Das Informationsverhalten der Schweizer Reisenden
Ergebnisse einer Clusteranalyse

Thomas Bieger & Christian Laesser

1 Abstract

Im vorliegenden Beitrag wird auf Basis des Informationsverhaltens der
Schweizer Reisenden eine Marktsegmentierung vorgenommen. Diese Un-
tersuchung wird notwendig aufgrund der Erkenntnisse einer friiher vorge-
nommenen Segmentierung von Reisesituationen durch die Motivations-
struktur (Bieger/Laesser, 2000). Dort hatte sich gezeigt, dass die Beweg-
grinde fur eine Reise immer mehr durch konkrete Angebote von Leistungs-
trdgern und Destinationen und weniger durch die soziodemographische
Préadisposition der Reisenden determiniert werden, was eine genaue Analy-
se des Informationsverhaltens unabdingbar macht.

Die Untersuchung zeigt einmal mehr die besondere Rolle der Information im
Tourismus. Sicherstellung von Convenience bei der Informationsgewinnung
und Aufbau von Vertrauen sind die Kernelemente einer erfolgreichen Strate-
gie. Trager der Convenience sind insbesondere Zuganglichkeit, Verfugbar-
keit und kundenproblembezogene Ausrichtung von Information; Trager des
Vertrauens sind Bezugspersonen (Freunde und Bekannte) des Reisenden,
Mitarbeiter in Reisebiros, Auskunftspersonen in touristischen Organisatio-
nen und bei Leistungstragern.

2 Einleitung: Rolle der Information im Tourismus
(Theoretisches Konzept)

Die touristische Dienstleistung ist immateriell und intangibel (Bieger,
1998). Zunachst zeigt sich dies als blosses Versprechen einer potentiellen
Leistungsfahigkeit des Anbieters (Schertler, 1994). Es fehlt ein vorfabrizier-
tes Produkt, denn die Dienstleistungsproduktion entsteht erst, wenn Anbieter
und Nachfrager zusammentreffen und damit ein Leistungsversprechen ein-
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gelost wird (uno actu). Die Information determiniert aus Sicht des Gastes
Qualitat und Quantitat des Risikos, welches mit einem solchen Leistungs-
versprechen einhergeht. Unterstellt man die etwa durch Zeithaml/Parasura-
man/Berry (Zeithaml/Parasuraman/Berry, 1992) postulierten Leistungskrite-
rien (Reliability, Responsiveness, Assurance, Empathy) auch fur die Infor-
mation Uber ein Angebot, wird selbige zum Vorlaufer und Erstindikator der
nachgelagerten, effektiven touristischen Dienstleistung, die Qualitat und
Quantitat der zur Verfugung gestellten Information zum strategischen Er-
folgsfaktor (Laesser, 1998). Es wird deshalb notwendig, den Entscheidungs-
prozess potentieller Gaste naher zu kennen und ihrem Informationsverhalten
entsprechend zum richtigen Zeitpunkt die richtigen Quellen zur Verfigung
zu stellen. Ziel muss hierbei sein, dem potentiellen Gast bereits bei der In-
formationsgewinnung eine positive Erfahrung zu vermitteln (welche u.a. die
Eintretenswahrscheinlichkeit fir eine Buchung erhdht) (Laesser, 1998).

Abbildung 1 Such- und Entscheidungsfindungsstruktur
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Quelle: Woodside/McDonald, 1994, 33

Die Absichtsfindung bzw. die entsprechende Entscheidung entsteht aus ver-
schiedenen Dimensionen heraus (vgl. Abbildung 1). Zu den wichtigsten be-
einflussenden Kriterien gehdren u.a. (Laesser, 1998):
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* eigene Intuition/Winsche

» eigene Erfahrung/Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit

* Informationen seitens der Leistungstrager

e« Rat von Bekannten,

Familienmitglieder

Propaganda; vgl. Sucheigenschaften)

(Mund-zu-Mund-

* Einfluss Marketing, so etwa Informationen aus Reisefuhrer, Presse-
artikel, TV-Sendungen, Werbung in TV/Radio und Werbung in Print-

Medien

» Kraft bzw. Mystik einer Marke bzw. eines Markennamens (geogra-

phisch/topographisch, Neigung)

Abbildung 2

Reisemarkt Schweiz:
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Hotelprospekte/Hotelftihrer

Kataloge von Reiseveranstaltern

Auskiinfte von Reisebiros

Information am Bahnhof/durch den Rail-Service
Auskuinfte durch Tourist-Information im Zielgebiet
Auskunfte durch tour. Vertretung in der Schweiz
Inserate in Zeitungen/Zeitschriften

