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0 Einleitung

0.1 Wesentliche Erkenntnisse in der Zusammenfassung (Abstract)

Das vorliegende Dokument hat die Analyse des Kundenverbaltens im Kaufprozess bei
persénlichen Dienstleistungen am Beispiel des Tourismus zum Inhalt und bildet die
materielle Klammer der im Rahmen der Sammelhabilitation des Autors eingereichten
Beitrige. Das Rationale dieser Themenstellung liegt in der sektoreniibergreifenden
Orientierung am Servicemanagement; die Wahl des Tourismus als Anwendungsfall
fusst auf dessen vergleichsweise hohem Anteil personlicher Dienstleistungen (und den
damit verbundenen Konsequenzen wie Intangibilitit, Irreversibilitit, uno actu oder

auch emotionale Komponente bzgl. Der Leistungen).

Als fur diese Themenstellung operationalisierbarer Prozess konnte die Kette Bediirf-
niserkennung, Informationsgewinnung und Wabl der Leistung sowie Konsum der
Leistung (als Konsequenz vorangehender Entscheide) identifiziert werden. Zu den
relevantesten Erkenntnisse verschiedener Aspekte entlang dieses Prozesses gehoren:
1) Es ist eine Abkehr vom Untersuchungsobjekt Person hin zur Konsumsituation im
allgemeinen sowie zur Reiseakte im speziellen notwendig; Konsumenten sind zuse-
hends hybrid und verhalten sich wenig konsistent. 2) Reisemotive bzw. Kombinatio-
nen hieraus sind vermehrt aus der individuellen Lebensphase und den damit einher-
gehenden Communities der Wirtschaftssubjekte und weniger aus ihrem
soziodkonomischen Kontext allein heraus ableitbar. Da Kundenbedirfnisse hierbei
immer individueller und extensiver werden, nimmt die Marktfragmentierung in der
Tendenz zu. Diese Entwicklung wirkt treibend zu Gunsten einer vermehrten
Zusammenarbeit der Tourismusbranche i.e.S. mit anderen Branchen (Leistungsextensi-
on auf der Anbieterseite), wobei die Bestimmung der fokalen Leistungseinheit im
System Destination zusehends auf der Primidrmotivation einer betrachteten Zielgruppe
fusst. 3) Die Informationsbeschaffung hat innerhalb dieses Prozesses insbesondere
aufgrund des Vertrauenscharakters von Dienstleistungen eine zentrale Bedeutung; der
Beherrschung dieser besonderen Ausgangslage wird insbesondere durch motivations-
(Ursache) und informationsbasierte (Wirkung) Segmentierungsansitze und damit einer
maximalen Paratypisierung Rechnung getragen. 4) Die Arbeiten zu den Beitrdgen der
einzelnen konstituierenden Elemente des Tourismus hinsichtlich der Wahl einer
Leistung validieren erstmalig die Kundensicht zur Wahrnehmung von Destinationen.
Als wesentlichstes Resultat konnte u.a. ein distanzabhingiger Tradeoff zwischen den
fokalen Einheiten einzelner Leistungstréiger und Destination identifiziert werden. 5)

Interaktion ist ein wesentlicher differenzierender Teil des Konsumprozesses, mit den
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Mitarbeitern als zentrale Triger dieser Interaktion. Professionalitit vorausgesetzt
eroffnet die Multiplizierbarkeit der in diesen Prozessen erwerbbaren Kompetenzen (in
andere Branchen des dritten Sektors) den Dienstleistungsunternehmungen im Touris-

mus neue Perspektiven bzgl. Mitarbeiterrekrutierung und —retention.

0.2 Weshalb ein Buch iiber Kundenverhalten
im touristischen Kaufprozess?

Von allen unternehmerischen Anspruchsgruppen sind die Kunden die langfristig
entscheidenden. Kein Unternehmen kann tberleben, wenn es keinen Wert bzw.
Nutzen fir Kunden erzeugt (Belz & Bieger, 2000). In der neuesten Vergangenheit
erreicht die zur Erzielung von Werten erforderliche Kundenorientierung eine neue
Welle der Beachtung. Hintergrund dieser Entwicklung sind insbesondere vier Rah-

menbedingungen, in welchen derzeit international produziert und konsumiert wird:

e Hyperwettbewerb (1), charakterisiert nicht nur durch einen raschen Wandel der
Produkte, sondern auch der Produktionsverfahren bis hin zur Konfigurierung von
Unternehmen (D’Aveni, 1995);

e Orientierung am Service Management (2), nicht nur im tertidren, sondern
vermehrt auch im sekundiren Sektor (Quinn et al., 1990; Belz & Bieger, 2003), mit
den Erfolgstreibern Servicequalitit (vgl. Bieger, 2003), Kundenzufriedenheit (vgl.
Weiermair, 1997) und Kundenloyalitit (Hart et al., 1990; Reichheld, 1997);

¢ Evolution der Informations- und Kommunikationstechnologien (3), welche
neue Dimensionen der Leistungserbringung, der Kundenbindung und des Kunde-
ninvolvements sowie der Gestaltung der Transaktionen ermoglicht.

e Enttiuschung vieler Kunden mit ,neuen Geschaftsmodellen“ (4), welche v.a.
auf die Re-Konfiguration von Wertschopfungssystemen und Prozessinnovationen
ausgerichtet waren und damit nur beschrinkt neuen (zusitzlichen) Kundenwert
schufen (Belz & Bieger, 2004).

In besonderer Art und Weise betroffen von diesen Rahmenbedingungen ist die
Dienstleistungsindustrie 7ourismus. Zum einen stehen in ihrer Marktstruktur fragmen-
tierte Leistungstriger in den traditionellen Tourismuslindern mit einer zusehends
weltweit expansiven und hierbei konsolidierten und hoch professionellen Tourismus-
industrie in einem immer intensiver werdenden Wettbewerb (Bieger, 2002; Laesser,
2002a; Laesser & Jaeger, 2001; Weiermair & Peters, 1998). Zum anderen stellen die
Besonderheiten von Dienstleistungen im Kontext dieses intensiven Wettbewerbs
immer komplexere Anforderungen an die Leistungsgestaltung damit das Dienstleis-
tungsmanagement (Bieger & Laesser, 2004a; Bieger, 2002), mit folgender Begrindung:

Wihrenddem bei physischen Produkten und Giitern der funktional orientierte
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Leistungsnutzen (i.e. Leistungsnutzen) dominiert, ist der Nutzen und damit die Basis
zur Erzielung von Werten bei Dienstleistungen vielschichtiger. Zwar ist auch hier in
der Mehrheit der Fille Leistungsnutzen (L-Nutzen), welcher auf einer direkten Prob-
lemlosung beruht, mit einer eher tangiblen Komponente verbunden. Auf der anderen
Seite entsteht jedoch insbesondere bei personlichen Dienstleistungen auch ein
Kundenwertbeitrag emotionaler Art durch die Community (C-Nutzen), der im Beitrag
des Produktes zur Befriedigung abstrakterer Bedirfnisse wie soziale Interaktion,
Zugehorigkeit und Identitit beruht (vgl. auch Belz und Bieger, 2004; Bieger & Laesser,
2000b). Besonders ausgeprigt sind diese emotionalen Kundenwertbeitrige bei
touristischen Produkten als personliche Dienstleistungen, da sie dort den grossten
Wertanteil innehaben (Jeng & Fesenmaier, 2002). Dies ergibt sich aus deren Besonder-
heiten (vgl. Bieger, 2003; Bruhn, 1995):

e Dienstleistungen werden oft, personliche Dienstleistungen mehrheitlich, im
physischen Beisein des oder mit alternativem Kontakt bzw. Interaktion zum Kun-
den erbracht (vgl. auch das Uno Actu Prinzip; Lehmann, 1995). Die physische,
aber auch die emotionale Einbindung des Kunden ist deshalb entscheidend, womit
der Prozessqualitit die gleiche Bedeutung zukommt wie der Leistungsqualitit.

e Bei sehr vielen Dienstleistungen wird nicht nur die Leistung an einem einzelnen
Kunden erbracht, sondern der Kunde ist auch in einer Gemeinschaft mit anderen
Kunden. Dies gilt in besonderem Fall bei touristischen Dienstleistungen. Die ,Mit-
konsumenten“ prigen die erlebte Dienstleistungsqualitit wesentlich (vgl. u.a.
Bieger & Laesser, 2002f). Entsprechend wird der Gestaltung des Mitkonsumenten-
Umfeldes besondere Aufmerksamkeit zugemessen.

e Dienstleistungen sind aufgrund ihrer Intangibilitit, dem Fehlen der Moglichkeit zu
einem Testkonsum sowie der mit der schwierigen Nachvollziehbarkeit vor oder
nach dem Konsum verbundenen Intransparenz typische Vertrauensleistungen.
(Bieger et al., 2003). Dieser Sachverhalt resultiert in einem hohen Informationsauf-
wand seitens des Kunden (bzgl. Qualitit und Quantitit der Informationen), welcher
wiederum nach einer hohen (und deshalb wettbewerbstreibenden) Leistungs- und
Preistransparenz seitens der Anbieter verlangt. (Laesser, 1998; Schertler, 1994).

e Dienstleistungen sind in der Natur der Sache irreversibel. Dies begriindet im
Vergleich zu physischen Leistungen unterschiedliche Macht- und Gewihrleistungs-
strukturen und verstirkt den Vertrauenscharakter einer solchen Leistung (Meffert &
Bruhn, 2000).

Im Kontext dieser Entwicklungen gewinnt die Erforschung des Kundenverhaltens
gerade auch im Tourismus an Bedeutung, weshalb dieses im vorliegenden Dokument
innerhalb des Bezugsrahmens des Kaufprozesses strukturiert und niher untersucht
wird. Materielle Basis hierfir bilden vesrchiedene an unterschiedlichen Stellen

(Fachjournalen, Biicher, etc.) publizierte Forschungsbeitrige der Autoren und ein aus
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der Literatur abgeleitetes Modell. Aus einzelnen Arbeiten mit einer jeweils durch
spezifische Forschungsfragen reduzierten Perspektive wird in der Folge — gestiitzt auf
einzelne Teilziele sowie einer Anzahl von spezifischen Aufgabenstellungen (vgl. Kap.

0.3) - ein branchentuibergreifender Erkenntnisgewinn ermoglicht.

Begriffliches: Markt Schweiz oder Schweizer Markt sei in diesem Kontext gleichbe-
deutend mit der Nachfrage aus der Schweiz. Schweizer Tourismus sei dagegen
synonym mit den Erscheinungsformen und der Angebotsperspektive des Tourismus in

der Schweiz.
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0.3 Zielsetzung und Inhalte

Aufbauend auf einem qualitativ deduzierten Modell fir das Kundenverhalten im
Kaufprozess bei Dienstleistungen am Beispiel des Tourismus werden verschiedene
Phasen des Kauf- und Konsumprozesses beleuchtet (analytisches Ziel), auf ihre Rolle
innerhalb dieses Prozesses evaluiert (Erkenntnisziel) sowie Implikationen fir die
Ausgestaltung des Marketing entwickelt (konzeptionelles Ziel). Zu diesen Phasen
gehoren nachfrageseitig insbesondere die Generierung von Bedurfnissen, der
Entscheidungs- und Kaufprozess mit dem damit verbundenen Informationsprozess
sowie der Konsumprozess. Hinsichtlich der unmittelbaren Folgerungen wird dagegen
eine Angebotsperspektive cingenommen, unter spezieller Berlicksichtigung der
zentralen Industrien im Tourismus: Destinationen zum einen (als Triger von Attraktio-
nen) sowie der Beherbergungsindustrie (als einer der wichtigsten Leistungstriger) und

Transportindustrie zum anderen.

Die konkreten Inhalte umfassen:
e Aufarbeitung ausgewihlter Literatur zum Kaufprozess,

e Konzeption eines aus dieser Literaturanalyse verdichteten Arbeitsmodells als
Grundlage zur Diskussion der einzelnen Beitrige;

e Diskussion und Verdichtung der Erkenntnisse der einzelnen Beitrige;
e Finordnung der eigenen Beitrige in den Body of Knowledge;

e Ableitung von Implikationen i.S. von Empfehlungen zu Handen der Industrie sowie
der Abgrenzung zukiinftiger Forschungsfelder.

