination buchbar.

Des Weiteren wurde neu im Rahmen von INVENT eine Kooperation mit der
MURITZCARD aufgebaut. Jeder AMEROPA-Gast erhalt ab Friihjahr 2006 kosten-
los die MURITZCARD, die u. a. Verglinstigungen auf Ausfliige, Schiffsfahrten, Ein-
tritte in Museen oder in Restaurants gibt. Beim Kauf des Muritz-Nationalpark-
Tickets, das einen kostenlosen Transport mit Bus und Schiff innerhalb des Natio-
nalparks bietet, erhalten die MURITZCARD-Inhaber zudem einen Bonus. Damit
stehen den Natur- und Outdoor-Urlaubern neben den pauschal buchbaren Angebo-
ten weitere Vor-Ort-Aktivitaten zur Verfigung.

Im nachsten Schritt wurde passend zu den Angeboten ein Vermarktungskonzept
entwickelt, das zielgruppenspezifisch die Vertriebskanale der AMEROPA nutzt.
Neben der Aufnahme und ausfuhrlichen Beschreibung der Angebote im Katalog
,Deutschland & Europa“ 2006 (Auflage: ca. 450.000 Exemplare), der Uber
7.500 Reiseblros und DB Reise-Zentren vertrieben wird, wurden gezielt Aktions-
angebote initiilert. Zum einen wurde bereits ab Herbst 2005 ein ausgewahltes Mu-
ritz-Pauschal-Arrangement (Hotel inkl. Bahnan- und -abreise und zwei Leistungen
vor Ort) als Faxangebot an die Reisebliros gesandt. Zum anderen wurde im Herbst
2005 sowie im Frihjahr 2006 je ein ausgewahltes MUritzangebot (Hotel inkl. Bah-
nan- und -abreise, Vor-Ort-Aktivitaten kdnnen optional zugebucht werden) auf ei-
nem ,Last-Minute-Bahnurlaub“-Plaket beworben. Die Plakate hangen deutschland-
weit in 2.000 Reiseblros aus, was erfahrungsgemal zu einem hohen Aufmerk-
samkeitswert bei Urlaubern flhrt. Zusatzlich zum Reiseblro kénnen sowohl die
Angebote des Katalogs unter der Rubrik ,Kataloge“ als auch die Aktionsangebote
unter der Rubrik ,Aktuelle Angebote” im Internet unter www.ameropa.de gebucht
werden. Dieser Vertriebsweg ist gerade auch fir die Natur- und Outdoor-Urlauber
von Bedeutung, da sich dieser Urlaubertyp in den empirischen Untersuchungen im
Rahmen von INVENT als sehr Internet-affin erwies. Des Weiteren werden alle Mu-
ritz-Angebote auch Uber die gemeinsame Initiative ,Fahrtziel Natur der Deutschen
Bahn AG und der groRen deutschen Umweltverbande vermarktet (siehe hierzu
www.fahrtziel-natur.de).

Um weiteres Interesse an den Angeboten jenseits der klassischen Vertriebswege
Reiseblro und Internet zu generieren und vor allem auch Kunden zu gewinnen, die
AMEROPA bisher noch nicht kennen, ist fir die Maiausgabe 2006 des Bahnkun-
denmagazins ,DB mobil* (Reichweite nach Allensbacher Markt- und Werbetrager-
Analyse: 1 Millionen Leser pro Monat) ein kurzer redaktioneller Beitrag in der Rub-
rik ,Spektrum® mit dem Titel ,Frihlingsgeflihle in der Seenlandschaft® geplant. In
dem Artikel wird auf das ,Muritz Hotel“-Angebot der AMEROPA hingewiesen. Au-
Rerdem wird in der Mitgliederzeitschrift ,fairkehr® des Verkehrsclubs Deutschland
(VCD) im Juni 2006 ein redaktioneller Beitrag zur Muritz erscheinen. In diesem Zu-
sammenhang bietet die AMEROPA-REISEN GmbH eine Leserreise auf Basis der
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INVENT-Angebote an. Mit dieser Kooperation sollen vor allem bereits umweltbe-
wusste Urlauber gezielt angesprochen werden.

Norditalien

Wegen der vielfaltigen Regionen innerhalb Norditaliens und der unterschiedlichen
Affinitat der Zielgruppen zu den Regionen, war es erforderlich, enger gefasste Re-
gionen in Norditalien und geeignete affine Zielgruppen zu identifizieren. In Zusam-
menarbeit mit dem Oko-Institut wurden fiir die Zielgruppe der ,Natur- und Outdoor-
Urlauber® die Gardaseeregion und Sudtirol, fur die ,Jungen Fun- und Action-
Urlauber” die Adriakiiste ausgewahlt, da sich diese Regionen auch fir eine Anreise
mit der Bahn eignen. Von der Angebotsentwicklung fur die Gardaseeregion wurde
im Projektverlauf jedoch abgesehen, da wegen der dort bestehenden guten Aus-
lastung ein relativ geringes Interesse seitens der Vor-Ort-Leistungstrager besteht,
an innovativen Angebotskonzepten mitzuwirken.

Im Gegensatz zur Muritz-Region konnten aus Kapazitatsgrinden fir beide ausge-
wahlten Regionen keine Akteurs-Netzwerke mit touristischen Leistungstrdgern vor
Ort aufgebaut werden. Daher wurden in Arbeitsgesprachen der Vertriebsabteilung
der AMEROPA mit den fur die Adria und Sudtirol zustdandigen AMEROPA-
Produktmanagern in Kooperation mit dem Oko-Institut erste Konzepte fiir Ange-
botsideen und die entsprechenden Vermarktungsstrategien besprochen. Nach den
Vor-Ort-Recherchen durch die Produktmanager und Einkaufer der AMEROPA hin-
sichtlich des Vorhandenseins geeigneter touristischer Leistungen und deren Kosten
wurden von der AMEROPA marktfahige Angebote zusammengestellt. Ausgangs-
punkt fur die Angebote sind fiir die Zielgruppe geeignete Hotels in den Regionen,
die um Vor-Ort-Bausteine erganzt wurden.