Reiseflihrer/ Bucher/ Reisezeitschriften
Video/CD-Rom

Messen/Ausstellungen

Radiosendungen

TV-Sendungen

Videotext

Internet

Auskunfte durch Freunde/Bekannte

Sonstiges
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Diese Kriterien werden auch in der generellen Struktur der Informations-
guellen erkennbar (vgl. Abbildung 2): Die wichtigsten fur die Reisenden aus
der Schweiz sind Auskunfte durch Freunde und Bekannte (fir 47% sehr
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wichtig oder wichtig). Ebenfalls von grosser Bedeutung sind Orts- und Regi-
onsprospekte (39%), Hotelprospekte/Hotelfuhrer (26%), Kataloge von Rei-
severanstaltern (24%) und Reisefiihrer/Biicher sowie Reisezeitschriften
(25%). Miundliche Auskunfte durch Reisebiros und Tourist Informations lie-
gen im Mittelfeld (ca. 20%). Interessant ist die Tatsache, dass das Internet
(www) mit 5% praktisch gleichaufliegt wie TV-Sendungen und den Videotext
(2%) bereits Uberrundet hat.

Diese fur alle Géastegruppen und Reisesituationen gultige Nutzung von In-
formationsquellen lasst in dieser Form keine Ruckschlisse auf Verhaltens-
gesetzmassigkeiten zu. Dieser Mangel wird im Zuge der nachstehenden
Analyse behoben.

3 Ausgangslage: Ergebnisse einer Segmentierung von Reise-
situationen auf Basis von Motivationsfaktoren

Die bisherige Forschung und Erfahrung zeigt, dass zur Segmentierung von
Gastegruppen soziodemographische Merkmale immer weniger hilfreich sind:
Der Gast ,maandert* und konsumiert situativ, quasi opportunistisch, losge-
l6st von irgendwelchen Normen/Strukturen und/oder Bindungen. Oft spricht
man vom ,hybriden* Konsumenten, welcher teilweise kaum nachvollziehbar
zwischen verschiedenen Optionen ,zappt”, wobei sich die Struktur seiner
Auswahl je langer denn weniger klar erkennen lasst. Es ist deshalb auch
kaum mehr maoglich, aufgrund des Alters, Einkommens, der Bildung, des
Berufs, usw. direkt auf bestimmte Verhaltensmuster zu schliessen (Bie-
ger, 1997 und 1998; Bieger/Laesser, 1999; Romeiss-Stracke, 1999).

Besonders gezeigt hat sich dies etwa bei einer Segmentierung von Reise-
situationen auf Basis von Motivationsfaktoren, wie sie etwa in Abbildung
4 dargestellt sind (Bieger/Laesser, 2000; zur Bedeutung dieser Art der Seg-
mentierung vgl. etwa Schewe, 1990; Crandall, 1980; Rubenstein, 1980).
Hierbei haben sich vier paratypische Reisesituationen (Cluster bzw. Seg-
mente) herauskristallisiert (vgl. Abbildung 3).
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Abbildung 3  Vier paratypische Reisesituationen

1. Emotionslose Kennzeichnend ist der sehr hohe Anteil an Alleinreisenden (40%),
Alleinreise welche kaum alter als 35 sind (60% sind jiinger als 35). Weiter sticht
der Beweggrund der Reise — Verwandtenbesuch und anderes —
speziell hervor. Nicht Uberraschend (bzgl. der geringen Motivation)
sind diese Reisen denn auch sehr kurz (60% sind kirzer als 3 Uber-
nachtungen) und fihren mehrheitlich in die Schweiz (58%).

2. Kultureller Hedo- | Dieser Cluster begeistert sich vor allem fur Kultur (relativ hdchstes

nismus Gewicht), aber auch Natur (absolut héchstes Gewicht), legt aber
Wert auf relativ hohen Komfort. Hier handelt es sich um mehrheit-
lich gut ausgebildete Personen ab ca. 45, oft aus Zweipersonen-
haushalten (63%). Sie reisen auch meistens zu zweit (Uber 60%).
Die vorherrschenden Reisetypen sind Rundreisen, Stadte- und Stu-
dienreisen mit Zielen in Deutschland, Frankreich, Italien, Nord-
westeuropa sowie Ubersee.

3. Familienorien- Dass hier die Zeit fur die Familie das wichtigste Motiv ist, ist einfach

tiert nachzuvollziehen. Relativ wichtig ist hier auch, Sport zu treiben.
Speziell hingewiesen sei auch auf die zentrale Rolle der Schweiz:
64% aller Reisen in diesem Cluster haben ein Ziel in unserem Land.
Weiter sind gut 30% aller Reisenden jinger als 15. Die meisten
reisen naturgemass zusammen mit 3 oder 4 anderen Personen aus
dem gleichen Haushalt. Eine Mehrheit der Reisetypen kann cha-
rakterisiert werden durch ,Visit Friends and Relatives" sowie Som-
mer- und Winterferien in den Bergen.