0.4 Struktur

Die Struktur ist in Analogie zu den Aufgabenstellungen aufgebaut. Zunichst wird auf
Basis einer zusammenfassenden Aufarbeitung des Body of Knowledge ein fiir diesen
Beitrag zu Grunde liegendes Modell abgeleitet (vgl. Kap. 1), um darauf aufbauend
sodann die einzelnen Beitrige zu diskutieren sowie Schlussfolgerungen fir die
Forschung und Praxis abzuleiten (Kap. 2). In Kap. 3 werden sodann die wichtigsten

Ergebnisse thesenartig zusammengefasst.
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1  Kaufprozess im Modell

1.1 Der Kaufprozess im allgemeinen

Im Marketing wird traditionell das Kundenverhalten als Ausgangspunkt von Planungen
und Aktionen gesehen (Kotler, 1997 und 2003; Weinhold, 1998). Verschiedene Autoren
haben tiber die Zeit hinweg eine grosse Zahl Modelle zum Kaufprozess entwickelt und
publiziert (fiir eine Ubersicht sieche etwa Engel et al., 1994; Putsis & Srinivasan, 1994;
Narayana & Markin, 1975; Howard & Sheth, 1969), wobei sich als Common knowledge
ein generisches 5-Phasenmodell durchgesetzt hat, bestehend aus der Sequenz
Problem- bzw. Bediirfniserkennung, Informationsgewinnung, Evaluation von Alterna-
tiven (inkl. der Erwigung von Substitutionen oder der Beschaffung zusitzlicher
komplementirer Glter), Kaufentscheidung, Nachkauf-Verhalten, wobei Informations-
gewinnung, Evaluation von Alternativen und Kaufentscheidung mehr oder weniger

Teil des selben Prozesses Kaufentscheid sind.

Der hier beschriebene Prozess lduft in unterschiedlicher Ausprigung bei simtlichen
Konsumentscheiden ab (Assael, 1984), obschon abhingig vom Typ des zu kaufenden
Produktes oder der zu kaufenden Leistung unterschiedliche Gewichtungen innerhalb
dieser Schritte feststellbar sind. Als Summe bzw. Resultat aller Kaufentscheidungen
bzw. Kauf-Verzichte resultiert implizit die Allokation eines gegebenen Einkom-
mens. Aus der Perspektive der Haushalts-Produktionstheorie (Becker, 1965, Muth,
1966; oder auch Betancourt & Gautschi, 1992) alloziert ein Haushalt sein Einkommen
explizit Gesamtnutzen maximierend auf unterschiedliche Giter, welche wiederum

einen unterschiedlichen Nutzenbeitrag zu Gunsten dieses Gesamtnutzens stiften.

Anbieter zielen darauf, die kundenseitige Bediirfniserkenung und Informationsgewin-
nung bei fiir sie relevanten Kaufprozessen in eigenem Interesse zu beeinflussen. Auch
diesbeziiglich wurden in der Vergangenheit verschiedene analytische und konzeptio-
nelle Ansitze entwickelt, wobei die integrale Wirkungskette Attention — Interest —
Desire — Action (-> AIDA) verschiedenen Autoren als generische Grundlage dient
(Bieger, 2002; Middleton, 2001; Kotler, 1997 und 2003; Hill & Rieser, 1993). Bahnbre-
chende Vorarbeiten hierfir haben v.a. auch Narayana und Markin (1979) geleistet,
welche mit einem differenzierten Modell, bestehenden aus Total Set (die Summe aller
Objekte, bspw. Marken, Angebote, usw.), Awareness Set (der Satz Objekte, dessen sich
ein gegebener Konsument bzw. eine Gruppe bewusst ist; -> Attention & Interest) und
Consideration Set (der Satz Objekte, welche in eine Kaufentscheidung effektiv
einbezogen wird, -> Interest & Desire) erstmalig den fir AIDA notwendigen Prozess

der Bewusstseinsbildung konzeptualisiert haben. Zu guter Letzt basiert eine Vielzahl
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von Ansitzen zur Uberpriifung der Marketingeffizienz und —effektivitit ebenfalls auf
dieser Grundlage (Plog & Adams, 1996; Siegel & Ziff-Levine, 1994; Perdue & Pitegoff,
1990). In Abbildung 1 werden obiges Phasenmodell, das AIDA-Konzept sowie der

Ansatz von Narayana und Markin vergleichshalber gegentibergestellt.

Weitergehende Konzepte, v.a. begrindet im Dienstleistungsmanagement, gehen tiber
die transaktionsorientierte Promotion und den Verkauf einzelner Leistungen hinaus
und zielen auf die weiter gehende Maximierung des Share of Wallet auf Basis
nachhaltiger und an mehr oder minder extensiven Kundenbediirfnissen orientierter
Leistungssysteme (Belz, 1996; Stauss, 1996; Schlesinger & Heskett, 1992). Damit
verbunden ist die Einfiithrung des Begriffs Wertsystem: Dieses betrachtet nicht nur die
einzelne Transaktion (aus Anbieter wie aus Nachfragesicht), sondern integral ein
(meistens lingere Zeit dauerndes) Wertsystem Kunde — Anbieter et vice versa (Bieger
et al., 2003). Zur Vertiefung dieses Beziehungspotentials werden deshalb Geschiftsbe-
reiche kundegerecht und damit einem eigentlichen Bediirfnis-System (d.h. letztlich
Gesamtnutzen maximierend) entsprechend rekonfiguriert (Laesser & Jaeger, 2001; Amit
& Zott, 2001; Belz & Bieger, 2000).

Abbildung 1: Modelle des Kaufprozesses im Vergleich

Problem/ Informations- Evaluation Kauf-
Bedtrfrus ’ gewinnung l Alternativen ’ entscheidung

—— /\Ctenticn e— Tnterest e— csirc s Action

Awrareness Consideration

Set Set

Quelle: eigene Darstellung

Der Ubertragung generischer Modelle der Entscheidungs- und Kaufprozesse auf die
Dienstleistungswirtschaft im Allgemeinen und den Tourismus im Besonderen sind
aufgrund derer Produktspezifika enge Grenzen gesetzt. Diese reduzieren nicht nur den
tber eine Lagerhaltung mogliche Nachfrageausgleich sondern auch die Alternativen
der kostenlosen Informationsgewinnung um die experimentellen Informationsquellen
(bspw. Testgebrauch oder physische Examination eines zu beschaffenden Produktes;

bei personlichen Dienstleistungen ist etwa ein Testgebrauch in der Mehrheit aller Fille
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lediglich mit Kostenfolge, d.h. unter der Bedingung eines aktuellen Leistungsbezugs,
moglich). Damit nimmt die relative Bedeutung der Informationsgewinnung auf Basis
personlicher, kommerzieller oder auch offentlicher Quellen zu (Laesser, 1998; Schert-
ler, 1994, Jussawalla & Ebenfield, 1984). Dartiber hinaus handelt es sich in der
Mehrzahl von touristischen Dienstleistungen um komplexe, ein hohes emotionales und
materielles Involvement der Konsumenten voraussetzende und eher selten gekaufte
Vertrauensleistungen, welche, nicht zuletzt auch aufgrund oben erwihnter Besonder-
heiten, ein Risiko beinhalten (Bieger & Laesser, 2004b; Jeng & Fesenmaier, 2002,
Assael, 1987).

Eine Gleichbehandlung des Kaufprozesses bei touristischen Dienstleistungen mit
reguldren ,physischen“ Produkten ist deshalb wenig sinnvoll sondern erfordert eine

besondere Betrachtungsweise.

1.2 Der Kaufprozess bei touristischen Dienstleistungen

Dem Kundenverhalten wird auch bei touristischen Dienstleistungen seit geraumer Zeit
betrichtliches Interesse zu Teil (Jeng & Fesenmaier, 2002). Insbesondere mit der
Abkehr von einem industriellen Verstindnis der Dienstleistungsproduktion hin
zum konzeptionellen Konstrukt Personliche Dienstleistungen (Bichal, 1994) hat sich
ein Bedarf nach einem vertieften Verstindnis der Nachfrageseite dieses Geschiftes und
damit des Kunden ergeben (Bieger, 2003; Bieger & Laesser, 2000b; Lehmann, 1993).
Entscheidungs- und Wahrnehmunsgprozesse standen hierbei stets im Vordergrund,
weshalb insbesondere die Entwicklung diesbeziiglicher Theorien und deren empiri-
sche Validierung in den letzten Dekaden einem betrichtlichen Fortschritt unterlagen

(Fesenmaier & Jeng, 2000, Timmermanns, 1984).

Hierbei fokussierte die Mehrheit aller Forschungsarbeiten tber einen lingeren
Zeitraum v.a. auf den Erkenntnisgewinn bzgl. der Wahl der Destination, unter
vereinfachter Gleichsetzung der Reiseentscheidung mit der Destinationsentscheidung.
Neuere Untersuchungen zeigen jedoch, dass es sich bei Reiseentscheidungen nicht um
einen solchen (eher zu stark vereinfachenden) Trade-Off, sondern vielmehr um eine
komplexe Form von multiplem Entscheidverhalten und den dazugehorenden Prozes-
sen handelt (e.g. Jeng & Fesenmaier, 2002; Payne et al., 1993; Kuipers, Moskowitz &
Kassirer, 1988).
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1.2.1 Entwicklung/ Entstehung eines Bediirfnisses

Am Anfang eines jeden Kaufprozesses steht die Entstehung bzw. Entwicklung eines
Bedurfnisses, aktiviert auf Basis verschiedener endogener (in der Person selbst; 1)
und exogener (bspw. von ausserhalb der Person, bspw. Marketing; 2) Einfluisse; in
der Literatur werden bzgl. der Typologie der Motivation zum Bezug einer touristischen
Dienstleistung insbesondere zwei Wirkungsrichtungen diskutiert: Push (1) und Pull
(2) (Cha, McCleary & Uysal, 1995; Gitelson & Kerstetter, 1990; Yuan & McDonald,
1990; Shoemaker, 1989). Die Idee hinter dieser Unterscheidung fundiert in der
Annahme, dass Konsumenten entweder durch personen-interne Krifte ((1)-> Push;
diese sind in den meisten Fillen soziodemographisch oder —psychologisch begriindet)
oder dann durch destinations-spezifische Attribute bzw. Eigenheiten ((2) -> Pull; e.g.
Angebot in der Destination, im Setting einer moglichen Reise) getrieben wird. Des
Weiteren unterscheiden eine Anzahl von Autoren zwischen manifesten (bewussten)
sowie latenten (unbewussten) Motiven (Hinterlehner, 2002; Kiefl, 1997). Aufgrund
unterschiedlicher Kulturen sind weltweit betrichtliche Unterschiede in Breite und Tiefe
der Motive festzustellen, womit entsprechende Forschungsresultate nur in beschrink-
tem Mass Ubertragbar sind (Beitrag Bieger & Laesser, 2002a; fir eine Erklirung dieses

Sachverhaltes vgl. die Ausfihrungen zum Ende dieses Kapitels).

In der Literatur (in Erginzung zu den Quellen in den eingereichten Beitrigen) wird
derzeit eine Vielzahl von Reisemotiven bzw. -kombinationen diskutiert. Eine
Studie von Sorensen (2003) etwa hat bei den Backpackers festgestellt, dass sich das
treibende Motiv hinter einer Reise u.a. an der Art des Scheidewegs (Bildungsabschluss,
Hochzeit, Scheidung, Sabbatical zwischen verschiedenen Stellen), vor welchem diese
Akteure stehen, orientiert. Gustafson (2002) gleichermassen wie Gursoz und Gavcar
(2003) haben aus einer Vielzahl von Motiven einige wenige Cluster extrahiert; zu
diesen gehoren neben Sun/ beach v.a. Touring holiday, city breaks und cultural
holidays. Mit einem dhnlichen Ansatz haben Collins und Tisdell (2002) ebenfalls einige
wenige Motivcluster identifiziert, so etwa business and convention/conference tourism,
holiday tourism, tourism to visit friends and relatives, educational tourism, employ-
ment tourism, wobei Wicken (2002) in Erginzung dieser Typologie insbesondere den
holiday tourism weiter differenziert hat in need to escape, desire for pleasure. Ein
dhnliches Resultat ergab sich aus den Arbeiten von Kim & Jogaratnam (2002), welche
nicht eine Tourismusform als Folge eines oder mehrer Motive identifiziert haben
sondern die potentiellen Motive selbst. Diese sind: Knowledge, sports, entertainment,
relax, leisure, family, travel bragging. Zu einem teilweise dhnlichen Ergebnis mit den
Motiven knowledge, prestige/status, family togetherness, novelty, escape (Kim & Lee,
2000), love of nature, enhancement of kinship, experiencing culture, living the resort

lifestyle, escape, education in archeology/bistory, living the extravagant lifestyle, travel
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bragging (Sirakaya et al., 2003) kommen leztlich auch andere Autoren (inkl. Becken et
al., 2003 oder auch Shoemaker, 2000). Letzterer hat v.a. Unterschiede zwischen, 1986
und, 1996 untersucht und hat festgestellt, dass insbesondere die Motive visit new
places, escape the everyday routine, be able to experience new things, get rest and
relaxation, visit museums and historical sights, spend time with immediate family, meet
people and socialize, visit festivals and/or special events, seek intellectual enrichment,
seek spiritual enrichment, tell friends about trip, engage in physical activities, be with

members of the opposite sex, play golf an Bedeutung gewonnen haben.