In Sidtirol wurde fir das Modellangebot ein im Antholz-Mittertal gelegenes Hotel
ausgewahlt, das auch per Bahn gut erreichbar ist und das sich fir eine Vielzahl von
verschiedenen Wandertouren mit unterschiedlichen Schwierigkeitsgraden anbietet.
Das 4-Sterne-Hotel hat eine gehobene, landestypische Ausstattung mit hervorra-
gender Kiche und gepflegtem Wellnessbereich. Als Pauschalangebot wurde ein
Paket mit sieben Ubernachtungen mit Halbpension, vier gefiihrten Wanderungen
und ein Wellnessangebot zusammengestellt (Gesamtpreis: ca. 400 €). Die Bahnan-
reise konnte zum Sonderpreis von 133 € dazugebucht werden. Der Vertrieb sollte
per Faxangebot erfolgen, da ein entsprechendes Pauschalangebot bisher nicht im
Katalog enthalten ist.

In Kooperation mit dem Oko-Institut wurde das Faxangebot ausformuliert und wie-
derum vom ISOE in einer Gruppendiskussion mit Natur- und Outdoor-Urlaubern ge-
testet. Die Pauschalreise und die Reisebausteine wurden positiv bewertet, aller-
dings wurde das Angebot von einem Teil der Teilnehmer der Gruppendiskussion
als zu teuer angesehen. Die Anreise mit der Bahn wurde von kaum einem Urlauber
als echte Alternative zum Auto angesehen. Die Vermarktung des Angebotes ist
derzeit fur Herbst 2006 geplant.

BMBF-Verbundvorhaben ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus*
Abschlussbericht, Mai 2006



-272 -

Fur die Adria wurde im Badeort Jesolo ein strandnahes Hotel fir die Zielgruppe der
jungen Fun- und Action-Urlauber ausgewahlt. Das Pauschalangebot mit dem Titel
,Mit 6 Freunden im Liegewagen zur Party an die Adria“ enthélt 7 Ubernachtungen
mit Halbpension, An- und Abreise mit dem Nachtzug und eine Bonuskarte mit Er-
maRigungen fur Freizeitbader, Diskotheken, Restaurants und Boutiquen. Der Preis
fur das Paket liegt bei 6 gemeinsam verreisenden Urlauber bei rund 400 €, bei Ein-
zelbuchung bei rund 500 €.

Da bisher die Zielgruppe von AMEROPA kaum angesprochen wurde, war offen-
sichtlich, dass der Vertrieb eines entsprechenden Angebotes nicht Uber den Kata-
log, sondern nur per Faxangebot mdglich war. Es wurde daher in Kooperation mit
dem Oko-Institut ein zielgruppenspezifisches Faxangebot ausformuliert und wie-
derum in einer Gruppendiskussion getestet. Als grote Hurde flr das Angebot ent-
puppte sich, dass die Region Adria bei der Zielgruppe der Fun- und Action-Urlauber
bisher kaum bekannt ist. Fir AMEROPA als mittelstdndischen Reiseveranstalter,
der zudem bisher bei dieser Zielgruppe weitgehend unbekannt ist, war daher das
Risiko zu grof3, dieses Angebot auf den Markt zu bringen. Eine Vermarktung dieses
Angebotes erfolgte daher nicht

3 Fortschreibung des Verwertungsplanes

3.1 Patenanmeldung/Lizenzen

Im Rahmen des Projektes wurden keine Patente/Lizenzen angemeldet.

3.2 Wirtschaftliche Erfolgsaussichten

Die in Kapitel 2 vorgestellten Modellangebote fir die Regionen Muritz, Sudtirol und
Adria zeigen, dass sich die im Rahmen von INVENT entwickelten nachhaltigen Marke-
tingstrategien flir die AMEROPA-REISEN GmbH gut operationalisieren lassen und
dass auf deren Basis zielgruppenspezifische nachhaltige Angebote passend zu den
Destinationen entwickelt werden kdnnen. Schon wahrend der Projektlaufzeit wurden
daher die Erkenntnisse von INVENT auch in anderen Zielgebieten bei der Angebots-
entwicklung und Vermarktung erstmalig berlcksichtigt. Insbesondere in die Entwick-
lung neuer ,Fahrtziel Natur‘-Angebote und deren Vermarktung sind die INVENT-
Ergebnisse eingeflossen.

Die wirtschaftlichen Erfolgsaussichten insbesondere der Muritz-Angebote kénnen al-
lerdings aus heutiger Sicht noch nicht beurteilt werden. Von den niedrigen Buchungs-
zahlen des kurzfristig geschalteten Aktionsangebotes ,Natur aktiv erleben im Muritz-
Nationalpark® vom Herbst 2005 kann nur bedingt auf den Erfolg der Muritz-Angebote
insgesamt geschlossen werden; insbesondere auch deshalb, weil mit der Vermarktung
dieser Angebote erst mit dem Erscheinen des Sommerkatalogs 2006 umfassend be-
gonnen wurde. Der Erfolg der Angebote kann somit fruhestens nach Abschluss der
zweiten Tourismus-Saison Ende 2007 beurteilt werden. Die Riickmeldungen der Ziel-
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gruppen innerhalb der Gruppendiskussionen beim Test der entwickelten Angebote
zeigen aber, dass die Reisen auf grolies Interesse bei den Zielgruppen stoflien. Damit
kommt der Kommunikation jenseits der klassischen Vertriebswege eine entscheiden-
den Bedeutung zu (DB mobil, fairkehr etc.).

3.3 Wissenschaftliche Erfolgsaussichten

Die wissenschaftlichen Erfolgsaussichten des INVENT-Projektes werden in den Er-
folgskontrollberichten der wissenschaftlichen Forschungspartner Oko-Institut, Universi-
tat Lineburg und ISOE dargestellt. Von Seiten der AMEROPA-REISEN GmbH sind
hierzu keine eigenen Erganzungen notwendig.

3.4 Wissenschaftliche und wirtschaftliche Anschlussfahigkeit

Die AMEROPA-REISEN GmbH sieht aufgrund der vorliegenden Ergebnisse vorrangig
den Bedarf, die Ergebnisse noch umfassender als bisher innerhalb des Unternehmens
zu kommunizieren und damit eine noch breitere Umsetzung zu erreichen. Die Beteili-
gung der AMEROPA-REISEN GmbH an weiteren Forschungsarbeiten zum Thema ist
daher derzeit nicht geplant.