4. ,Me(ela)t- Hochstes Gewicht hat das Motiv, Zeit fir den Partner haben. Wich-

Marketing” tig sind weiter das Sporttreiben, etwas fir die Schdnheit tun, sich
sonnen, baden und flexibel sein. In diesem Cluster handelt es sich
entweder um Familien mit Teenagern oder dann um junge Reisende
(Uber ein Drittel ist zwischen 16 und 35). Die beliebtesten Reiseziele
liegen am Mittelmeer (insbesondere Italien, Spanien); der vorherr-
schende Reisetyp ist ,Badeferien” und ,Ferien im Schnee®. Zusam-
men mit den Reisenden des Clusters 2 werden am ehesten auch
weitentfernte Destinationen angesteuert, allerdings mit unterschied-
lichen Motiven.

Quelle: Bieger/Laesser, 1999

Mittels soziodemographischer Faktoren konnen die Cluster zwar be-
schrieben werden; die Starke des Einflusses dieser Faktoren ist jedoch mit
Ausnahme des Alters trivial und damit ohne wesentliche Bestimmungskratft.
Eine signifikante Basis liefert dagegen das Reiseprofil, welches das Reise-
verhalten quasi vorwegnimmt. Der Entscheid, wie und wohin zu reisen (und
damit die Nachfrage nach einer bestimmten Reise) erweist sich klar ab-
hangig von konkreten Angeboten bzw. Angebotsoptionen, welche seitens
der Destinationen und Leistungstrager erarbeitet werden. Das Angebot und
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dessen Kommunikation tragt damit wesentlich zur effektiven Nachfrage bei,
weshalb auch die Kommunikation darauf auszurichten ist. Ein klares und
transparentes Angebot hilft dem Gast bzw. in den meisten Fallen der Reise-
gruppe (bestehend etwa aus Familienmitgliedern) ihre Bedurfnisse zunéchst
individuell abzugrenzen, dann aufeinander abzustimmen und letztlich ge-
meinsam einen Destinationsentscheid zu fallen. Das Angebot soll den Per-
sonen bewusst machen, was sie wollen. Deshalb wird postuliert, Gaste-
gruppen in Zukunft weniger auf Basis Bevdlkerung (soziodemographisch)
und Basis Reise (Produkt) zu definieren, sondern vielmehr auf Basis Reise-
situation und der dahinterliegenden Motivationsstruktur (Bie-
ger/Laesser, 2000).

Abbildung 4 Motivbasierte Reisesituationen im Uberblick
(Personen: 18 Jahre und alter)

Zur Leseart der folgenden Tabelle: Cluster 3 vereint 23.9% aller Reisen auf sich. Das wich-
tigste Motiv in dieser Gruppe ist, Zeit mit der Familie zu verbringen (3.69 auf einer Skala
von 1 bis 4).

Motivationsfaktor Durch- Cluster , Motivationsstruktur®
(Akronym) schnitt (Anteil aller Personenreisen
bzw. Reisesituationen)

1(19.1%)| 2(29.3%)| 3(23.9%)| 4 (27.8%)
Durchschnitt 1.52 2.17 2.14 2.83
Nachtleben 1.41 1.42 1.58 1.18 1.51
Komfort 2.27 1.56 2.42 1.99 2.82
Zeit fur den Partner 2.87 1.47 2.55 3.15 3.60
Zeit fir die Familie 2.84 1.84 1.36 3.69 3.53
Natur 3.08 1.89 3.38 3.10 3.54
Kultur 2.33 1.47 3.19 1.79 2.78
Freiheit 2.40 1.43 2.65 2.03 3.11
Korper 1.40 1.09 1.29 1.15 1.86
Sport 2.01 1.74 1.61 1.80 2.57
Sonne 1.97 1.30 1.66 1.47 2.95

Skala: 1=ohne Bedeutung bis 4=sehr grosse Bedeutung

Quelle: Bieger/Laesser, 2000
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Gerade weil die Beweggrunde fur eine Reise immer mehr durch konkrete
Angebote von Leistungstréagern und Destinationen und weniger durch die
soziodemographische Pradisposition der Reisenden determiniert werden,
wird eine genaue Analyse des Informationsverhaltens unabdingbar.

4 Segmentierung von Reisesituationen auf Basis der
Struktur der Informationsgewinnung

4.1 Vorgehensweise

Mittels einer Cluster- und Diskriminanzanalyse (erstere ist ein Verfahren zur
Gruppenbildung; zweitere ein multivariates Verfahren zur Analyse von
Gruppenunterschieden) wird auf der Datenbasis ,,Reisemarkt Schweiz 1998
die Struktur der Informationsgewinnung der Reisenden aus der Schweiz auf
Gemeinsamkeiten (Clusteranlayse) und Trennendes (Diskriminanzanalyse)
untersucht (zur Methode vgl. Lanz, 1999; Backhaus et al., 1996; Kauf-
mann/Rousseuw, 1990; Aldendefer/Blashfield, 1984; Punj/Stewart, 1983).