Die Unterscheidung zwischen Push- und Pull-Motiven wird ebenfalls von einigen
Ergebnissen gestiitzt. Nebst den Arbeiten, welche diesbeziiglich in den eingereichten
Beitrdgen aufgefiihrt werden, ist aktuell insbesondere die Untersuchung von Jang &
Cai (2002) uber den britischen Outgoing-Markt zu erwihnen. Gemaiss dieser Studie
gehoren zu den Push-Faktoren insbesondere novel experience, escape, knowledge
seeking, fun & excitement, rest & relaxation, family & friend togetherness, zu den Pull
Faktoren dagegen natural & bistoric environment, cleanliness & safety, easy-to-access

& economical deal, outdoor activities, sunny & exotic atmosphere.

Die Differenzierung zwischen latenten und manifesten Motiven wird v.a. von Autoren
im deutschsprachigen Raum vertreten. Hierzu gehort v.a. Kiefl (1997) welcher sich
erbolen und ausspannen, sportliche Betdtigung, etwas erleben oder Abwechslung,
Urspriinglichkeit oder Exotik, den eigenen Horizont erweitern/ fremde Kulturen kennen
lernen/ andere Mentalitditen verstehen lernen, Kotakte mit Einheimischen, Vilkerver-
standigung als manifeste sowie familidren bzw. partnerschaftlichen Anspriichen zu
entkommen, Befriedigung von Leistungsbediirfnissen, ungestillte Prestigebedtirfnisse,
Wertschdtzung, Wunsch nach neuen (nicht zu engen) Kontakten, Wunsch mnach
erotischen Abenteuern, Befreiung von Alltagszwdngen und Idstigen Konventionen als
latente Motive identifiziert hat. Hinterlehner (2002) hat aus einer weitgehenden
Analyse der Motivforschung im deutschsprachigen Raum einen Entwurf einer alternati-
ven (reduktionistischen) Operationalisierung von Reisemotiven prisentiert, mit den

drei Motiven Entdeckungsmotiv, Erbolungsmotiv, Unterbaltungsmotiv.

Die nachgewiesenermassen deutliche Uneinheitlichkeit der Resultate der Motivfor-
schung ist nach Meinung zahlreicher Autoren mit dem soziokulturellen Umfeld der
Probanden erklirbar (Collins & Tisdell, 2002; Kim & Lee, 2000; Hinterlehner, 2000;
Shoemaker, 2000). Zum anderen erschwert der je nach Untersuchung unterschiedliche
Reduktionsgrad einen Vergleich. Obschon aus Forschungssicht eine internationale
Vergleichbarkeit erwiinscht wire, ist sie aus praktischer Sicht aufgrund der meist auf
Basis einzelner Linder oder dann grosserer Regionen vorgenommener Marktsegmen-

tierung nicht notwendig und deshalb nur beschrinkt von Interesse.
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Zusammenfassend konnen eine Reihe von Erkenntnisstrome bzw. Theorien identifi-
ziert werden, wobei diese in den meisten Fillen Eckpunkte verschiedener Kontinua
darstellen. Hierzu gehoren die Unterscheidung hinsichtlich der Aktivierung von
Motiven zwischen endogen (in der Person selbst) und exogen (von ausserhalb der
Person) sowie hinsichtlich der Wirkungsrichtung von Motiven zwischen Push
(abstossen) und Pull (anziehend). Eine dritte Unterscheidung ist erkennbar bzgl. der

Verankerung der Motive zwischen latent (unbewusst) und manifest (bewusst).

1.2.2Informationsgewinnung und Wahl der Leistung

Informationsgewinnung ldsst sich zwar als Erkenntnisobjekt isoliert behandeln, ist
jedoch bei einer integralen Betrachtung des Kaufprozesses nicht vom Prozess der Wahl
der Leistung trennbar (Mansfeld, 1992; Um & Crompton, 1992; Crompton, 1979).
Gegenstand der Analyse sind deshalb Entscheidmodelle, mit den Elementen Informa-

tionsgewinnung und —verarbeitung als Teilmenge dieser Entscheidmodelle.

Modelle zur Schitzung entscheidungsrelevanter Kriterien und deren Ausprigungen bei
touristischen Dienstleistungen sind weit verbreitet (fiir eine Ubersicht vgl. etwa Witt &
Witt, 1995 oder auch Kulendran & Witt, 2003). Mit unterschiedlichen Methoden
(Zeitserien, Discret Choice Models, hedonischen Preismodellen, Contingent Valuation)
und unterschiedlichen Ansitzen (vgl. unten) wird versucht, Verhaltensweisen einerseits
zu modellieren, zu bewerten sowie nach Moglichkeit auch zu erkliren. Die Modelle
sind dartiber hinaus meistens darauf ausgerichtet, Vorhersagen in Bezug auf die
Nachfrage (d.h. Ankiinfte oder Ubernachtungen) zu treffen.

Zwei grundsitzliche Stromungen/ Ansitze sind hierbei unterscheidbar:

e FEin Ansatz umfasst die affektiven Entscheidungsmodelle. Die Vertreter dieses
Ansatzes gehen davon aus, dass Einstellungen (zentrales Element), Uberzeugungen,
Wertvorstellungen, Risikowahrnehmung, Involvment, Personlichkeit usw. zu den
hauptsichlichen Treibern des Verhaltens gehoren, mit Fishbein und Ajzen (1967),
Fishbein (1967), Ajzen und Fishbein (1980), Um und Crompton (1980) als ausge-
wihlte Vertreter dieses Ansatzes.

e Der zweite Ansatz hat seine Wurzeln in der Okonomie und Psychologie und
basiert auf der Annahme, dass Individuen eine Alternativen prifende und Nutzen
maximierende Strategie verfolgen, mit Green (1984), Louviere und Timmermans
(1990), Dellaert, Bogers und Timmermans (1997) als ausgewihlte Vertreter dieses
Ansatzes (vgl. hierzu nochmals die Haushalts-Produktionstheorie von Becker, 1965,
Muth, 1966, oder auch Betancourt & Gautschi, 1992): Basis der dieser Sichtweise zu
Grunde liegenden Analysen sind neben Kosten und Nutzen verschiedener Alterna-
tiven auch die damit verbundenen Risiken bzw. Kosten einer Risikoverringerung.
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Die Bewertung dieser Kosten und Nutzen basiert auf deren Wahrnehmung und ist
somit wiederum Folge des affektiven Entscheidungskonstrukts.

Obige Ansitze (welche verschiedene Autoren als eher einschrinkend kritisieren),
wurden in den achtziger Jahren mit situativen und umweltbezogenen Faktoren
erginzt, namentlich auf Basis der Arbeiten von Einhorn & Hogart (1981) oder Hogart
(1986). In den neunziger Jahren wurden sodann die Dimensionen Irrationalitéit und
Unlogik des Verbaltens eingefiihrt, mit Woodside und McDonald (1994), Luce (1995)

oder Shifton & Bekor (2002) als ausgewihlte Vertreter dieser erweiterten Diskussion.

Im Rahmen einer konzeptionellen Zusammenfassung obiger Ansitze schlagen Jeng
und Fesenmaier (2002) in Anlehnung und unter Weiterentwicklung der Arbeiten von
Woodside & McDonald (1994) ein Modell vor, welches von drei Dimensionen der

Entscheidungsbildung ausgeht:

e Psychologie und Kognition, bestechend aus Wertvorstellungen, Einstellungen,
Wissen, Involvment, Risikobereitschaft, Absichten (Motivation), usw. Sie determi-
niert die unmittelbare Nachfrage nach einer Reise (vgl. die Ausfihrungen in Kap.
2.1);

e Entscheidungsprozess, unter Einschluss v.a. der Informationsgewinnung und -
verarbeitung (d.h. die Heuristik der Entscheidungsfindung; vgl. die Ausfihrungen
in Kap. 2.2);

¢ Entscheidungskontext, welcher das Umfeld des Subjektes einschliesst, u.a.
dessen Ethnographie, Kultur, Soziodemographie, Reisekontext, Informationsumge-
bung, usw. (vgl. die Ausfiihrungen in Kap. 2.2).

Aufgrund der verschiedenen Ebenen und damit verbundenen Subsets von Entscheidsi-
tuationen (in Bezug auf das konkrete Erkenntnisobjekt bspw. vor dem Reiseentscheid,
zwischen Reiseentscheid und —antritt, wéhrend Reise) entsteht nicht nur Multidimen-
sionalitit der Entscheide (Objekt der Entscheidungen, i.e. Destination i.e.S.), sondern
auch Sequentialitit (insbesondere Sequenz des Leistungsbezuges und der damit
verbundenen Entscheidungen) sowie eine kontingente hierarchische Struktur

(innere Abhingigkeit zwischen Einzelentscheidungen):

e Multidimensionalitit (1): Eine Reise ist stets die Folge eines multidimensionalen
Entscheides unter Einbezug mehrerer Einzelentscheidungen (e.g. Gnoth, 1997; Lue
et al., 1996, Mansfeld, 1992). Als prominentes Modell hierunter gilt die Portfolio-
Entscheidung, wonach 5 interdependente Reise-Teilentscheidungen gefillt werden
(Destination, Dauer, Wiederholrate, Verkehrsmittelwahl, Reisezeit) (e.g. Tay et al.,
1996). Andere Autoren sprechen im gleichen Zusammenhang von den konstituie-
renden Attributen (und damit Entscheiddimensionen) des Tourismus unter Ein-
schluss von Grossen wie Zahl der Reiseteilnehmer, Dauer der Reise, Wahl der
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Destination, des Verkehrsmittels, sowie der Unterkunft (Art und Kategorie) (Bieger,
2002; Freyer, 1997; Kaspar, 1991; Inskeep, 1991).

Sequentielles Verhalten (2): Einer Reise unterliegt in der Mehrheit der Fille ein
sequentieller Prozess, unter Einbezug folgender Elemente: Informationssuche, In-
formationsverarbeitung, Treffen von Entscheidungen, Durchfihrung der Reise
(Payne, 1994), wobei die ersteren zwei Elemente einem eigentlichen Kaskadenpro-
zess unterliegen (e.g. Forrester, 1994; Crompton & Ankomah, 1993).

Kontingente hierarchische Struktur (3): Hinsichtlich Reisenentscheidungen
werden in der Literatur 3 Klassen unterschieden: Unbewusste Entscheidungen (le-
diglich implizit von Bedeutung), hervorgerufene (,evoked“) Entscheidungen (be-
wusst und als wichtig erachtet), verschobene/ vertagte Entscheidungen (bewusst
aber nicht berticksichtigt). Hierbei ist davon auszugehen, dass frithere oder auf-
grund ihrer Bedeutung ubersteuernde Entscheide spitere bzw. andere mit einer
Kondition belegen und entsprechend Spielraum einschrinken (e.g. Um & Cromp-
ton, 1992; Um, 1987; eine weit gehende Diskussion tiber eigene oder fremd gene-
rierte Konditionen findet sich bereits 1970 bei Higerstrand).