Die im Rahmen von INVENT entwickelten nachhaltigen Marketingstrategien sind aus
Sicht der AMEROPA auf weitere Zielgebiete und Zielgruppen (z. B. anspruchsvolle
Kulturreisende) Ubertragbar. Ziel wird daher fir AMEROPA sein, fir weitere Destinati-
onen entsprechende zielgruppenspezifische Angebote und Vermarktungsstrategien zu
entwickeln. Auch die Entwicklung neuer nachhaltiger Marketingstrategien fir Zielgebie-
te ist hierbei anzustreben.

Des Weiteren ist noch einmal zu prifen, ob neue Zielgruppen fir AMEROPA erschlos-
sen werden konnen, die bisher keine oder nur unzureichend AMEROPA-Affinitat auf-
weisen. Hierbei werden durchaus Potenziale bei den jungen Fun- und Action-Urlaubern
gesehen. Gerade als Veranstalter, der schwerpunktmalig Ziele anbietet, die ohne
Flugzeug zu erreichen sind, kann die ErschlieBung dieser Zielgruppe einen Beitrag zur
nachhaltigen Gestaltung des Tourismus leisten. Daran wird die AMEROPA zukiinftig
verstarkt arbeiten.

4  Arbeiten, die zu keiner Losung gefuhrt haben

Im Teilvorhaben der AMEROPA-REISEN GmbH wurden keine Arbeiten grofleren Um-
fangs angegangen, die zu keiner Losung geflihrt haben.

Die Vermarktung des Adria-Angebotes fiir die jungen Fun- und Action-Urlauber war
derzeit wirtschaftlich nicht sinnvoll und wurde daher zurtickgestellt. Wie bereits ausge-
fuhrt, wird aber angestrebt, auch flir diese Zielgruppe zuklinftig weitere Angebote zu
entwickeln. Hierbei werden die INVENT-Erfahrungen umfassend Berucksichtigung fin-
den.
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5 Prasentationsmadglichkeiten fir mégliche Nutzer

Die AMEROPA-REISEN GmbH hat und wird weiterhin die entwickelten Erkenntnisse
und Ergebnisse des Verbundvorhabens INVENT der touristischen Fachoéffentlichkeit
auf Tourismustagungen, -veranstaltungen, -messen sowie in Tourismusausschissen
bekannt machen. Innerhalb der Projektlaufzeit wurden die Ergebnisse auf der Tagung
,Beyond the Eco-Niche: Mainstreaming Sustainable Tourism“ des Projektverbundes
INVENT in Brussel vorgestellt. Des Weiteren hat die AMEROPA-REISEN GmbH die
Ergebnisse mehrfach im Ausschuss Umwelt und Kultur des Deutschen Reiseblro und
Reiseveranstalter Verbandes (DRV) vorgestellt. Es wurde vereinbart, die Ergebnisse
bei der zukinftigen Arbeit des DRV-Ausschusses umfassend zu berlicksichtigen.

6 Einhaltung des Zeit- und Finanzierungsplanes

Die urspringliche Laufzeit des Vorhabens (einschlielllich Aufstockungsantrag) war
vom 1. Juni 2002 bis zum 30. Juni 2005 vorgesehen. Aufgrund von Zeitverzégerungen
durch die intensive Einbindung externer Akteure (v. a. lokaler touristischer Leistungs-
trager in der Region Muritz) wurde eine kostenneutrale Verlangerung des Projekts bis
zum 31. Oktober 2005 notwendig. Der daraus resultierende neue Zeitplan wurde ein-
gehalten.

Der Finanzierungsplan wurde gemaf dem Projektantrag eingehalten.

Bad Homburg, 12. Mai 2006

Martin Katz Claudia Schiese
Geschéftsfuhrer Leiterin Marketing/Vertrieb
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7.6 Erfolgskontrollbericht der Deutschen Bahn AG

Die Bahn |DB

BMBF-Projekt ,,Nachhaltiges Wirt-
schaften im Tourismus: Innovative
Vermarktungskonzepte nachhalti-
ger Tourismusangebote (INVENT)“

Frankfurt/M., 19. Mai 2006

Erfolgskontrollbericht der
Deutschen Bahn AG

Deutsche Bahn AG

DB Vertrleb GmbH

Kerstin Wegener

P.DVA: Marketingkooperationen im
Tourismus/Tourismuspolitik
Stephensonstralie 1

60326 Frankfurt am Main
Kerstin.\Wegener@bahn.de

GEFORDERT VOM

% Bundesministerium
fiir Bildung
und Forschung
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Erfolgskontrollbericht der Deutschen Bahn AG

Zuwendungsempfanger: Foérderkennzeichen:

Deutsche Bahn AG 01 RN 0114

Vorhabensbezeichnung:

Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Innovative Vermarktungskonzepte nachhal-
tiger Tourismusangebote (INVENT)

Laufzeit des Vorhabens:

1. Juni 2002 - 31. Oktober 2005

1 Beitrag der Ergebnisse zu den Ziele des Férderprogramms

Das Verbundvorhaben ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus: Innovative Vermark-
tungsstrategien nachhaltiger Tourismusangebote (INVENT)“ wurde im Rahmen der
FoérdermalRnahme ,Nachhaltiges Wirtschaften: Moglichkeiten und Grenzen von neuen
Produktnutzungsstrategien - Teil B: Bedurfnisfelder des Programms ,Forschung flr
die Umwelt* des Bundesministeriums flr Bildung und Forschung (BMBF) durchgefiihrt.
Ziel der FérdermalRnahme war ,die Erforschung, Entwicklung und Anwendung innova-
tiver Konzepte neuer Produktnutzungsstrategien fiir Innovationen zum nachhaltigen
Wirtschaften®. Forschungsvorhaben innerhalb des Férderprogramms sollten insbeson-
dere die drei Forderfelder ,Produkt- und Dienstleistungsinnovationen®, ,Marketing fir
Innovationen zum nachhaltigen Wirtschaften® und ,Bedirfnisfeldorientiertes strategi-
sches Management” adressieren. Das Projekt INVENT hat in allen drei Forderfeldern
zu neuen, praxisnahen Ergebnissen geflhrt, wobei der Schwerpunkt der Deutschen
Bahn AG (DB AG) insbesondere im Bereich ,Marketing fir Innovationen zum nachhal-
tigen Wirtschaften® lag.