Diese Segmentierung erfolgt — in Anlehnung an die Vorgehensweise bei der
Clusterung auf Basis von Motivationsfaktoren und den hierbei gewonnenen
Erkenntnissen - nicht auf der Grundlage soziodemographischer Merkmale,
sondern vielmehr auf der Intensitat der Nutzung einzelner Informationsquel-
len.

4.2 Resultate

Abbildung 5 gibt einen Uberblick Uber die Resultate der Clusteranalyse.
Uber 94% aller Falle konnten in 4 Clustern korrekt klassifiziert werden. Die
optimale Zahl der Cluster wurde in einem hierarchischen Verfahren (Dendo-
gramm) ermittelt.

Jahrbuch der Schweizerischen Tourismuswirtschaft 1999/2000, IDT-HSG
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Abbildung 5  Segmentierung von Reisesituationen auf Basis der
Nutzungsintensitat von Informationsquellen
(Personen: 18 Jahre und éalter)

Zur Leseart der folgenden Tabelle: Cluster 3 vereint 48.7% aller Reisen auf sich. Die wich-
tigste Infoquelle in dieser Gruppe ist ,Auskinfte durch Freunde/Bekannte (1.99 auf einer
Skala von 1 bis 4).

Informationsquelle Durch- Cluster ,Informationsstruktur®
schnitt (Anteil aller Personenreisen
bzw. Reisesituationen

1 (17.4%) |2 (11.4%) |3 (48.7%) |4 (22.5%)
Durchschnitt 1.80 241 1.15 1.52
Prospekte Ort/Region 2.62 3.00 3.26 1.09 3.14
Hotelprospekte/Hotelflhrer 2.18 2.65 2.90 1.07 2.09
Kataloge von Reiseveranstaltern 2.15 3.39 2.92 1.07 1.20
Auskinfte von Reisebiros 2.07 3.09 291 1.08 1.20
Info am Rail-Service 1.45 1.36 2.14 1.06 1.22
Auskinfte d. Tourist-Info am Ziel 1.89 1.47 2.88 1.10 2.09
Auskilnfte d. Vertretung in CH 1.55 1.41 2.55 1.02 1.22
Inserate in Zeitungen/Zeitschriften 1.53 1.37 2.35 1.08 1.32
Reisefuhrer/Bicher/Zeitschriften 2.15 2.71 2.93 1.10 1.84
Video/CD-Rom 1.21 1.10 1.71 1.01 1.02
Messen/Ausstellungen 1.23 1.10 1.76 1.01 1.05
Radiosendungen 1.22 1.05 1.77 1.01 1.05
TV-Sendungen 1.41 1.23 2.25 1.03 1.14
Videotext 1.20 1.05 1.71 1.02 1.03
Internet 1.26 1.23 1.65 1.05 1.12
Auskunfte durch Bekannte 2.51 2.17 3.19 1.99 2.68
Sonstiges 1.65 1.29 2.01 1.81 1.47

Skala: 1=ohne Bedeutung bis 4=sehr grosse Bedeutung

Quelle: Datenbasis ,Reisemarkt Schweiz 1998"; eigene Berechnungen
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Abbildung 6 Daten zur Struktur des Reiseprofils (Auswahl) bei
einzelnen Informationsclustern
Leseart der Tabelle: 60% der Reisenden in Cluster 3 reisen in die Schweiz. Im Vergleich zum Total

(43%) ist dieser Wert Uberdurchschnittlich gross. Den besten Erklarungswert fir die Informations-
struktur (Phi) hat mit 0.54 die ,Destination” und der ,Reisetyp".

Reiseprofil in Klammer: Stérke des Zusammen- Cluster 1| Cluster 2| Cluster 3| Cluster 4 Total
hangs zwischen Faktor und der Informationsstruk-

tur (Phi; 0-1)

Destination (Phi: 0.54):

- Schweiz 5 23 60 49 43
- Osterreich 5 7 4 6 5
- Deutschland 4 6 6 5 6
- Frankreich 12 12 10 15 11
- Italien 12 12 9 12 10
- Spanien 12 7 4 4 6
- Portugal 1 0 0 0 1
- Griechenland 7 5 0 0 2
- Ubriger Mittelmeerraum 4 3 1 0 1
- Nordwesteuropa 9 4 3 2 4
- Skandinavien 2 1 1 2 1
- Osteuropa 2 2 1 0 1
- Nordafrika/Naher Osten 5 2 1 1 2
- Nord- und Zentralamerika 11 9 1 1 4
- Siidamerika 1 1 0 0 1
- Afrika (Mitte und Stiden) 1 1 0 1 1
- Australasia 7 5 1 0 2
Reisetyp/Reiseart (Phi: 0.54):