Diese Sichtweise in der Entscheidungsfindung spiegelt sich implizit auch in der

Betrachtungsweise des Untersuchungsobjekts Reise wieder, welche in verschiedenen

Konzepten nicht als singulirer Leistungs - Akt sondern vielmehr als vielschichtigen

Prozess betrachtet wird. Folgende Ansitze konnen hierzu angefiihrt werden:

Konzept Dienstleistungskette (e.g. Bieger, 2003; Lovelock & Wright, 1999; Getz,
1986). Dieses Konzept geht von einer sequentiellen Anordnung von Leistungspro-
duktion und -bezug aus. Die Mehrdimensionalitit der Dienstleistungskette wird
durch sich tberlagernde Leistungselemente begriindet, das sequentielle Verhalten
dagegen auf einem in der Natur einer Reise ablaufenden Prozess, bestehend aus
Entscheidungsfindung, Anreise, Aufenthalt, Rickreise. Eine hierarchische Struktur
entsteht in diesem Konzept v.a. auf Basis der Wahl der Destination sowie der
Unterkunft (e.g. Bieger & Laesser, 2004a; Laesser, 2004)

Konzept Kaufzyklus (e.g. Correia, 2002; Vogt & Fesenmaier, 1998, Woodside &
MacDonald, 1994; Leiper, 1990). Dieses Konzept geht von einem rekursiven Ent-
scheidungs- und Kaufkreislauf aus, mit vorkoppelnden (bspw. soziodemographi-
sche Bestimmungsgriinde, Marketingeinfliisse, usw.) sowie riickkoppelnden Ele-
menten im Rahmen der Internalisierung einer einmal gemachten Erfahrung (als
Basis fiir zuklnftige Entscheide). Mehrdimensionalitit in diesen Konzepten liegt
v.a. auf Basis mehrschichtiger Attraktionsebenen begriindet, wogegen Sequentialitit
v.a. aufgrund des rekursiven Prozesses dieser Modelle beobachtet warden kann.
Eine hierarchische Struktur entsteht wiederum v.a. auf Basis der Attraktionsebenen,
welche entweder in der Destination/ Unterkunft oder den dort verfolgbaren Aktivi-
titen beruht.
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e Konzept Leistungsnetz (e.g. Bieger, 2002; Laesser, 2002a; Laesser & Jaeger, 2001,
Kaspar, 1991; Getz, 1986; Mill and Morrison, 1984; Leiper, 1979). Dieses Konzept
leitet sich aus der Systemlehre der achtziger Jahre ab. Mutidimensionalitit ist inso-
fern konzeptimmanent, als die eine Reise konstituierenden Elemente feste Bestand-
teile des Entscheidungs- und Konsumsets sind, wogegen die Sequenz aus dem
Ablauf des Leistungsbezugs seitens des Kunden/ Gastes entsteht. Das touristische
Produkt ist in dieser Logik stets ein Netzwerkprodukt, mit dem konzeptionellen
Modell der Destination als Wettbewerbseinheit und den dort bereitgestellten
Dienstleistungen als Potentiale, durch den Kunden abrufbar bzw. aktivierbar (Bie-
ger, 2002; Meffert & Bruhn, 2003).

Obige Modelle konnen zu einem nachfrageseitigen Phasenmodell verdichtet
werden, bestehend aus der Akquisition von Informationen, der Verarbeitung von
Informationen, der Entscheidfindung und dem Kauf sowie, nicht zuletzt, dem ,Kon-
sum*“ der Reise, sprich Transport und Aufenthalt vor Ort (Bieger, 2002; Correia, 2002;
Vogt & Fesenmair, 1998; Crompton, 1992). Diesen Phasen wird in Form des virtuellen
Dienstleistungsunternehmens  Destination ein angebotsseitiges Leistungsnetz
gegeniibergestellt, dessen einzelne Leistungen durch den Kunden bzw. dessen
Verhaltenssequenz aktiviert wird (Laesser & Jaeger, 2001; Bovet & Martha, 2000;
Norman & Ramirez, 2000; Venkatraman & Henderson, 1998).

Eine Besonderheit bei einer Reise bildet die zeitliche Lokalisierung des Reiseent-
scheides und damit die Bildung eines entsprechenden Fixpunktes im Kaufprozess.
Diesbeziigliche Konventionen sind nicht vorhanden, obschon verschiedene Autoren
diese Fragestellung angegangen sind. In Anlehnung an die Arbeiten von Correia
(2002), Daellert et al. (2000), Vogt und Fesenmaier (1998) sowie Leiper (1990) haben
Bieger und Laesser (2004b) diesen Zeitpunkt dahingehend abgegrenzt, als ein
Reiseentscheid dann eingetreten ist, sobald entweder legale (d.h. Vertrige, Buchungen,
etc) oder soziale Kontrahierungspflichten (bspw. nicht oder nur beschrinkt dnderbare
Verpflichtungen gegeniiber Partnern einer Reise) eingegangen worden sind. Weiter
wird davon ausgegangen, dass im Zuge der Reiseplanung und —durchfiihrung auf-
grund der hierarchischen kontingenten Struktur mehrere solche Zeitpunkte auftreten,
generiert v.a. durch die Wahl der Destination und Unterkunft oder dann die beabsich-

tigten Aktivititen.

1.2.3Konsum der touristischen Dienstleistung

Der Konsum einer touristischen Dienstleistung (als letzter Schritt im Kaufprozess)
besteht im Wesentlichen aus der Umsetzung vorgelagerter Entscheide. Er kann in der

Mehrheit der Fille als uno actu (im wortlichen Sinn), d.h. Beziehung zwischen
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Service Provider und Kunde, cingebettet in 7angibles (Hardware, gebaute und
nattirliche) und Artefakte (materielles und immaterielles Wertumfeld, bestehend etwa
aus Werthaltungen, Verhaltensweisen, Einstellungen, Gewohnheiten) charakterisiert
werden (Bieger, 2002; Bieger & Laesser, 2000b; Lehmann, 1993; Normann, 1991). Das
Konsumerlebnis wird deshalb mehrfach auch mit einem Interaktionserlebnis
gleichgesetzt (u.a. Bieger & Laesser, 2000b, Normann, 1991; Lovelock, 1992). Verschie-
dene Autoren kommen zum Schluss, dass dessen Qualitit aufgrund der deterministi-
schen Wirkung auf die individuelle Zahlungsbereitschaft zu den zentralen Werttreibern
bei Dienstleistungen gehort (Matzler, 2000; Stauss, 1999; Oliver & Burke, 1999). Es ist
deshalb dieses Interaktionserlebnis, welches in der Folge Gegenstand der Ausfithrun-

gen ist.

Auf Basis verschiedener Konzepte und Modelle wurde in der Vergangenheit versucht,
die Erzeugung von Wert auf Basis von Interaktion zu erforschen und zu systemati-
sieren. Hierzu gehoren etwa die systemischen Ansatze (Wehrli & Jiittner, 1996; oder
auch Nerdinger, 1998), welche Kunden — weil sie zur Atmosphire und zur Interaktion
mit anderen Kunden beitragen -nicht nur als Kunden sondern auch als Ko-
Produzenten ansehen. Transaktionsansitze vertiefen diesen Ansatz, indem die
Interaktion als spezielle Kategorie einer Wert generierenden Transaktion betrachtet
wird: Service Providers generieren gleichermassen wie ihre Kunden Werte, wobei die
Hohe dieser Werte durch die Qualitit des zu Grunde liegenden gegenseitigen Austau-
sches basiert (Holbrook, 1994; Flotow, 1992; Holbrook & Hirschman, 1982). Der Fokus
der Weiterentwicklung beider Ansitze fithrte sodann auf sog. Identititskonzepten,
welche davon ausgehen, dass der Treiber einer jeden Interaktion in der Suche nach
eigener Identitit liegt. Ausgehend von Habermas (1974) betonen verschiedene Autoren
eine enge Interdependenz zwischen Identitit und Interaktion, wobei erst durch
Interaktion der Wertgenerator Identitdt entstehen kann (Simon & Mummendey, 1997;
Hausser, 1995). Die konzeptionelle (managementorientierte) Grundlage fiur die
Schaffung von Identiit im Dienstleistungskonsum besteht nach Aussage verschiedener
Autoren im Empowerment der Mitarbeiter, fokussierend auf der Interaktion
zwischen Management und Mitarbeiter (Bieger, 2002; Chaebat & Kollias, 2000; Stewart,
1997: Osterloh & Frost, 1996; Lehmann, 1993).
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1.3 Arbeitsmodell

Die vorausgehenden Ausfihrungen bzw. Theorien konnen im Rahmen eines Arbeits-

modells (vgl. Abbildung 2) rekapituliert werden.

Abbildung 2: Arbeitsmodell ,,Kaufprozess bei personlichen Dienstleistungen®

Problemy/ Infornatiosgaudmung’ Kavfertsdeiching Generischer
Badinfiiserkanung E vavation von A ltendtiven Kayfprozess
Motivation/ Informationsgewinnung/ Kauf/ Konsum
Bediirfnis Wahl der Leistung Evaluation Erfahrung
|
| | l
latent | endogen Push Kognition Materielle Leistung
I > (qffdetive EM) (tangibles)
manifest| exogen| Pull Psychologisch Immaterielle Leistung
< (Oekaom & psydd. EM) (non-tangibles)
—_—
Prozess I Kktion
Auswahlparameter: .
-Destination -System
-Unterkunft -Transaktion
Aadionen -Identitit

Quelle: eigene Darstellung

Ausgangspunkt bildet die Bediirfniserkennung bzw. Motivation zum Bezug
einer touristischen Dienstleistung. Hierbei haben verschiedene Faktoren eine mehr
oder weniger deterministische Wirkung. Zu diesen Faktoren gehoren etwa demo-
graphische oder auch psychologische Grossen, der Einfluss von Familie, Freunden
oder auch ganzen sozialen Bezugsgruppen und nicht zuletzt auch Leistungsgestal-
tung und Promotionsmassnahmen seitens der Anbieter, wobei auch hier eine Un-
terscheidung zwischen den Dimensionen Push und Pull bzw. endogen und exogen
vorgenommen wird.

Ein zweiter Schritt, parallel oder wie im Modell implementiert sequentiell zur
Bedurfniserkennung, ist durch die Informationsgewinnung und —verarbeitung
charakterisiert. In diesem Schritt werden die aus der Bedirfniserkennung resultie-
renden Absichten weiter prizisiert sowie eine Entscheidung (Wahl der Leistung)
derart getroffen, dass erste Kontrahierungspflichten eingetreten sind. Objekte einer
solchen Entscheidung ist neben der Destination und den damit verbundenen Att-
raktionen insbesondere auch die Wahl der Unterkunft sowie die beabsichtigten
Aktivititen.

Ein dritter Schritt beinhaltet die Durchfithrung, sprich Konsum einer touristi-
schen Dienstleistung, delimitiert durch An- und Riickreise an den ersten bzw.
vom letzten Aufenthaltsort. Verbunden mit dem Konsum ist die Evaluation der
empfangenen Leistungen, strukturierbar nach materiellen und immateriellen Leis-
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tungen. Das Schwergewicht der Diskussion liegt auf der zweiten Gruppe, mit der
Analyse der Rolle der Interaktion als Fokus.

e In einem vierten Schritt werden sodann die Implikationen aus der Verhaltenswei-
se der ersten drei Schritte gezogen.

Gestltzt auf diese Struktur werden im nachstehenden Kapitel die Erkenntnisse
verschiedener eigener Publikationen der Autoren zusammenfassend diskutiert und in

den internationalen Body of Knowledge eingebettet.
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2

Diskussion eigener Forschungsbeitriage
zum Kundenverhalten

2.1 Bediirfniserkennung/ Motivation

Im vorliegenden Kapitel werden zunichst Rahmenbedingungen zur Motivbildung (vgl.

Kap. 2.1.1) sowie in einem weiteren Kapitel die Sachlage zur Reisemotivation der

Schweizer Bevolkerung diskutiert.