Im Rahmen von INVENT hat die DB AG wesentlich dazu beigetragen, nachhaltige
Marketingstrategien fir die Urlaubsdestination Mecklenburg-Vorpommern zu entwi-
ckeln und vor allem diese innovativen Strategien konkret in buchbare Reiseangebote
umzusetzen. Dabei wurden zielgruppenspezifische Anforderungen an die Gestaltung,
Distribution, Preise und Kommunikation der Angebote abgeleitet und diese bei der
Entwicklung der Angebote in die Praxis umgesetzt. Damit hat die DB AG im Rahmen
des Forschungsvorhabens Wege aufgezeigt, wie nachhaltige Produktnutzungsstrate-
gien Eingang in das operative Marketing finden kénnen. Die DB AG hat somit einen
wesentlichen Baustein im Bereich ,Marketing fur Innovationen zum nachhaltigen Wirt-
schaften“ erarbeitet und damit zum Erreichen des Gesamtiziels der Férdermal3nahme
beigetragen.
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2 Wissenschaftlich-technische Ergebnisse des Vorhabens

Der wesentliche wissenschaftliche Erfolg des Projektes ist die Entwicklung eines fir
alle touristische Unternehmen anwendbaren Konzeptes zur Erstellung zielgruppenspe-
zifischer nachhaltiger Marketingstrategien fur den Massenmarkt. Auf Basis dieser Stra-
tegien kénnen Reiseangebote entwickelt werden, die einen Beitrag zur nachhaltigen
Gestaltung des Tourismus leisten kénnen.

Zur Erreichung dieses Ziels wurden im Rahmen von INVENT in folgenden Themen
neue, Ubergreifende wissenschaftliche Ergebnisse erzielt:

= Nachhaltigkeit und Massentourismus,

= Analyse des deutschen Urlaubsreisemarktes unter Nachhaltigkeitsgesichts-
punkten,

= Zielgruppenmodell fir nachhaltigen Tourismus,
» Nachhaltige Marketingstrategien und
= Entwicklung und Vermarktung nachhaltiger Angebote.

Die erzielten Ergebnisse sind im Abschlussbericht des INVENT-Projektes in Kapitel 2
ausfuhrlich dargestellt. Im Folgenden werden die wesentlichen Ergebnisse, die unter
Mitarbeit der Deutschen Bahn AG erzielt wurden, dargestellt.

Nachhaltigkeit und Massentourismus

Im ersten INVENT-Forschungsfeld ging es darum, wie die Leitbilder und Ziele eines
nachhaltigen Tourismus auf den Massen- bzw. Volumenmarkt Gbertragen werden kon-
nen. Hierzu wurden in erster Linie von den wissenschaftlichen Forschungsinstituten
des INVENT-Teams Ansatze erarbeitet. Die DB AG hat diese Partner in der Erarbei-
tung der Ergebnisse unterstitzt. Hierbei wurden insbesondere die umfassenden prakti-
schen Erfahrungen aus den Marketingkooperationen der DB mit deutschen Touris-
musorganisationen, einer seit 1995 bestehenden Initiative der DB zur Férderung des
nachhaltigen Tourismus in Deutschland, eingebracht. Um einen mdglichst vollstandi-
gen Uberblick geben zu koénnen, wurden hierzu hausintern zahlreiche Recherchen
durchgefihrt.

Analyse des Urlaubsreisemarktes unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten

Als wesentliche Grundlage in diesem Forschungsfeld wurde ein detaillierter Uberblick
Uber das Reiseverhalten der deutschen Urlauber (Anzahl der Reisen, Reiseziele etc.)
sowie die zu erwartenden Trends im Tourismus erarbeitet. Diese Analyse war damit
wesentliche Grundlage fir die sich anschlieRende ékologische, 6konomische und sozi-
ale Bewertung der Urlaubsreisen der Deutschen. Sie war aber auch Ausgangspunkt fir
die eigenen empirischen Untersuchungen (siehe nachstes Unterkapitel).

Die Analyse des deutschen Urlaubsreisemarktes erfolgte von der Universitat Lineburg
mit fachlicher Unterstitzung der DB AG. Die DB AG hat fir diese Auswertungen die
hauseigene, fur Dritte nicht 6ffentlich zugangige Reiseuntersuchung Mobility fur das
Stichjahr 2001 zur Verfligung gestellt. Im Rahmen dieser Untersuchung werden repra-
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sentativ fur Deutschland Uber 30.000 computergestitzte Telefoninterviews pro Jahr
durchgefiihrt. Die Befragung liefert exakte Hochrechnungen von MarktgroRe und
Marktstruktur des deutschen Reisemarktes. Die DB AG hatte den Datensatz der Mobili-
ty-Befragung so aufbereitet, dass es den konkreten Bedurfnissen der INVENT-
Verbundpartner entsprach. Unter anderem wurde in Abstimmung mit den Verbundpart-
nern der Moblity-Datensatz auf Privatreisen mit Urlaubscharakter und mindestens einer
Ubernachtung (nicht jedoch bei Verwandten oder Bekannten) eingegrenzt. In diesem
Schritt wurden bereits erste Auswertungen durchgefiihrt (z. B. Segmentierung nach
Reisezielen). AbschlieRend wurden die Ergebnisse der INVENT-Auswertungen durch
einen Vergleich mit Ergebnissen anderer Reiseuntersuchungen und DB-interner Stu-
dien evaluiert und damit verifiziert.