- Badeferien an einem See/am Meer 27 22 10 12 15
- Stéadtereise/Aufenthalt in einer Stadt 19 19 4 12 11
- Rundreise mit dem Auto/Bus/Bahn 19 14 3 15 10
- Kreuzfahrt 3 2 1 1 1
- Ferien auf dem Land 2 3 3 7 4
- Ferien in den Bergen (nicht im Schnee!) 2 3 8 7 6
- Gesundheitsorientierte Ferien 1 4 1 4 2
- Winterferien im Schnee 0 3 7 4 5
- Winterferien in warmen Landern in der Sonne 2 2 0 0 1
- Sonstige Sportferien 4 5 4 3 4
- Event-/Veranstaltungsreise 4 4 8 6 6
- Besuch eines Freizeitparks 4 2 0 1 1
- Studienreise 2 2 2 1 2
- Sprachreise 1 1 0 0 0
- Shoppingsreise 3 1 2 1 2
- Verwandten-/Bekanntenbesuch 2 11 35 13 21
- Sonstige Reiseart 7 5 11 12 10
Reisedauer (Phi: 0.296):

- 1 Nacht 3 3 17 11 11
- 2-3 Néchte 17 15 29 22 23
- 4-7 Néachte 34 36 29 37 33
- 8-14 Nachte 32 27 16 21 21
- 15-21 Néachte 10 14 5 7 7
- mehr als 21 Néchte 5 6 4 2 4
Pauschalreise (Phi: 0.534):

- keine Pauschalreise 22 46 84 77 67
- Einzelpauschalreise 45 30 5 11 16
- Gruppenpauschalreise 17 9 4 4 7
- Gruppenpauschalreise ohne Reiseleitung 7 5 3 4 4
- Andere Art von Pauschalreise 10 9 5 5 6

Quelle: Datenbasis: Reisemarkt Schweiz (gerundete Werte);
Fett: Werte in Cluster sind vergleichsweise héher als Total

Jahrbuch der Schweizerischen Tourismuswirtschaft 1999/2000, IDT-HSG
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Abbildung 6 stellt die Struktur des Reiseprofils der einzelnen Cluster dar.
Hierbei zeigt sich, dass insbesondere die Destination, der Reisetyp/die Rei-
seart, die Reisedauer sowie die Art der Reise (pauschal oder nicht pau-
schal) in einer statistisch signifikanten und bedeutungsvollen Wechselbe-
ziehung stehen. Einen statistisch ebenfalls signifikanten, jedoch nur trivialen
Einfluss (ohne Bedeutung) haben etwa

» Alter (Phi: 0.154)

* Ausbildung (Phi: 0.094), Beruf (Phi: 0.145) und Einkommen (Phi:
0.138)

* Wohnregion (Phi: 0.090) und Ortsgrésse (Phi: 0.069)

Abbildung 7 stellt sodann das Ergebnis einer Kreuztabellierung zwischen
der Clusterzugehorgigkeit ,Motivationsstruktur® und ,Informationsstruktur*
dar. Der Zusammenhang ist statistisch signifikant und mit einem Wert Phi
von 0.483 auch recht stark (d.h. von Bedeutung).

Abbildung 7 Kreuztabellierung Cluster , Motivationsstruktur®

mit Cluster , Informationsstruktur” (Personen +18)

Cluster “Motiv” Total

Cluster ,Informationsquelle”

7. 7%
7.0%

50.3%
29.9%

8.6%
6.7%

33.4%
20.9%

100.0%
17.4%

2.9%
1.7%

27.5%
10.7%

8.9%
4.3%

60.7%
24.9%

100.0%
11.4%

31.0%
79.3%

18.2%
30.3%

32.8%
67.0%

18.0%
31.6%

100.0%
48.7%

10.2%
12.0%

38.0%
29.1%

23.9%
22.5%

27.9%
22.6%

100.0%
22.5%

Total

19.1%
100.0%

29.3%
100.0%

23.9%
100.0%

27.8%
100.0%

100.0%
100.0%

Quelle:

Datenbasis: Reisemarkt Schweiz 1998; eigene Berechnungen (Phi: 0.483)
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4.3 Diskussion ,Allgemein*

SICHT ,, INFORMATIONSCLUSTER"

91

Mit Blick auf die Resultate der verschiedenen Analysen lassen sich aus der
Sicht des , Informationscluster® zunachst folgende Ergebnisse festhalten:

Die Informationsstruktur der Reisesituationen in Cluster 1 ist cha-
rakterisiert durch die hohe Bedeutung der Kataloge von Reiseveran-
staltern sowie Auskinfte von Reiseburos. Der Cluster vereint 17.4%
aller Reisesituationen auf sich, wovon Uber 80% Pauschalreisen
sind. Praferierte Reiseziele sind der gesamte Mittelmeerraum, Nord-
und Zentralamerika sowie Asien und Australien.