2.1.1Rahmenbedingungen der Motivbildung

2.1.1.1 Push-Perspektive

Im Markt Europa im allgemeinen und Schweiz im speziellen sind eine Vielzahl

soziodemographischer Rahmenbedingungen beobachtbar, welche unmittelbar einen

Einfluss auf die touristische Verhaltensweise haben. Einige der ausgeprigtesten

Zusammenhinge sind etwa (Bieger & Laesser, 2003b; Bieger & Laesser, 2002e; Bieger

& Laesser, 2000b; sowie die dort zitierten Quellen):

Die relative und absolute Zunahme der Zahl der Personen mit mittlerem und
hohem Alter und damit verbunden das gesellschaftliche Phinomen der Uberalte-
rung hat zur Folge, dass das individuelle wie gesellschaftliche Zeitbudget fiir den
Bezug touristischer Dienstleistungen in diesen Altersgruppen zwar zunimmt, dass
die Angebote jedoch immer mehr auf Sicherheitsbedirfnisse und gesundheitliche
Sensibilitit dieser Klientel ausgerichtet werden miissen und damit deren Komplexi-
tat zunimmt.

Die zunehmende Singularisierung und Individualisierung unter gleichzeitiger
Verkleinerung der traditionellen Familie schafft neue Motive. Hierzu gehoren ins-
besondere soziale Bedurfnisse, u.a. Interaktion und Pflege von Beziehungen mit
Freunden (subjektive Auswahl) und Verwandten (Familie, i.e. gegebene AuswahD),
dem Schaffen von Zugehorigkeit in Szenen bzw. Clans sowie der Suche nach An-
erkennung und Wertschitzung als Basis zur Festigung der eigenen Identitit (Kon-
sum = Quelle von Identitit). Dartiber hinaus treten vermehrt Motive auf, welche
selektiv die Uberwindung von Unverbindlichkeit und Anonymitit zum Ziel haben.

Die oft unabhingig vom Einkommen beobachtbare Knappheit bzgl. der Res-
source Zeit hat ein wachsendes Bedurfnis nach deren effektiven Nutzung zur
Folge. Dartiber hinaus nehmen die Pflichtzeiten zu (v.a. aufgrund zweier verdie-
nender Personen pro Haushalt), womit das effektiv verfligbare Freizeitbudget ten-
denziell abnimmt. Immer kirzer werdende Zeiteinheiten (Slots) (Arbeit, Pflichtzeit,
Freizeit) haben eine Konvergenz von Arbeits-, Pflicht- und Freizeit und damit einen
sich immer hybrider verhaltenden Konsumenten mit einer vielschichtigen Motivati-
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onsstruktur zur Folge. Tourismus wird deshalb vermehrt gleichgesetzt mit der
Schaffung von Angeboten, welche das Leben als Erlebnisprojekt insgesamt anrei-
chern und unterstiitzen (bspw. authentische Erlebnisse in der Freizeit, Schaffung
unterstiitzender Rahmenbedingungen fir die Aufgabe lebenslanges Lernen bzgl.
Pflichtzeit oder auch Ruckzugsmoglichkeiten fiir die immer grosser werdende
Gruppe mobil arbeitender Personen bzgl. Arbeitszeit).

Dienstleistungen unterliegen zusehends internationalen Standardisierungen,
womit auch ihre Austauschbarkeit zunimmt. Die Grundlagen fiir eine Differenzie-
rung sind deshalb vermehrt an den Rindern des Kontinuums Nischenleistungen fiir
einen globalen (d.h. interkontinentalen) Markt vs. Massenleistung fiir einen regio-
nalen Markt (d.h. Europa) zu finden.

Die Einkommensverteilung fiihrt in einer zunehmenden Zahl von Lindern zu
einer Zweidrittels-Gesellschaft. Die ebenfalls in vielen Lindern beobachtbare sin-
kende Sparquote bis hin zu einer negativen Sparquote hat im Verbund mit einem
in der Tendenz eher zunehmendem Zwangskonsum in vielen Bevolkerungsschich-
ten eine Verringerung der frei verfigbaren Budgets zur Folge. Es ist deshalb auf-
grund der finanziellen Zweiteilung des Marktes von einer Zweiteilung der Motiv-
struktur auszugehen: Die Motivationsstruktur von Personen aus Haushalten mit
starken Budgetrestriktionen ist eher auf den Bezug kommodifizierter und damit
preisgiinstiger Leistungen ausgerichtet, wogegen diejenige von Personen aus Haus-
halten mit weniger starken Budgetrestriktionen zusehends Raum ldsst fiir qualitativ
hochwertige und personalisierte/ individualisierte Dienstleistungen.

2.1.1.2 Pull-Perspektive

Die Anbieter (touristische Dienstleister und deren koordinierende Institutionen, e.g.

Destinationsorganisationen) initileren oder unterstitzen die Entwicklung der Push-

Motive in vielfacher Weise, indem gezielt die Voraussetzungen fiir auf Push-Motive

passende Pull-Effekte geschaffen werden. Hierzu gehoren etwa folgende Anstrengun-

gen (Laesser & Peters, 2004; Laesser & Jager 2001; Bieger, Boksberger & Laesser 2003;

Bieger & Laesser, 2003b; Bieger & Laesser, 2000b; und die dort zitierten Quellen):

Zusammenarbeit: Die Tourismusindustrie arbeitet bzgl. der Gestaltung von
Angeboten zusehends mit anderen Industrien zusammen. Angefiihrt sei hier spe-
ziell der traditionell dem Tourismus nahe stehende Bereich A&E (Kultur), Sport
oder auch Aus- und Weiterbildung (v.a. im Rahmen von Seminaren, Kongressen,
Lehrgingen, usw.).

Szenenorientierung: Den sozialen Bedurfnissen ihrer Kunden begegnet die
Industrie zusehends mit Cross-Selling Aktivititen auf Basis einer szenen- oder clan-
orientierten Vernetzung mit anderen Industrien. V.a. im Bereich des Sports oder
auch im kulturellen Bereich (e.g. auf Basis von Events oder in Zusammenarbeit mit
der Luxusgtiterindustrie) sind vermehrt entsprechende Aktivititen beobachtbar. Der
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Community-Gedanken hilt dartiber hinaus in verschiedenen Marketing-Modellen
Einzug (Belz & Bieger, 2004).

e Premium vs. Commodity: Der einkommensbasierten Zweispaltung im Markt
begegnen insbesondere die Tour Operators zusehends mit einer Teilung ihrer An-
gebotsstruktur in einen individualisierbaren Premiumbereich sowie einen hochgra-
dig standardisierten Commoditybereich. Oft werden hierzu auch eigene Brands und
Produktelinien kreiert. Die mit den hochstandardisierten Produkten verbundene
Convenience mit geringen Kaufhiirden vereinfacht fiir beide Gruppen insbesondere
auch kurzfristige Reiseentscheidungen (i.S. von nicht nur zeitlicher Kurzfristigkeit
sondern auch Kurzfristigkeit bzgl. der Wahl der Destination).

o Effizienz und Effektivitit: Dem Bedirfnis nach zeiteffizienten und effektiven
(i.S.v. nachhaltig wirkenden) Erlebnissen begegnet die Industrie insbesondere auf
Ebene Destination mit einer Konsolidierung der Angebote und Angebotstriger,
meistens angetrieben durch das fir die Befriedigung eines zentralen Motivs fokale
Unternehmen (bspw. Bergbahnen im Fall des Wintertourismus). Als weitere insbe-
sondere koordinierende Treiber erweisen sich naturgemidss die Tour Operator
sowie in Stidten die Kongresszentren oder andere zentrale kulturelle Einrichtun-
gen.

2.1.2Eigene Arbeiten zur Reisemotivation

Eigene Arbeiten im Falle der Schweiz haben gezeigt, dass auch hier eine Teilung der
Motive situationsspezifisch in eine Push- sowie Pull Dimension beobachtbar ist, wobei
die jeweiligen Anteile jeweils ca. 50% betragen (vgl. Bieger & Laesser, 2002a).
Ergebnisse haben weiter ergeben, dass in der zeitlichen Sequenz eine gegebene
Person ein unterschiedliches Verhalten aufweist (mitunter aufgrund einer hohen
Wiederholrate bei fallweise betrichtlichem Budget). Dies macht die Abkehr vom
Analyseobjekt Person hin zur Reise- und damit Konsumsituation notwendig,
mit einem in der Folge hybriden Konsumenten.

In der ersten Gruppe (Push), bestehend aus den Reisesituationen/ Segmenten
Familienorientiert (1) (mit Familie stellvertretend als relevantes und erwiinschtes
soziales Netz, bspw. auch visit friends and relatives einschliessend) sowie Pflichtreise
(2), stehen v.a. die Pflege von Bestehendem/ Bewihrtem (soziale Motive, freiwillig
im ersten Fall, mitunter unfreiwillig im zweiten Fall) im Vordergrund. Bewusstes Zeit
nebmen fur die Pflege dieser Netze ist als Einzelmotiv in diesen Gruppen dominant. Es
ist eine unmittelbare Reaktion auf verschiedene Rahmenbedingungen beobachtbar
(vgl. hierzu nochmals Kap. 2.1.1.1), insbesondere etwa auf immer knapper werdende

Zeitbudgets oder auch die Gefahr der sozialen Isolation.
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In der zweiten Gruppe (Pull), bestehend aus den Reisesituationen/ Segmenten
Kultureller Hedonismus (1) (Verbund von Natur und Kultur (i.w.S.) in einem oftmals
eher hochwertigen Ansatz; das Potential fiir Backpacker nimmt in der Schweiz aus
Grinden der Marktreife eher ab) sowie Me(e/a)t Marketing (2) (physisches und
soziales Marketing in eigener Sache, beispielsweise durch Strandurlaub oder Pflege des
eigenen Korpers), stehen v.a. die Entdeckung von Neuem/ Unbekannten im
Vordergrund. Wie bereits an fritherer Stelle erwidhnt (vgl. Kap. 2.1.1.2) arbeitet die
Tourismusindustrie auf der Ebene Zugang zu Angeboten sowie der Unterstiitzung der
Szenenbildung an den Voraussetzungen, diesen Personengruppen attraktive Reisebe-

dingungen zu schaffen.

Eine besondere Stellung nimmt in der Schweiz die Reisesituation Familienorientiert ein
(Laesser, 2001). Der Tourismus in der Schweiz verzeichnet v.a. durch die Win-
tersportmoglichkeiten einen im deutschsprachigen Raum tiberdurchschnittlichen Anteil
Binnentourismus (vgl. Bieger & Laesser, 2002d; Bieger & Laesser, 2002c), welcher
durch die hier diskutierte Reisesituation zusitzlich verstirkt wird. Es kann deshalb in
diesem Fall von einem idealtypischen destinationsspezifischen Vektor der
entsprechenden Motivstruktur gesprochen werden: Schweiz ist im Schweizer Markt
gleichbedeutend mit Familienurlaub et vice versa. Ein ebenfalls klar ausgeprigter
Vektor besteht etwa auch bzgl. der Reisesituation Kultureller Hedonismus, wo
insbesondere die Destinationen Elsass, Studtirol, Schottland und Stidafrika ausgespro-

chen dominieren (vgl. Bieger & Laesser, 2002a; Laesser, 2003).

Als zentrales Resultat hat sich dariiber hinaus ergeben — in Ubereinstimmung mit
internationalen Ergebnissen (e.g. Jang & Cai, 2002; Collins und Tisdell, 2002; Wicken,
2002; Kim & Lee, 2000) —, dass die Diskriminanzkraft der traditionellen soziode-
mographischen Bestimmungsfaktoren in der Tendenz abnimmt und zusehends die
(oft familidr begriindete) Lebensphase, in welcher sich ein Subjekt befindet oder
dessen Personlichkeit die Prisenz einer Motivstruktur und damit das Verhalten
begriinden (Gountas, 2003). Der soziodemographische Kontext hat folglich v.a.

beschreibenden, weniger aber deterministischen Charakter.

Die Beeinflussbarkeit der Reiseentscheidung seitens der touristischen Dienstleister
ist v.a. in der zweiten Gruppe (Pull — Bereich) gegeben. Die Kommunikation von
Optionen auf der Basis von Produkten und Dienstleistungen haben einen Wert per se,
nicht nur, da sie den Reisenden darin unterstiitzen, ihre relevanten Bedirfnisse
einzugrenzen, sondern vielmehr, da sie einer gegebenen Reisegruppe erleichtern,
ihren Entscheidungsprozess zu strukturieren und ein Resultat zu generieren. Dies gilt

umso mehr, als immer mehr die alleinige Zahl der Optionen den Entscheid fiir oder
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gegen eine Destination treibt. Information tiber ein gegebenes Angebot wird damit zu

einem zentralen Element im Entscheidungsprozess.