Die Analyse der Reisen der deutschen Urlauber unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten
wurde von der DB AG ebenfalls fachlich begleitet. Diese Analyse war insbesondere
Grundlage fur die Auswahl der Destinationen, fur die im INVENT-Projekt nachhaltige
Marketingstrategien und Modellangebote entwickelt werden sollten. An der Auswahl
der Destinationen hat die DB AG intensiv mitgearbeitet. Als INVENT-Destinationen
wurden ausgewahlt: Mecklenburg-Vorpommern, Norditalien, Tirkei und Dominikani-
sche Republik. Fur die konkrete Angebotsentwicklung der DB AG (siehe unten) war
Mecklenburg-Vorpommern vorgesehen.

Zielgruppenmodell fur nachhaltige Tourismusangebote

Zur Entwicklung eines Zielgruppenmodells fur nachhaltige Tourismusangebote erfolg-
ten im Rahmen von INVENT umfangreiche empirische Untersuchungen. Zum einen
wurden Gruppendiskussionen und Tiefeninterviews im Rahmen der qualitativen Empi-
rie durchgefuhrt, zum anderen eine fur deutsche Reisende reprasentative Befragung
zur Entwicklung des Zielgruppenmodells. Die qualitative Empirie diente als Vorberei-
tung der eigentlichen Befragung.

Die empirischen Arbeiten wurden im Rahmen des INVENT-Projektes vom Institut fir
sozial-6kologische Forschung (ISOE) GmbH durchgeflhrt. Diese Arbeiten wurden
fachlich von Seiten der DB AG unterstlitzt. Bei der Vorbereitung der qualitativen empi-
rischen Phase (insbesondere der Gruppendiskussionen) hat die DB AG bei der Ent-
wicklung des Gesprachsleitfadens fur die Gruppendiskussionen mitgearbeitet. In die-
sem Zusammenhang hat die DB AG den Projektpartnern ausfiihrlich die derzeitigen
touristischen Planungen und Angebote der DB AG vorgestellt sowie ihre Erfahrungen
zu den Informations- und Vertriecbswegen insbesondere im Deutschlandstourismus
eingebracht. Aulterdem hat die DB AG hierzu Vorschlage entwickelt, wie diese in die
Befragungen integriert werden kénnen. Des Weiteren wurden fur die Gruppendiskussi-
onen beispielhafte nachhaltigere Tourismusangebote aus Sicht der DB AG erarbeitet.
Die Ergebnisse der Gruppendiskussionen, aber auch der Tiefeninterviews wurden zu-
dem von der DB AG kritisch Uberprift (insbesondere die Hypothesen zu mdglichen
Zielgruppen).
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Im Rahmen der quantitativen Empirie hat die DB AG an der Konzeption der quantitati-
ven Befragung und an der Erstellung des Fragebogens mitgearbeitet. Bei der Erstel-
lung des Fragebogens wurde von der DB AG besonderer Wert darauf gelegt, dass ein
umfassender Praxisbezug gegeben ist. Es wurde insbesondere von Seiten der DB AG
und der AMEROPA-REISEN GmbH angeregt, Fragen zum Reiseentscheidungspro-
zess (u. a. erste Anreize fur Reise, Quellen fur Information) und zum Vertrieb der Rei-
sen (u. a. Buchungsverhalten etc.) in die Befragung aufzunehmen, um so Anhaltpunkte
fur ein zielgruppenspezifisches Marketing zu erhalten. Der Fragebogen wurde von der
Marktforschungsabteilung der DB AG auf Praktikabilitat und Vergleichbarkeit mit ande-
ren Reiseuntersuchungen (v. a. Mobility) hin untersucht. Erganzungsbedarf und Ver-
besserungsvorschlage wurden mit dem ISOE und dem Oko-Institut abgestimmt.

Die DB AG war zudem malfigeblich an der Interpretation der empirischen Ergebnisse
und der Verifizierung der Zielgruppentypologie beteiligt. Hierbei war es der DB AG
moglich, die festgestellten Winsche und Bedurfnisse der Zielgruppen mit den Ergeb-
nissen eigener empirischer Untersuchungen und Erfahrungen aus der touristischen
Praxis gegeniberzustellen. Das Zielgruppenmodell wurde auch hausintern mit anderen
Abteilungen umfassend diskutiert. Beispielsweise stand das Zielgruppenmodell im Mit-
telpunkt eines Workshops von Vertretern der Marktforschung und der strategischen
Marktbeobachtung der Deutschen Bahn AG zum Thema ,Strategien im Tourismus“ am
28. Juni 2004 in Frankfurt. Von Seiten der DB AG konnte das entwickelte Zielgrup-
penmodell so umfassend verifiziert werden.

Nachhaltige Marketingstrategien

Im Rahmen dieses INVENT-Themenschwerpunktes standen die Erarbeitung eines
praxisnahen Konzeptes zur Integration von Nachhaltigkeitszielen in die strategische
Marketingplanung von touristischen Unternehmen und die Ableitung konkreter nachhal-
tiger Marketingstrategien fiir die INVENT-Destinationen im Mittelpunkt der Forschun-
gen.

Schwerpunkt der Arbeiten der DB AG war dabei die Entwicklung von Marketingstrate-
gien fur die Destination Mecklenburg-Vorpommern, die kurz-, mittel- und langfristig zu
einer nachhaltigeren Gestaltung des Reisemarktes beitragen kénnen. Die DB AG war
wesentlich an der konkreten Ausformulierung der Strategien sowie der Festlegung der
unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten starker als bisher zu adressierenden Zielgruppen
beteiligt. Gerade im Hinblick auf Mecklenburg-Vorpommern kamen hierbei der DB AG
die Erfahrungen aus den langjahrig durchgefiuihrten Marketingkooperationen, das weit
reichende touristisches Know-how und die Vor-Ort-Kenntnisse zugute. Zudem konnte
durch die Kontakte zu den touristisch Verantwortlichen vor Ort bereits eine erste Uber-
prufung der Strategien erfolgen. Damit hat die DB AG die Arbeiten der Universitat Lu-
neburg, die diesen Forschungsschwerpunkt leitete, sowie des Oko-Institutes wesent-
lich unterstitzt und zur Erzielung der Ergebnisse beigetragen.
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Entwicklung und Vermarktung nachhaltiger Angebote