Cluster 2 (11.4% aller Reisesituationen) versucht sich am ver-
gleichsweise intensivsten zu informieren. Es kann ein zu Teilen &hn-
liches Informationsverhalten wie in Cluster 1 festgestellt werden, al-
lerdings hat hier die Informationsquelle ,Prospekt Ort/Region® die
zentralste Bedeutung. Die zweitwichtigste Informationsquelle liegt in
den Auskunften von Freunden und Bekannten. Die Rolle der Reise-
veranstalter und Reiseburos ist immer noch hoch, allerdings in we-
niger ausgepragtem Ausmass wie in Cluster 1. Eine prominente (Er-
satz-)Rolle nimmt dagegen die touristische Vertretung des Ziellan-
des sowie die Auskunft durch Freunde und Bekannte ein. Das Inter-
net als Informationskanal erfahrt in diesem Cluster die grosste (aber
immer noch sehr geringe) Bedeutung. Nicht Uberraschend sind denn
auch 46% aller Reisen in diesem Segment keine Pauschalreisen; sie
fuhren weiter schwergewichtig in die Nachbarlander der Schweiz, in
die Schweiz sowie in andere Kontinente.

Cluster 3 (48.7% aller Reisesituationen) ist derjenige, welche sich
am wenigsten informiert bzw. informieren muss. Der sehr hohe Anteil
der Schweizreisen (60%) und die zentrale Rolle der Verwandten-
/Bekannntenbesuche vermdgen diese Charakteristik weitgehend zu
erklaren. Weiter préferierte Reisetypen sind Bergferien (nicht im
Winter), Winterferien im Schnee sowie Event-/Veranstaltungsreisen.
Die Reisen sind verhaltnismassig kurz (46% mit 3 und weniger
Nachten) und zu 84% selbst organisiert. Speziell hervorgehoben sei
die prominente Informationsquelle ,Auskiinfte durch Freunde und

Jahrbuch der Schweizerischen Tourismuswirtschaft 1999/2000, IDT-HSG
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Bekannte“: In keinem anderen Cluster spielt eine einzelne Informati-
onsquelle eine solch isoliert zentrale Rolle!

* In Cluster 4 (22.5% aller Reisesituationen) informieren sich die Rei-
senden schwergewichtig auf Basis von Orts- und Regionsprospekten
sowie Auskunfte durch die Tourist-Info am Ziel. Auch Ausklnfte von
Freunden und Bekannten spielen eine Uberdurchschnittlich wichtige
Rolle. Die wichtigsten Zielorte liegen in der Schweiz sowie in Oster-
reich, Frankreich und Italien; die Mehrheit der Reisen dauert 2 bis 7
Né&chte und ist nicht pauschal organisiert.

SICHT ,, MOTIVATIONSTRUKTUR"

Unter Einbezug der Motivationsstrukturen lassen sich weiter folgende
Gesetzmassigkeiten erkennen:

» Das Informationsverhalten bei der Reisesituation ,Emotionale Al-
leinreise” wird geprégt durch Cluster 3: Der geringe Motivationsgrad
bei der Reise zeigt sich auch im Informationsverhalten.

* Im Falle der Reisesituation ,Kultureller Hedonismus* sind zwei
paratypische Verhaltensmuster feststellbar: In je knapp 30% aller
Falle sind Cluster 1 und Cluster 4 Uberdurchschnittlich vertreten.
Wesentliche Unterschiede sind insbesondere in der Reisedauer, der
Zielwahl sowie der Organisation der Reise feststellbar. Vereinfacht
gilt: Je langer die Reise dauert und je weiter entfernt das Reiseziel,
umso eher wird pauschal gebucht. Dies kann als Zeichen einer Risi-
koaversion (ein wesentlicher Teil der Reisenden unter der Situation
~Kultureller Hedonismus ist alter als 45 Jahre) sowie als Wunsch
nach Convenience interpretiert werden.

* In der Reisesituation , Familienorientiert® informiert man sich nur
oberflachlich (Cluster 3). Wenn Informationen gesucht werden, wird
am ehesten auf Auskiinfte durch Freunde und Bekannte abgestiitzt.
Daneben hat die Vertrautheit mit dem Reiseland Schweiz zur Folge,
dass vergleichsweise weniger Informationen bendtigt werden. Weiter
tragt auch die Rolle des Stammgastes, in welcher sich eine Vielzahl
dieser Reisenden befinden, zur untergeordneten Bedeutung der In-
formation bel.
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Der ,Me(e/a)t-Marketer” ist der Pauschalreisende oder anders: Der
Pauschalreisende ist mit grosster Wahrscheinlichkeit ein ,Me(e/a)t-
Marketer”. Die entsprechende Ubereinstimmung ist verhaltnismassig
hoch; das Informationsverhalten deckt sich mit der Organisation der
Reise sowie verschiedenen anderen Faktoren: Badeferien, Stadte-
reisen, Rundreisen sowie Winterferien (im Schnee oder an der Son-
ne) sind die beliebtesten Reisetypen. Entsprechend auch die Ziel-
wahl, welche durch eine Dominanz des gesamten Mittelmeerraumes
sowie weitentfernte Ziele gekennzeichnet ist.