2.1.3Einbettung der eigenen Arbeiten in den Body of Knowledge

Die Analyse internationaler Forschungsergebnisse zur Reisemotivation ergibt ein
marktspezifisch fragmentiertes Bild; eine integrale Sichtweise ist — wie bereits die
Analyse in Kap. 1.2.1 gezeigt hat - nicht oder nur in Ansitzen vorhanden. Entspre-
chend lassen sich die eigenen Arbeiten nur beschrinkt einordnen. Eine Anzahl
tbereinstimmender Resultate (eigene im Vergleich zu internationalen bzw. auch

innerhalb der internationalen) ist dennoch feststellbar

e Konvergenz Arbeit/ Freizeit wird in Forschungsarbeiten kaum aufgenom-
men: Obschon verschiedene Quellen immer mehr von einer Konvergenz Arbeit/
Freizeit ausgehen, findet dieses Phinomen in der Motivforschung bislang keinen
Niederschlag. Bis zum heutigen Zeitpunkt wird auch bei Reisen von einer klaren
Unterscheidung zwischen beruflich und privat motivierten Reisen ausgegangen.
Diese Primisse ist zu hinterfragen.

e Lebensphasenmodelle als Segmentierungsgrundlage: Die einer Privatreise zu
Grunde liegende Motivstruktur ist zusehends mit Lebensphasenmodellen zu erkli-
ren. Die Gruppen Familie, dltere Personen/ Empty Nesters oder auch Studenten
sind hierbei ideal abgrenzbare, weil oft homogene Gruppen und erscheinen denn
auch verschiedentlich in Studien als Untersuchungsobjekte oder arbitrir abgegrenz-
ten Cluster.

e Reisen = Lernen: Reisen hat — international tibereinstimmend, vermehrt Lernele-
mente, unabhingig davon, ob es sich um Horizonterweiterung in vertieftem Sinne
oder um Lernen als Selbstzweck handelt.

e Reisen = Eskapismus: Motive der Flucht oder des Abschlusses einer Phase treten
ebenfalls (wieder) in einer Mehrheit der Untersuchungen auf; der Kontrastcharakter
einer Reise nimmt auch in gesittigten Mirkten wieder zu (in der Schweiz bspw. auf
Basis von Zeitgewinn).

¢ Bedeutungsgewinn der Pull-Dimension: Die Motivation fiir eine Reise wird
vermehrt von aussen (und nicht in der betrachteten Person selbst) generiert; ver-
schiedene Autoren weisen auf ein wachsendes Gewicht der Pull-Dimension gegen-
uber der Push-Dimension hin.

2.1.4Implikationen fiir weitere Forschungsarbeiten

Konsolidierung verschiedener Ansitze: Fiir die weitere Forschung wire insbeson-

dere eine Angleichung der Item-Batterien und Samples (beobachtete Mirkte) wiinsch-

Das Kundenverhalten im Kaufprozess bei persoenlichen Dienstleistungen_Buch.doc



Das Kundenverbalten im Kaufprozess bei persénlichen Dienstleistungen — das Beispiel Tourismus 28

bar, was einen Vergleich der Resultate und das Ziehen allgemeingtltiger Schlussfolge-
rungen erleichtern wiirde. Ein diesbezliglicher Vorschlag, welcher im Rahmen einer
gegenwirtig erneut andauernden Befragung zum Reiseverhalten der Schweizer

Anwendung getestet wird, ist in dargestellt.

Schaffung eines sozialen Bezuges: Der immer stirker werdende soziale Bezug
touristischer Aktivititen das Thema des Einbezugs von Co-Konsumenten in die
Leistungsgestaltung und —kommunikation zur Sprache (vgl. hierzu auch das nichstfol-
gende KapiteD). Eine entsprechende Diskussion findet zwar in der Betriebswirtschaft
v.a. unter dem Titel Schaffung von Community Nutzen bereits statt, ist jedoch im
touristischen Marketing noch wenig verbreitet (vgl. Beitrag Bieger, Boksberger &
Laesser 2003).

Verkniipfung zwischen Motiven und Informationsquellen: Die Verkniipfung
zwischen Motiven und Informationsquellen und —verarbeitung ist weiter vertiefte
Aufmerksamkeit zu schenken, insbesondere hinsichtlich praktischer Implikationen fiir
das Marketing. Die isolierte Betrachtung der Motive gibt zwar wertvolle Hinweise fur
die Produkt- und Leistungsgestaltung, lidsst aber Fragen zur Promotion ebendieser
unbeantwortet. Erste Hinweise hierfir liefert eine eigene Arbeit (Bieger & Laesser,

2000d), welcher u.a. im nachfolgenden Kapitel diskutiert wird.

Abbildung 3: Item-Batterie zum Test von Reisemotiven

Abwechslung, etwas Neues Komfort geniessen, sich Suche nach Wertschitzung

let oh las: . .
erieben verwohnen fassen Urspriinglichkeit erleben
Ausbruch aus dem Alltag Landschaft und Natur erleben . . -

Gewisse Wagnisse, Risiken

Befreiung von Bindungen, Das Nachtleben geniessen eingehen
Verpflicht . e

crptichtungen Neue Kontakte mit anderen Zeit fir den Lebenspartner haben
Den Horizont erweitern, Personen kniipfen

N o , Zeit fur die Familie haben
Sehenswiirdigkeiten besuchen . .

Prestigecharakter meiner/
Abschluss eines Lebensabschnit- | unserer Reise

tes

Zeit fir Freunde und
Bekannte haben

Regeneration von Alltag und Job Zeit fiir sich selbst haben
Erholung und Ruhe .

Sich herausfordern und . .
Arbeiten/ Meetings

Etwas fir die Schonheit tun stimulieren
Exotik erleben Sich sonnen, baden
Flexible, spontane Entscheidun- Sport treiben

gen fillen konnen

Quelle: eigene Darstellung auf Basis von Bieger & Laesser (2002a), Sorensen (2003), Gursoz und
Gavcar (2003), Sirakaya et al. (2003), Gustafson (2002), Collins und Tisdell (2002), Wi-
cken (2002), Jang & Cai (2002), Kim & Jogaratnam (2002), Kim & Lee (2000), Kiefl (1997),
Hinterlebner (2002)

Neue Clusteransiatze: Verschiedene Quellen indizieren eine Auflosung klassischer

Abgrenzungen, angefangen von Tourismusmotiven (Business/ Leisure) bis hin zum
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Tourismus insgesamt (bspw. Bewertung eines regelmissigen Aufenthaltes in einer
Zweitwohnung an Wochenenden, an welchen gleichzeitig Sport getrieben aber auch
gearbeitet wird). Aus diesem Grund konnte in Zukunft vermehrt mit Motivclustern
gearbeitet werden, welche auf Basis von Mobilititsmotiven generiert und abgegrenzt
werden. Die dazugehorende Forschungsfrage ist daher nicht weshalb ist jemand an
einem gegebenen Ort sondern weshalb setzt sich jemand womit an einen gegebenen Ort
in Bewegung.
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2.2 Informationsgewinnung und Wahl der Leistung

Die Diskussion tiber den Entscheidungsprozess fokussiert v.a. auf die Informations-
gewinnung und Wahl der Leistung (Bieger & Laesser, 2004b; Bieger & Laesser, 2000a;
Bieger & Laesser, 2000c; Bieger & Laesser, 2002d). Der Fokus auf dieses Glied kann
dahingehend begriindet werden, als das bei Dienstleistungen fehlende experimentelle
Glied in der Informationsgewinnung die Rolle der tibrigen Quellen zum einen und die
Notwendigkeit von Vertrauen zum Dienstleister verstirkt (vgl. Kap. 1.2.2). Das
hauptsichliche Ziel der Informationsgewinnung besteht daher aus der Reduktion von
Unsicherheit und Risiko (und damit der Suche nach einer Vertrauensgrundlage) sowie
der Schaffung einer Informationsgrundlage fiir die Wahl einer Leistung (Bettman, 1979;
Gitelson & Kerstetter, 1994). In diesem Kontext ist davon auszugehen, dass jegliche Art
von Information zu einem qualitativen Indikator eines in der Zukunft zu konsumieren-
den Dienstleistungsproduktes wird (Laesser, 1998; Schertler, 1994). (Diese Annahme
zeigt sich auch implizit bei Methoden zur Qualititsmessung bei Dienstleistungen, so
etwa bei Servqual (Berry et al., 1991), wo letztlich 4 der 5 betrachteten Dimensionen
(alle ausser den tangibles) eng mit der Interaktion und damit dem Austausch von

Informationen zwischen Leistungstriger und Kunde zusammenhingen.)

Beziliglich der Wahl der Leistung werden insbesondere Arbeiten zur Verkehrsmittel-

wahl vorgestellt und erginzend hierzu das Ausgabenverhalten untersucht.

2.2.1Eigene Arbeiten zur Informationsgewinnung bei Reisen

Im Zuge der eigenen Arbeiten konnten v.a. Erkenntnisse zum Verhalten bei der
Informationsgewinnung bei Reisen im Markt Schweiz gewonnen werden. Diese sind
(zusammenfassend; vgl. Bieger & Laesser, 2000a; Bieger & Laesser, 2000c; Bieger &
Laesser, 2000d): Eine Segmentierung von Konsumenten auf Basis ihres Informa-
tionsverhaltens ist moglich und sinnvoll, wobei interdependente Beziehungen zur
Motivationsstruktur bestehen (1), der Informationsgewinnung liegt ein Prozess zu
Grunde, welcher tiber Zeit (d.h. je ndher der Abreisezeitpunkt riickt) insbesondere auf
den Abbau von Ungewissheit und Risiko zielt (2) (vgl. Bieger & Laesser, 2004b) und
Informationsverhalten ist weniger durch das personliche Umfeld des Reisenden
sondern vielmehr durch die Attribute der betrachteten Reise (i.e. Reisesituation)

geprigt (3) (vgl. Bieger & Laesser, 2000a).
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2.2.1.1 Segmentierung auf Basis Informationsverbalten und Motivationsstruk-
tur

Ahnlich wie bei der Segmentierung auf Basis des Motivationsstruktur konnten auch bei
der Segmentierung auf Basis des Informationsverhaltens 4 verhaltenshomogene
Gruppen identifiziert werden. Als wesentlichste Diskriminatoren erweisen sich
insbesondere die Wahl der Destination (1), die Art der Organisation (auf einer Skala
von komplett selbstindig bis hin zu Package Tour eines Tour Operators) (2) sowie

generell die Informationsbreite (i.e. die Zahl der verwendeten Quellen) (3).

Bezug nehmend auf die Motivstruktur (vgl. Kap. 2.1.2) ist fir den Markt Schweiz im
Falle von Privatreisen mit mindestens einer Ubernachtung eine Anzahl paratypischer
Verhaltensmuster identifzierbar. Zunichst kann festgestellt werden, dass mit
Zunahme der Distanz zur Destination sowie Zunahme der Dauer der Reise die Affinitit
fur eine Package Tour eher zunimmt. Durch Tour Operator organisierte Reisen sind
naturgemiss weniger informationsintensiv als selbstindig organisierte Reisen (mit dem
Tour Operator als quasi Garant einer erfolgreichen Reise). Zentrale Treiber fur die
Wahl einer Package Tour und damit die Minimierung des Informationsaufwandes sind
dartiber hinaus der Grad der Kommodifizierung der Reise (vorwiegender Situationstyp
bzgl. der Motivationsstruktur: Me(e/a)t Marketing, bspw. im Fall von Badeferien) sowie
der Bedarf an Convenience (vorwiegender Situationstyp: Kultureller Hedonismus,

bspw. im Fall einer Stidtereise) (beide gleichgerichtet).

Die Informationsbeschaffung von Personen in eher Push-motivierten Reisesituationen
(Pflichtreise sowie Familienorientiert) ist sowohl bzgl. Zahl wie auch Bedeutung der
Quellen minimal, wogegen Pull-motivierte Reisesituationen (Kultureller Hedonismus
und Me(e/a)t Marketing) eine weiter gehende Informationsbeschaffung zur Folge hat,
wobei die zu Beginn des vorigen Absatzes aufgefiihrten Gesetzmissigkeiten gelten.
Damit wird ein aus der Logik der Anlage formulierbare Hypothese bestitigt: Pull-
Motivation setzt Anziehungskraft voraus, welche u.a. durch Informationsverar-

beitung generiert wird.