Im Rahmen dieses Forschungsfeldes sollten die entwickelten nachhaltigen Marketing-
strategien fur die INVENT-Destinationen durch die Entwicklung modellhafter Reisean-
gebote konkretisiert werden und damit die Umsetzbarkeit der Strategien belegt werden.
Die DB AG hatte dabei gemeinsam mit AMEROPA-REISEN GmbH fiir die Entwicklung
und Vermarktung der Angebote fir Mecklenburg-Vorpommern die Federfihrung inne.
Hierbei brachte die DB AG die Erfahrungen aus den zahlreichen bisher durchgefiihrten
und laufenden Marketingkooperationen mit deutschen Tourismusdestinationen sowie
Kontakte zu touristischen Leistungstragern ein, die zur Entwicklung und Vermarktung
der Angebote beitragen kdnnen. Aufgrund des geringen Anteils von Veranstalterreisen
in Deutschland kommt dabei gerade dem touristischen Leistungstrager Bahn eine be-
deutende Rolle bei der Vermarktung entsprechender Reisen zu.

Im ersten Schritt hat die DB AG zusammen mit der Universitat Lineburg und dem Oko-
Institut den Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern fiir eine Kooperation mit
dem INVENT-Projekt gewonnen. Gemeinsam mit dem Tourismusverband wurde fest-
gelegt, dass die konkrete Angebotesentwicklung ausschlielich flir die Zielgruppe der
Natur- und Outdoor-Urlauber in der Muritz-Region erfolgen soll. Ziel der nachhaltigen
Marketingstrategie ist, Reisende, die bisher im Ausland Urlaub gemacht haben, neu flr
einen Urlaub in Mecklenburg-Vorpommern speziell in der Vor- und Nachsaison zu ge-
winnen. Die Fokussierungen auf die Miritz-Region war notwendig, da die Entwicklung
von neuen Angeboten die Einbindung von touristischen Leistungstréagern wie Hoteliers,
Anbietern von Wanderungen, Kanu- und Fahrradtouren etc. notwendig macht; diese
aufwandige Einbindung lokaler Akteure war im Rahmen des INVENT-Projektes nur fur
eine touristische Destination innerhalb Mecklenburg-Vorpommerns maoglich.

Im zweiten Schritt wurde zusammen mit der Universitat Lineburg eine umfangreiche
Analyse bestehender Angebote und Angebotsbausteine in der Region Muritz durch-
fuhrt. Hierzu wurden Angebote auf Basis von vorliegenden Publikationen recherchiert
und vor Ort Gesprache mit touristischen Leistungstragern gefiihrt. Ein Schwerpunkt der
Analyse war u.a. eine detaillierte Untersuchung der An- und Abreisemdglichkeiten mit
der Bahn sowie die Moglichkeiten einer Vor-Ort-Mobilitat ohne Auto. Hierzu wurde
auch eine Analyse des derzeit bestehenden Bahnangebots, mdgliche Hemmnisse fiir
die Nutzung der Bahn untersucht. Die derzeitigen touristischen Angebotsbausteine in
der Miritzregion wurden daraufthin untersucht, ob sie sich flir die Zielgruppe der Natur-
und Outdoor-Urlauber eignen. In Zusammenarbeit mit dem Oko-Institut und der Uni-
versitat Lineburg wurden zudem Defizite bestehender Angebote identifiziert und An-
forderungen an zukinftige Angebote abgeleitet, um den Winschen und Bedurfnissen
der Zielgruppe starker als bisher entsprechen zu kénnen. Im Rahmen der Angebots-
analyse wurden zudem eine Kooperation mit dem Tourismusverband Mecklenburgi-
sche Seenplatte sowie erste Kontakte zu potentiell geeigneten Leistungstragern aufge-
baut.

Um diese Analyseergebnisse sowie generell den INVENT-Projekistand einem groRe-
ren Kreis an Mitarbeitern der DB AG und der AMEROPA-REISEN GmbH vorzustellen,
wurde am 6.12.2004 ein interner Workshop bei der DB AG in Frankfurt/M. durchge-
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fuhrt. Es erfolgte dabei eine Einbindung von Abteilungen und Verantwortlichen der DB
AG, die von Bedeutung flr die mittel- und langfristige Entwicklung des touristischen
Bahnverkehrs sind (Angebotsmanagement, Preis- und Erldsmanagement, Angebots-
betreuung Reiseveranstalter, Intermodale Produkte/Reiseketten, Marketing, Vertrieb,
DB Nachtzug, Regionale Vertriebsleitung Ost, DB Regio GmbH). In diesem Rahmen
wurde intensiv Uber die Mdglichkeiten einer verbesserten Anbindung von touristischen
Regionen unter Bertcksichtigung betriebswirtschaftlicher Anforderungen diskutiert.

Im dritten Schritt wurden zwei Workshops mit touristischen Leistungstradgern vor Ort
organisiert, auf denen Angebotsideen fir Natur- und Outdoor-Urlauber entwickelt wur-
den. Die Workshops wurden vom Oko-Institut und von der Universitat Lineburg vorbe-
reitet und durchgefihrt. Die DB AG hat beide Forschungspartner hierbei unterstitzt
und somit zum Aufbau eines Akteurs-Netzwerkes in der Region Muritz beigetragen. Im
Rahmen der zwei Workshops wurden von den lokalen Leistungstragern zwei Angebote
entwickelt, deren Vermarktung Uber die Internetseite der DB AG unter der Rubrik
,Deutschland erleben® (www.bahn.de/deutschland-erleben) geplant war. Die Angebote
mit den Arbeitstiteln ,Eine Woche durch die Jahrhunderte® und ,Aktive Herbsterholung
an der Miritz“ wurden von lokalen Anbietern zusammengestellt. Im Nachgang der
Workshops hat die DB AG mit den lokalen Anbietern die Angebote weiter konkretisiert
und ausgearbeitet. In diesem Schritt erfolgt auch eine Kalkulation der Angebote. Insge-
samt wurden schlieBlich drei Angebote entwickelt:

= 8 Tage aktiv und kreativ im Muritz-Nationalpark:

7 Ubernachtungen/Friihstiick im Hotel in Waren inklusive Transfer vom/zum Bahn-
hof sowie Leihfahrrad; optional kénnen zwei Pauschalen mit den Titeln ,,Aktiv und fit
- den Nationalpark und die Miritzregion erleben® (Bausteine der Pauschale: mor-
gendlicher Waldlauf, Nordic Walking mit Trainer; NationalparkfiUhrung mit Ranger;
Stilvoller Leseabend, Wellness-Paket) sowie ,Inspiration und Kreativitat — Eindri-
cke aus dem Nationalpark kinstlerisch verarbeiten“ (Bausteine der Pauschale: Ge-
fuhrte Wanderung, Topferkurs, Kurs zu Schmuckdesign und Dekoration; Stilvoller
Leseabend, Wellness-Paket);

= Die Mecklenburgische Seenplatte und den Miuritz-Nationalpark sportlich an-
spruchsvoll mit dem Rad entdecken
9-tagige individuelle Radrundreise Gber 300 km inklusive 8 Ubernachtungen in ver-
schiedenen Hotels, Gepacktransport, Leihrad, Transfer Bahnhof - Hotel - Bahnhof
sowie Nationalparkticket (1 Tag);

= Mecklenburgs Schétze entdecken: lebendige Natur, Kultur und Geschichte erleben!
5-tagiges Erlebnisreise mit Ubernachtung/Friihstiick im Hotel Neustrelitz, 3 stilvolle
Abendessen in der Orangerie des Neustrelitzer Schlosses, 3 Ausflige (Muritz Nati-
onalpark, Slawendorf Neustrelitz; ,Marcheneum® in Neustrelitz) sowie Leihfahrrad
fur 4 Tage

Die Anreise mit der Bahn ist nicht direkter Bestandteil der Angebote; vielmehr werden
die verschiedenen Madglichkeiten einer Bahnreise (Preise inklusive Sondertickets,
Fahrplanauskunft etc.) bei der Darstellung der Reisen auf der Internetseite
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www.bahn.de dargestellt. Die Buchung der Bahnfahrt erfolgt dann direkt bei der DB
AG, wahrend die Angebote selbst bei den lokalen Anbietern vor Ort gebucht werden.
Im Gegensatz zu den Pauschalangeboten der AMEROPA-REISEN GmbH stellt also
der Urlauber die Einzelbausteine seiner Reise selbst zusammen und bucht sie auch
selbst.

Im vierten Schritt wurden diese Angebote in Zusammenarbeit mit der Universitat Line-
burg und dem Oko-Institut in Form von Internetseiten so textlich und graphisch ausges-
taltet, dass diese im Rahmen von Gruppendiskussionen mit Natur- und Outdoor-
Urlaubern getestet werden konnten. In den vom ISOE durchgeflihrten Gruppendiskus-
sionen sind die Angebote auf breite Akzeptanz gestol3en. Insbesondere die zielgrup-
penspezifische Formulierung der Angebotstexte ist positiv bewertet worden. Gleichzei-
tig sind auch noch Verbesserungsvorschlage benannt worden (Bebilderung, Angebots-
details).

Im flUnften Schritt sind diese Angebote von den lokalen Anbietern abschlieRend konfi-
guriert und kalkuliert worden, so dass diese auf die Internetseite der Bahn eingestellt
werden konnten. In diesem Schritt hat sich gezeigt, dass sich das Neustrelitzer Ange-
bot ,Mecklenburgs Schéatze entdecken® nicht realisieren lie}, da eine Harmonisierung
der Interessen der Leistungstrager vor Ort nicht abschliefend méglich war. Die beiden
anderen Angebote wurden im Oktober 2005 online geschaltet.

3 Fortschreibung des Verwertungsplanes

3.1 Patenanmeldung/Lizenzen

Im Rahmen des Projektes wurden keine Patente / Lizenzen angemeldet.

3.5 Wirtschaftliche Erfolgsaussichten

Die wirtschaftlichen Erfolgsaussichten der im Rahmen von INVENT entwickelten Er-
gebnisse werden von Seiten der DB AG als sehr positiv bewertet. Die Arbeiten von
INVENT haben zu einer starken Ausweitung der Kooperation mit touristischen Leis-
tungstragern in der Muritz-Region geflihrt. Die Neuentwicklung von Reiseangeboten
auch nach Ende des INVENT-Projektes zeigt das Interesse der lokalen Anbieter an
einer intensiven Zusammenarbeit mit der DB AG. Besonders bedeutsam fur den zu-
kiinftigen wirtschaftlichen Erfolg ist die Erkenntnis der Akteure vor Ort, dass neue Ur-
lauber, die bisher nicht zwangslaufig in Deutschland Urlaub machen, nur durch qualita-
tiv und — im Fall der Natur- und Outdoor-Urlauber — 6kologisch hochwertige Angebote
gewonnen werden kdnnen. Gerade das Umdenken, dass es bei der Entwicklung von
Natur-Erlebnis-Produkten nicht mehr ausreichend ist, allein mit dem Naturpotential
einer Region zu werben, ist wirtschaftlich viel versprechend.

Die ersten Erfolge sind auch bereits messbar. Im Oktober 2005 wurden fur das Ange-
bot ,8 Tage aktiv und kreativ im Muritz-Nationalpark* weit mehr als 2000 Zugriffe, flr
das Angebot ,300 km in 9 Tagen — Raderlebnis in idyllischer Wald- und Wasserland-
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schaft* weit mehr als 1000 Zugriffe gemessen. Ein sehr gutes Ergebnis. In den Folge-
monaten ist die Zahl der Zugriffe zwar deutlich gesunken, was fir die Wintermonate
aber auch nicht anders zu erwarten war. Der Informations- und Vertriebsweg Internet
wird auch zukulnftig als zielfihrend angesehen, da sich diese Zielgruppe haufiger als
andere Urlaubergruppen im Internet Gber Reisen informiert bzw. Reisen bucht.