SICHT ,, INFORMATIONSKANALE"
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Aus Sicht der einzelnen Informationskanéle lassen sich folgende Punkte
festhalten:

Prospekte, d.h. Orts- und Regionsprospekte, Hotelprospek-
te/Hotelfuhrer, Kataloge von Reiseveranstalter und Auskinfte durch
Reisebiuros wie Tourist-Infos und touristische Vertretungen in den
Quelllandern bleiben die verbreitetsten Informationsquellen.

Printmedien in Form von Reisefuhrern, Blcher und Zeitschrif-
ten/Zeitschriftenartikel dienen v.a. bei Fernreisen als wertvolle In-
formationsbasis, unabhéngig davon, ob es sich um eine Pauschal-
reise oder eine selbst organisierte Reise handelt.

Die elektronischen Medien (TV-Sendungen, Videos, CD-Rom, aber
auch Internet) werden schwergewichtig bei Fernreisen mit einem
vergleichsweise hohen Selbstorganisationsgrad eingesetzt (die
eigene Organisation erfodert eine breiter abgestutzte Information).
Jedoch ist der Anteil solcher Reisen verhaltnisméassig gering.

Je nach Organisationsgrad und Vertrautheit mit der Zielregion wird eine un-

terschiedliche Zahl von Informationsquellen genutzt (vgl. Abbildung 8):

Wahrend in Cluster 1 50% aller Reisenden auf weniger als 5 Infor-
mationsquellen zurickgreifen, benutzen in Cluster 2 50% uber 7
Quellen. Dieser Tatbestand ist insbesondere auf den bei ahnlichen
Zielen unterschiedlichen Grad der professionellen Fremdorganisati-
on (Pauschalreise) zurtckzufuhren.

Die bereits friher in Cluster 3 beobachtete geringe Notwendigkeit,
sich zu informieren, zeigt sich auch im geringen Mittelwert und Me-
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dian der als wichtig oder sehr wichtig beurteilten Informationsquel-
len. Die zentralste Rolle in diesem Cluster nimmt die Auskunft durch
Verwandte und Bekannte ein.

Die Zahl der genutzten Informationsquellen ist auch in Cluster 4
eher gering. Die vergleichsweise geringe Notwendigkeit, sich zu in-
formieren, kann v.a. durch die Vertrautheit mit den Reisezielen und
in den anderen Fallen mit der Minimierung des Risikos durch das
Buchen einer Pauschalreise begriindet werden.

Abbildung 8 Zahl der wichtigen oder sehr wichtigen Informations-
quellen

Stat. Parameter Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4

Mittelwert 4.8 7.7 0.9 3.2

Median 5 7 1 3

BESONDERE ROLLE DER AUSKUNFTE DURCH FREUNDE UND BEKANNTE

Eine besondere Rolle spielt die Quelle , Auskinfte durch Freunde
Bekannte* (vgl. Abbildung 9):

Aus Sicht der Reisenden gewinnen mit wachsender Zahl der Infor-
mationsquellen die Auskinfte durch Verwandte und Bekannte an
Bedeutung. Der Zusammenhang ist statistisch signifikant (mit Phi =
0.494) und insbesondere mit der Rolle von Bezugspersonen als ,In-
formationsfilter” begrindbar.

Aus Sicht der Anbieter ist festzuhalten, dass in Uber 50% der Falle,
in denen Ausklnfte durch Verwandte und Bekannte wichtig oder
sehr wichtig ist, auf insgesamt nur 3 oder weniger Informationsquel-
len zurtckgegriffen wird.

und
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Abbildung 9 Rolle der Auskiinfte durch Verwandte und Bekannte in
Abhangigkeit der Zahl der Informationsquellen

Zahl der »wichtig oder sehr »wichtig oder sehr
Informationsquellen wichtig” innerhalb wichtig” innerhalb
»Zahl der Informations- »Auskinfte durch Ver-
guellen” wandte und Bekannte*
1 46.2% 21.0%
2 58.6% 18.4%
3 59.2% 14.1%
4 55.8% 10.1%
5 62.9% 10.4%
6 70.8% 8.4%
7 80.7% 6.7%

Quelle: Datenbasis: Reisemarkt Schweiz, 1998; eigene Berechnungen (Phi: 0.494)

4.4 Diskussion ,Schweiz”

Abbildung 10 (Kreuztabellierung der Cluster ,Motivationsstruktur® mit ,Infor-
mationsstruktur®) stellt eine fur die Schweiz gefilterte Datenbasis dar. Fol-
gende Ergebnisse lassen sich in Erganzung zu denjenigen im vorigen Kapi-
tel ableiten:

* Wenn die Schweizer Wohnbevdlkerung nach Zielen in der Schweiz
verreist, hat sie in den meisten Fallen kaum oder nur einen geringen
Informationsbedarf. Besteht dennoch der Wunsch nach Informatio-
nen, werden diese bevorzugt durch Auskiinfte von Freunden und
Bekannten, Orts- und Regionenprospekte sowie Auskiinfte durch die
Tourist-Info am Zielort gewonnen.