Freunde und Bekannte spiclen als Quelle in zweierlei Hinsicht eine zentrale Rolle:
Zum einen wirken Sie als Filter bei einem Informationstiberfluss (je hoher etwa die
Zahl der benutzten Informationsquellen, umso wichtiger wird die Auskunft durch diese
Personengruppe), zum anderen gibt es eine Vielzahl von Reisetypen, bei welcher
ausser dieser Personengruppe keine Quellen konsultiert werden (eigene Erfahrungen
sind ausgenommen, da der Einfluss ebendieser nicht ausgeschlossen werden kann)
(Bieger, Beritelli & Laesser, 2004).
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2.2.1.2 Prozess der Informationsbeschaffung

Weitere Untersuchungen, welche den Informationsbeschaffungs-Prozess in den
Mittelpunkt stellen, bestitigen bzw. prizisieren diese Ergebnisse weiter. Unter Unter-
scheidung der Bedeutung von Informationsquellen vor einer Reiseentscheidung mit
Kontrahierungsfolge und danach konnen 2 Verhaltensgruppen identifiziert werden:
(1) In einer ersten Gruppe nimmt — zusammenfassend — der Informationsaufwand
nach einem Reiseentscheid eher zu, wogegen er (2) in einer anderen Gruppe eher
abnimmt. Der wesentlichste Diskriminator der Gruppenzugehorigkeit lisst sich
wie folgt umschreiben: Je hoher die Komplexitit einer Reise und je geringer die
Vertrautheit mit der Destination, umso hoher die Nachfrage nach einer professionellen
Unterstiitzung (von einer Beratung in einem Reisebiiro bis hin zu einer kompletten
Package Tour) in der Reisevorbereitung und —durchfithrung und damit je hoher auch
die Wahrscheinlichkeit der Zugehorigkeit zur ersten Gruppe. Komplexitit ist an dieser
Stelle insofern ein subjektives Konstrukt, als deren Basis unterschiedlich sein kann
(bspw. Logistik, Grosse der Reisegruppe, welche die Koordination unterschiedlicher

Bediirfnisse erfordert, usw.).

2.2.1.3 Rolle des soziodemographbischen Kontextes

Die eigenen Arbeiten haben gezeigt, dass der soziodemographische Entscheidungs-
kontext nahezu ohne Erklirungskraft fir das Verhalten bei der Informationsbeschaf-
fung ist. Vielmehr ist es der direkte Reisekontext, in welchem sich ein gegebenes
Individuum befindet bzw. in welches es sich bewusst begibt. Dieser Zusammenhang,
welcher unter Einschrinkungen auch bei den Motiven fiir eine Reise beobachtbar ist,
ist nicht zuletzt auf die Reife des Marktes Schweiz zuriickzufiihren, charakterisiert

durch die hohe Reiseerfahrung derer Bevolkerung.

2.2.2FEigene Arbeiten zur Wahl der Leistung

Die kurze Aufarbeitung der Literatur zum Kaufentscheidungsverhalten illustriert die
hohe Vielfalt der Arbeiten zur Wahl von Destinationen (Aufenthaltsgebiet) und
Leistungstrigern. Die eigenen Beitrige hierzu (Laesser, 2004a; Bieger & Laesser, 2001,

Bieger & Laesser, 2004¢) sind deshalb im Licht dieser breiten Diskussion zu sehen.

Aus der Perspektive des Schweizer Marktes wird die Nachfrage (und damit die
Ausgaben) im Nahbereich (Schweiz sowie angrenzende Linder) primidr durch die
Wahl der Unterkunft und kaum durch die Destination im Sinne einer geographi-
schen Entitit getrieben (vgl. Laesser, 2004a). Diese Gewichtung verindert sich in

reziproker Art und Weise mit Zunahme der Distanz, d.h. je weiter ein Ziel entfernt
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liegt, umso bedeutender wird die Destination und umso mehr verliert die
Unterkunft an Gewicht. Die Schweiz ist, unter zu Grunde Legung der marginalen
Ausgabenbereitschaft in bzw. fir eine Destination als Indikator, das wirtschaftlich
vergleichsweise am schlechtesten arbeitende Ziel (obschon sie knapp 50% der
Nachfrage - in Form von Ubernachtungen — absorbiert; diese Ubernachtungen haben
jedoch in vielen Fillen aufgrund der Vorrangstellung der Parahotellerie sowie der
Nutzung eigener Zweitdomizile keine Ausgaben zur Folge). Bei Nahzielen erhoht sich
dartiber hinaus die marginale Ausgabenbereitschaft weniger auf der Grundlage
einer Verlingerung der Aufenthaltsdauer sondern vielmehr durch die Vergrosserung
der reisenden Partei (bspw. durch das Mitnehmen zusitzlicher Familienmitglieder
oder Freunde; 3 Personen * 2 Nichte hat einen hoheren Gesamtertrag zur Folge als 2
Personen * 3 Nichte). Dieses Phinomen ist u.a. damit erkldrbar, dass jede zusitzliche
Person in einer Reisepartei die Fragmentierung des Gesamtbudgets erhoht und damit

die Information tiber die tatsichlich gesamthaft getitigten Ausgaben erschwert.

Die Verkehrsmittel erweisen sich im touristischen Kontext primir als Mittel zum
Zweck und begrinden einen vom grundsitzlichen Reiseentscheid entkoppelten
Mechanismus (d.h. die Verkehrsmittelwahl wird in der iberwiegenden Mehrheit vom
Destinations- oder anderen Entscheiden tbersteuert bzw. unterliegen Restriktionen,
welche auf einer hoherwertigen hierarchischen Ebene entstehen). Die Verkehrsmittel-
wahl ist somit als beschreibendes konstituierendes Element von Relevanz, nicht jedoch
als deterministisches. In Fillen von Wahlfreiheit bei der Verkehrsmittelwahl haben
zwei eigene Untersuchungen ergeben (Bieger & Laesser, 2001 und Bieger & Laesser,
2004¢), dass die Wahl des Flugzeugs unterstiitzt wird durch die konsumentenseitige
Sensitivitat hinsichtlich Zeit, Komfort und Stress, bzw. die Wahl der Bahn hinsichtlich
Kosten, Vertrautheit und Okologie und die Wahl der Autos hinsichtlich Flexibilitiit
(bzgl. der zu transportierenden Objekte, d.h. Menschen und Material) und Kosten. Das
Auto wird bei auf dem Landweg erreichbaren Zielen also v.a. gewihlt aus Grinden
der Maximierung von Optionen, wobei Opportunititskosten v.a. in zeitlicher Hinsicht
entstehen (vgl. Bieger & Laesser, 2001, Bieger & Laesser, 2004c; und speziell fir den
touristischen Verkehr Bieger & Laesser, 2002b).

2.2.3Einbettung der eigenen Arbeiten in den Body of Knowledge

Die Analyse des Body of Knowledge hat gezeigt, dass die Modellierung von Entschei-
dungsprozessen sowie deren inhaltliche Beeinflussung ein sowohl breit wie tief
diskutiertes Forschungsgebiet ist. Anders als im Fall der Ergebnisse zu Reisemotiven
sind Forschungsresultate zur Informationsbeschaffung aufgrund ihrer vergleichsweise

geringeren Kontextabhingigkeit unter Einschrinkung ubertragbar. Der Grad dieser

Das Kundenverhalten im Kaufprozess bei persoenlichen Dienstleistungen_Buch.doc



Das Kundenverbalten im Kaufprozess bei persénlichen Dienstleistungen — das Beispiel Tourismus 34

Einschrinkung wird v.a. getrieben vom Grad der Zuginglichkeit von Informationen
(Jeng & Fesenmaier, 2002).

Verschiedene, aus Resultaten internationaler Arbeiten generierbare Hypothesen,
werden durch die Resultate eigener Arbeiten gestiitzt. Hierzu gehoren insbesondere

folgende Ergebnisse:

¢ Sequenz der Informationsbeschaffung: In Analogie zur Sequenz des gesamten
Entscheidungsprozesses bildet auch der Informationsbeschaffungs- und verarbei-
tungsprozess eine eigene, abgrenzbare Sequenz ab.

¢ Kosten-Nutzen Paradigma der Informationsbeschaffung: Entsprechend dem
okonomisch-psychologischen Ansatz in der Entscheidungsfindung (Nutzen maxi-
mierend, zwischen verschiedenen Alternativen eine Wahl treffend), unterliegt auch
die Informationsbeschaffung einem Kosten-Nutzen Paradigma, wobei 1) die Kosten
mit Kosten der Informationsbeschaffung und 2) der Nutzen mit dem Abbau von
Risiken auf ein subjektiv akzeptables Niveau gleichzusetzen sind.

e Multidimensionalitit: Informationsbeschaffung ist gleichermassen multidimensio-
nal wie der gesamte Entscheidungsprozess, als gegenseitig interdependente Rah-
menbedingungen auf die effektive Selektion und die Verwendungsintensitit von
Informationsquellen wirken.

e Kontingente Hierarchien bei der Informationsbeschaffung: Der Bruch,
charakterisiert durch die Schaffung einer Kontrahierungspflicht auf Basis eines
Reiseentscheids, schafft auch bei der Informationsbeschaffung kontingente Hierar-
chien. Informationen zu bereits getroffenen Entscheiden kénnen nunmehr entwe-
der 1) Entscheid stiitzend oder dann 2) Dissonanz erzeugend wirken.

e Stiitzung des Destinationskonstruktes durch die marginalen Ausgabenbe-
reitschaften: Das dem Destinationsmanagement zu Grunde liegende Modell bzgl.
Abgrenzungen von Destinationen wird insofern gestiitzt, als der relative Einfluss
der Beherbergung(sform) auf die Gesamtausgaben im Vergleich zur Destination
tiber die Distanz hinweg abnimmt et vice versa.

Konstituierendes Element Verkebrsmittelwabl: Die Verkehrsmittelwahl gilt als
konstituierendes Element eines Reiseentscheides. Diese Einschitzung wird insofern in
vielen Fillen nur bedingt gestiitzt, als anderweitige Entscheidungen Konditionen
generieren, welche kaum mehr eine Wahl lassen. Dagegen decken sich die Ergebnisse
hinsichtlich der Entscheidungskriterien bei der isolierten, von einer Entscheidhierarchie
unabhingigen Verkehrsmittelwahl mit anderen, internationalen Resultaten (vgl. hierzu

speziell Beitrag Bieger & Laesser, 20040).
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2.2.4Implikationen fiir weitere Forschungsarbeiten
Auf Basis obiger Ergebnisse ist eine Vielzahl weiterer Forschungsarbeiten denkbar.

Rolle von Freunden und Verwandten bei der Informationsbeschaffung:
Verschiedene Resultate heben die Bedeutung von Freuden und Verwandten als
Informationsquelle oder —filter sowie Unterstiitzung bei Reiseentscheidungen hervor.
Eine vertiefte Untersuchung der Rolle und Bedeutung dieser Personen ist im Lichte
insbesondere auch ihres vorsteuernden Effektes notwendig. Verbindungen zur
Forschung zum Community-Building und —Management sind ebenfalls denkbar (Belz
& Bieger, 2004).

Reiseerfahrung als Surrogat anderer Informationsquellen: Die zunehmende
Reiseerfahrung (als gesellschaftliches wie individuelles Phinomen) fiihrt zu einer
Bedeutungszunahme der Informationsquelle eigene Erfabhrung. In Folge dieser
Entwicklung ist die zukiinftige Gestaltung von Leistungen, deren Promotion (Emotio-
nalitit in Verbund mit zunehmender Kommodifizierung) sowie Distribution und Sales
(auf einem Kontinuum zwischen individualisiert bis hin zu pauschalisiert) von

Reiseprodukten anzupassen.

Verbesserung der Systematik von Item-Batterien: Eine Systematisierung bzw.
Konsistenz in der Logik von Item-Batterien wire auch bei den Informationsquellen,
analog zu den Motiven, winschbar. Denkbar wire eine systematische Unterteilung
nach 1) Art (Gesprich, Print, Film (vertont) und Bilder, Ton), 2) Medium (Telefon,
Face-to-Face, Post, Fax, E-Mail, TV, Radio, Online/ Internet, andere) und 3) Trager
(Reiseveranstalter, Retailer, Tourist Info am Zielort oder deren Vertretung, Leistungstri-

ger, andere).