Der wirtschaftliche Erfolg der Angebote fur die lokalen Akteure kann allerdings frihes-
tens Ende Herbst 2006 beurteilt werden, wenn die ersten, Gber die Angebote generier-
ten Buchungszahlen vorliegen. Fir die DB AG ist es jedoch auch dann nicht nachprif-
bar, ob durch die Bewerbung dieser Angebote auf der Internetseite www.bahn.de zu-
satzliche Bahnreisen verkauft werden. Grundsatzlich ist aber davon auszugehen, dass
durch eine ansprechende, zielgruppenspezifische Bewerbung des Reiselandes
Deutschland auf www.bahn.de langfristig mehr Kunden fur die Bahn gewonnen werden
kénnen. Damit wird der INVENT-Strategie fir nachhaltigen Tourismus, zuklnftig
Deutschland als Urlaubsland starker zu positionieren und damit am zukunftigen
Wachstum Uberproportional zu partizipieren, wirtschaftlich hohe Bedeutung zugemes-
sen.

3.3 Wissenschaftliche Erfolgsaussichten

Die wissenschaftlichen Erfolgsaussichten des INVENT-Projektes standen nicht im Mit-
telpunkt der Arbeiten der DB AG und werden ausfihrlich in den Erfolgskontrollberich-
ten der wissenschaftlichen Forschungspartner Oko-Institut e.V., Universitat Lineburg
und ISOE dargestellt.

3.4 Wissenschaftliche und wirtschaftliche Anschlussfahigkeit

Die DB AG verfolgt derzeit im Rahmen der Marketingkooperationen mit deutschen
Tourismusdestinationen u.a. das Ziel, das Internetportal ,Deutschland erleben® auf
www.bahn.de weiter auszubauen. In diesem Zusammenhang geht es besonders dar-
um, neue Kunden fir Urlaub und Reisen in Deutschland mit der Bahn zu gewinnen.
Gerade fur die zielgruppenspezifische Entwicklung, Gestaltung und Beschreibung von
entsprechenden Angeboten flir das Internetportal werden die Ergebnisse des INVENT-
Projektes von der DB AG zukulnftig weiter genutzt.

Des Weiteren ist geplant, die Kooperation mit touristischen Leistungstrédgern in der
Region Miuritz auszubauen, um weitere Angebote fiir die Region zu entwickeln. Dabei
ist vorgesehen, die Erfahrungen auf andere touristische Regionen in Mecklenburg-
Vorpommern zu Ubertragen — gerade auch in Hinblick auf das Themenjahr ,Natur erle-
ben“ 2007 des Tourismusverbandes Mecklenburg-Vorpommern. Ziel der DB AG ist,
das Themenjahr im Rahmen von Marketingkooperationen mit dem Tourismusverband
Mecklenburg-Vorpommern auch prominent Gber On- und Offlinemedien zu vermarkten.

Die fur die Muritz durchgeflhrte Angebotsentwicklung hat — wie bereits erwahnt —
aufgezeigt, dass eine Angebotsentwicklung im Bereich der Natur-Erlebnis-Produkte
mehr bieten muss als nur Natur. Diese Erkenntnis ist auch zentral fur die Weiterent-
wicklung der Initiative ,Fahrtziel Natur®, die die DB AG gemeinsam mit den Umweltver-
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banden NABU, BUND, VCD und WWF durchflhrt. Diese zur Férderung von Tourismus
in GroRschutzgebieten gestartete Initiative muss so weiterentwickelt werden, dass
vermehrt zielgruppenspezifische Pauschalen (z.B. fir die Natur- und Outdoor-
Urlauber) entwickelt werden, so dass die Angebote sich auch jenseits der Oko-Nische
verkaufen. Hierzu bieten die INVENT-Ergebnisse ebenfalls viele Ansatzpunkte.

Aus den Ergebnissen des INVENT-Projektes folgt, dass die Entwicklung von touristi-
schen Angeboten sowie die Auswahl der Informations- und Distributionswege sich im-
mer an den Bedurfnissen der jeweiligen Zielgruppe orientieren missen, um nachhaltig
im Markt erfolgreich zu sein.

Insgesamt haben sich die INVENT-Ergebnisse in hohem Male als wirtschaftlich an-
schlussfahig fur DB AG erwiesen.

4  Arbeiten, die zu keiner Losung gefuhrt haben

Im Teilvorhaben der DB AG wurden keine Arbeiten grofleren Umfangs angegangen,
die zu keiner Losung gefiihrt haben.

5 Prasentationsmdglichkeiten fir mégliche Nutzer

Die DB AG hat bereits wahrend der Projektlaufzeit die Ergebnisse im Rahmen von
Tourismusmessen (z. B. ITB 2003 im Rahmen einer bahneigenen Veranstaltung), in
Tourismusausschissen (z. B. Umweltausschuss des Deutschen Tourismusverbandes
DTV), von Fachveranstaltungen (z. B. Fachveranstaltung Fahrtziel Natur am 21.9.2005
in Waren/Muritz) und projektinternen Veranstaltungen (z. B. Fahrtziel Natur, DTV-
Projekt zur Entwicklung eines Leitfadens flr Natur-Erlebnis-Produkte) vorgestellt. Zu-
dem wurden auch bahninterne Workshops durchgefiihrt, auf denen die Ergebnisse mit
anderen Abteilungen diskutiert wurden (siehe hierzu auch Kapitel 2). Entsprechende
Prasentationen sind auch nach Projektende geplant (z. B. im Rahmen von Veranstal-
tungen der Landes-Tourismusverbande in Deutschland).

6 Einhaltung des Zeit- und Finanzierungsplanes

Als urspriingliche Dauer des Vorhabens (einschlieBlich Aufstockungsantrag) war der
Zeitraum von 1. Juni 2002 bis zum 30. Juni 2005 vorgesehen. Aufgrund von Zeitverzé-
gerungen v. a. durch die Einbindung lokaler touristischer Leistungstrager in der Region
Miritz im Rahmen der Angebotsentwicklung wurde eine kostenneutrale Verlangerung
des Projekts bis zum 31. Oktober 2005 notwendig. Der sich daraus ergebende neue
Zeitplan wurde eingehalten.

Der Finanzierungsplan wurde gemaf dem Projektantrag eingehalten.
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Frankfurt/M., 19. Mai 2006

Kerstin Wegener
Projektleiterin ,Nachhaltiges Wirtschaften im Tourismus", Deutsche Bahn AG
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