* Fur die ,Familienorientierten” spielen die Auskiinfte durch Freunde
und Bekannte die wichtigste Rolle.

+ Die Mixtur ,Emotionslose Alleinreise” und das damit verbundene
Informationsdesinteresse ist bei Schweizreisen - nicht Uberraschend
- besonders ausgepragt.
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Abbildung 10 Kreuztabellierung Cluster ,, Motivationsstruktur®
mit Cluster , Informationsstruktur® bei Schweizreisen
(Personen: 18 Jahre und éalter)

Cluster

“Motiv”

Total

4.1%
0.3%

36.7%
4.1%

20.4%
1.2%

38.8%
3.7%

100%
2.1%

3.5%
0.8%

9.7%
3.2%

12.5%
2.2%

74.3%
20.7%

100%
6.1%

quelle*

32.3%
85.5%

15.0%
54.1%

38.3%
74.4%

14.4%
44.0%

100%
66.8%

Cluster , Informations-

13.5%
13.4%

28.5%
38.6%

30.5%
22.2%

27.6%
31.7%

100%
25.1%

Total

25.3%

100.0%

18.5%
100.0%

34.4%
100.0%

21.8%
100.0%

100%
100.0%

Quelle: Datenbasis: Reisemarkt Schweiz, 1998; eigene Berechnungen (Phi: 0.424)

5 Folgerungen fur den Alpenraum im Allgemeinen und die Schweiz
im Speziellen

Die vorgangigen Analysen haben eine Vielzahl von Ergebnissen zu Tage
gebracht. Diese implizieren fur das touristische Marketing in der Schweiz
eine Anzahl nachstehend kurz umrissener Folgerungen.

* Der in der Analyse dargestellte Zusammenhang zwischen Motiva-
tions- und Informationsstruktur postuliert eine entsprechende
Aufarbeitung und Anpassung touristischer Informationen. Aus Sicht
Incoming ist davon Kenntnis zu nehmen, dass das Informationsbe-
durfnis der Schweizer Kunden vergleichsweise gering ist, wobei die
Rolle eigener Géaste als Absatzhelfer nicht genug betont werden
kann. Aus Sicht Outgoing ist darauf hinzuweisen, dass je nach Mo-
tivationsstrukur einer Reise ein von anderen Beweggriunden vollig
unterschiedliches Informationsbedurfnis besteht (nicht nur bzgl. In-
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halt, sondern auch in der Vielfalt und Intensitat der Quellen). Des-
halb ist es seitens eines Tour Operators etwa nicht ausreichend, fir
unterschiedliche Gastebedirfnisse unterschiedliche Kataloge zur
Verfigung zu stellen. Vielmehr sollte der Veranstalter selbst als In-
formationsfilter aktiv werden und den potentiellen Kunden bei der
Selektion seiner Informationsquellen gezielt unterstitzen (bspw.
mittels entsprechender Einbindung der Retailer in ein Informations-
konzept, durch die Zusammenarbeit mit Verlagshausern oder das
zur Verfugung stellen qualitatsuberprifter Links im Internet).

Die Informationsgewinnung erfolgt in den meisten Fallen perso-
nenbezogen (entweder durch Mitarbeiter in Reiseburos, Tourist-
Informationen in Zielgebieten oder dann Freunde/Bekannte). Diese
Personen sind eigentliche ,Informationsfilter* und tbernehmen damit
eine wichtige Supportfunktion; insbesondere vermindern sie Selek-
tionsprobleme wie sie bei einer allzu breiten und unklaren Wahl der
Informationsquellen entstehen kdnnen. Diese Absatzhelfer (und bis-
weilen -mittler) mussen deshalb vermehrt proaktiv in Marketing-
massnahmen der Leistungstrager eingebunden werden, so etwa
mittels spezieller Kundenbindungsprogramme oder der Schaffung
von entsprechenden Incentives. Aus Sicht der Schweizer Leistungs-
trager (Incoming) Ubernehmen v.a. Stammgéaste entsprechende
Funktionen.

Die Medienwahl erfolgt v.a. in Abhangigkeit von der Reisedistanz,
der Vertrautheit mit einer Destination sowie dem Organisationsgrad
der Reise. Die Wahl geeigneter Kandle ist deshalb vermehrt auf Ba-
sis konkreter Inhalte, Reichweite sowie Zielméarkte zu treffen.

Die Ausrichtung auf das je nach Entscheidungssituationen unter-
schiedliche Informationsbedirfnis des Gastes verbessert nicht nur
die Convenience fur denselben, sondern tragt dartber hinaus auch
wesentlich zu einem Vertrauensverhéltnis zwischen Gast und An-
bieter bei.

97
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