Verbesserte Modellierung Ausgabenverhalten: Fine Erweiterung und Verbesserung
der existierenden Modellierung des Ausgabenverhaltens auf Basis etwa soziodemogra-
phischer Determinanten (insbesondere Einkommen), destinationsspezifischer Kenn-
grossen (Angebotsstruktur bzgl. Attraktionen oder auch Aktivititen), Faktoren der
diesbeztiglichen Evaluation (Informationen), der Einfluss zurtickliegender Reisen und
die dort gemachten Erfahrungen ist anzustreben. Gleiches gilt fiir Faktoren wie

Organisationsgrad der Reise und Buchungskanile.

Verkehrsmittelwahl: Zuletzt sei angeregt, die Verkehrsmittelwahl (bei Wahlfreiheit)
in den Kontext der Wahl der Destination (Distanz), Grosse der Reisegruppe (Zahl der
zu transportierenden Personen) und gewihlten Aktivititen (Umfang des gegebenen-
falls zu transportierenden Materials) zu stellen und damit als Determinante vom

Reiseentscheid insgesamt zu entkoppeln.
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2.3 Konsum der touristischen Dienstleistung
(Umsetzung von Entscheiden)

Die Diskussion tiber den Konsum der touristischen Dienstleistung basiert auf Laesser &
Peters (2004), Bieger & Laesser (2004a) sowie Bieger & Laesser (2000b), wobei die

Perspektive der Dienstleistungsbegegnung eingenommen wird.

2.3.1Eigene Arbeiten zum Konsum der touristischen Dienstleistung

Infolge des immer rascheren Angleichens der Qualitit bei physischen Leistungen
(tangibles) und unpersonlichen Dienstleistungen gewinnt die personliche Dienstleis-
tung als Differenzierungselement an Bedeutung. Die diesbeziiglich zentrale Frage ist
die nach den Moglichkeiten, wie damit der Wert der personlichen Dienstleistung
resp. deren langfristiger Beitrag zum ,share of loyality* und ,share of wallet® des
Kunden gesteigert werden konnen. Der Fokus der eigenen Arbeiten liegt auf der
Qualitit der persOonlichen Interaktion im Dienstleistungsprozess, wobei
verschiedene Untersuchungen am touristischen Kern-Objekt Restaurant (in Hotels)

eine Reihe von Resultaten ergeben haben.

Bieger & Laesser (2004a) zeigen, dass eine Vielzahl von Verhaltensweisen positiv auf
die Qualitat der Interaktion innerhalb der Dienstleistungsbeziehung wirken.
Hierzu gehoren — immer in Bezug auf die Mitarbeiter mit Kundenkontakt - positives
Auftreten im Verbund mit einer ebenfalls positiven Einstellung, Einfiihlungsvermogen,
die Supponierung einer integralen Betreuung (im Sinne jederzeit moglicher Attribuie-
rung von Problemen im Falle einer Service Recovery und/ oder Ubernahme der
Verantwortung der Erfillung kundenseitiger Wiinsche) sowie eine insgesamt entspann-

te bzw. entspannende Atmosphire.

Weitere Arbeiten haben ergeben (vgl. Laesser & Peters, 2004), dass die Wahrnehmung
einer guten Interaktionsqualitit nicht nur zu einer erhohten Zahlungsbereitschaft fiihrt
sondern einen erkennbaren Beitrag zur Bereitschaft, einen Betrieb wieder aufzusu-
chen, leistet. Diese Bereitschaft basiert zu weiten Teilen auf der Identifikation des
Kunden mit einem Betrieb, mit Identifikation als Resultat einer qualitativ hochwerti-
gen Interaktion und damit der Schaffung oder Festigung einer positiven Identitit.
Allerdings ist diese - Kundenloyalitit implizierende - Bereitschaft zur Wiederkehr nicht
mit einer Verpflichtung gleichzusetzen: Stammgiste etwa fiithlen sich nicht verpflichtet,
aus ihrer Rolle als Stammgast heraus ein Restaurant immer wieder zu besuchen und
weisen auch keine hohere Ausgabenbereitschaft auf. Im Gegenteil: Stammgiste

erweisen sich aufgrund besserer Informationen tuber Leistung und Preis in

Das Kundenverhalten im Kaufprozess bei persoenlichen Dienstleistungen_Buch.doc



Das Kundenverbalten im Kaufprozess bei persénlichen Dienstleistungen — das Beispiel Tourismus 38

einem gegebenen Betrieb im Vergleich zu iibrigen Gasten relativ preis- und damit

ausgabensensitiver.

Infolge dieser Ergebnisse kann insbesondere fiir die Praxis gefolgert werden, dass

personliche Dienstleistungen darauf ausgerichtet werden mussen,
e durch die Qualitit der sozialen Interaktion selbst einen Wert,

e durch die Personlichkeits- und Fachkompetenz des Dienstleisters einen Beitrag zur
Sicherung einer potentiellen Service Recovery und

e durch Vertrauen einen Beitrag zum Ausbau der Kundenbeziehung
zu leisten (Bieger & Laesser, 2000b).

Die Beeinflussung der Qualitit und damit des Wertes der personlichen Dienstleistung
setzt bei der Personalfithrung an. Empowerment resp. Fihrung kulturkompatibler
Mitarbeiter mit hohem Commitment bedingt ein neues Verstindnis der Fihrung als
Dienstleistung am Mitarbeiter. Ein adidquates Menschenbild ist das eines Mitunterneh-
mers mit einer gefestigten Identitit. Dabei ist anzufithren, dass nicht in jeder Situation
und fiir jeden Leistungsprozess unbedingt eine hohe Interaktionsqualitit mit entspre-

chend hoher Investition in die Fithrung gefordert ist (Bieger & Laesser, 2000b).

2.3.2Einbettung der eigenen Arbeiten in den Body of Knowledge

Die diskutierten Beitrdge sind v.a. in die Transaktionsansiatze und Identititskon-
zepte cinzuordnen. Es konnte gezeigt werden, dass Interaktion nicht nur einen
nonmonetiren Wert auf Basis der Qualititswahrnehmung schafft sondern einen
eindeutig monetiren auf Basis von Mehrausgaben. Die in der Literatur diskutierte
Hypothese, dass Empowerment ein taugliches Mittel zur Unterstiitzung der Mitarbeiter
ist, konnte weiter nicht verworfen werden. Allerdings ist festzustellen, dass Kunden-
loyalitit ein differenziert zu betrachtendes Konstrukt ist: Kundenloyalitit im gegebenen

Fall bedeutet in der Tat Optimierung von Wert tiber Zeit, nicht jedoch pro Transaktion.

2.3.3Implikationen fiir weitere Forschungsarbeiten

Einbezug von Personlichkeits-Konzepten: Der enge Bezug der Ausgestaltung der
Interaktion zu Identititskonzepten legt einen Einbezug von Personlichkeits-Konzepten
nahe, insbesondere um das fehlende Glied bzgl. der individuellen Treiber auf die Art
der Wahrnehmung einer Serviceleistung zu verringern. Ein Riickschluss auf verdeckte
und damit latente Motivstrukturen wire dann ebenfalls moglich (vgl. hierzu nochmals
Kap. 2.1.2).
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Abgrenzung der Treiber von Identitit: Die empirischen und konzeptionellen
Grundlagen des (Stamm)gistemarketings bedirfen ebenfalls einer Vertiefung. Zentrale
Fragen betreffen hierbei zum einen das Objekt der kundenseitigen Identifikation (von
einer einzelnen Abteilung eines Leistungstrigers bis hin zu einem Land als Destination)
und damit die Abgrenzung der relevanten anbieterseitigen Perspektive (was schafft
Identitit: Sind es die Artefakte einer Destination, die Population einer Destination, nur

die Mitarbeiter eines einzelnen Leistungstrigers).
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2.4 Konsequenzen fiir die Leistungsgestaltung und —
kommunikation

Die Konsequenzen fir die Leistungsgestaltung und —kommunikation werden nachste-

hend entsprechend den Elementen im Kaufprozess dargestellt.

2.4.1 Grundlage: Bediirfniserkennung und Motivation

Lebensphasenorientierung des Marketing unter Zusammenarbeit mit anderen
Industrien. Die Ergebnisse der Analyse der Bedurfnisgenerierung bzw. Motivation
weisen darauf hin, dass aus Sicht der Leistungsanbieter eine vermehrte Pull-
Perspektive einzunehmen ist. Dies ist auch mit der ausgeprigten Kiufermarkt-Situation
im Tourismus begriindbar und hat zur Folge, dass vermehrt neben kommunikationsba-
sierten auch leistungsbasierte Anreize zur Weckung von Interesse geschaffen werden
mussen (i.e. Investitionen vermehrt ins Produkt und weniger nur in die Kommunikati-
on desselben). Die Voraussetzungen fiir die Umsetzung einer solchen Perspektive
bildet die an Lebensphasen potentieller Kunden und ihren vorweigenden Communities
orientierte Zusammenarbeit mit (potentiell) komplementiren Industrien, mit dem Ziel,
durch einen gewissermassen gemeinsamen Kundenbesitz und die damit einhergehen-
de Bindung des Kunden an ein Konsumsystem Umwegrenditen bei Dritten abzubauen
und die Ertrdge der Leistungspartner pro Kunde zu erhdhen. Dem Tourismus aus
dieser Sichtweise nahe stehende Industrien sind neben den klassischen Komplemen-
tarbranchen (Transport, A&E, MICE, usw.) insbesondere Gesundheit, Aus- und
Weiterbildung, Medien und Kommunikation (vgl. Bieger, Boksberger & Laesser 2003).

Verschiebungen bei den Push-Reisemotiven. Neben dem Bedeutungsgewinn der
Pull-Dimension ist von Verschiebungen hinsichtlich der Push-Dimension bei
Reisemotiven auszugehen, mit folgender Begrindung: Aufgrund der zunehmenden
Konvergenz zwischen Arbeit, Pflichtzeit und Freizeit kann vermehrt etwa von Push-
Bedurfnissen wie etwa Rube zum Arbeiten in Kombination mit Rube zur Erbolung
oder auch Weiterbildung ausgegangen werden. Dartiber hinaus ist aus verschiedenen
Grinden mit einer wachsenden Bedeutung des Reisemotives Suche nach und/ oder
Festigung der eigenen Identitdt zu rechnen (Identitit durch Konsum, evtl. in einer
Gruppe, als Surrogat sich auflosender alter identititstiftender Institutionen wie Familie,
Arbeit, usw.; vgl. Kap. 2.1) Im Zuge der zusehenden Reiziiberflutung kann dagegen
ein Bedeutungsverlust etwa des Push Motivs Neues erfabren erwartet werden. Insge-
samt ist von einer erhohten Dynamik insbesondere auch der Motivkombination und
damit verbunden individuellen —struktur auszugehen, wobei die Leistungstriger ein

vermehrt an paratypischen Push-Strukturen ausgerichtetes Leistungsangebot, welches
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auch anziehend wirkt (i.e. Pull) schaffen missen (vgl. Bieger & Laesser, 2003b; und
Bieger & Laesser, 2002e).

Attraktionspunkte und extensive Leistungsbiindel als Prototyp der Zusammen-
arbeit. Erste zum Teil tangible Beispiele fir die oben erwihnte Zusammenarbeit sind
Attraktionspunkte (vgl. Bieger, Bischof & Laesser 2003), an welchen Werte generiert
werden durch die Verknlpfung von Erlebnissen mit Dienstleistungen sowie mit
bestehenden dauerhaften (Kultur/Natur) oder voribergehenden Attraktionen (bspw.
Event) auf dem Hintergrund einer baulichen Moblierung oder architektonischer
Gestaltung (zum Wertbeitrag von Design vgl. etwa Cooper & Press, 1995) und einer
Stimmung resp. Atmosphire. Fur die Kunden ergibt die Kombination von verschiede-
nen Attraktionen Nutzen, entweder durch Varianzeffekte wie Optionalitit oder auch
durch Dichteeffekte wie Zeitersparnis. Auf der Angebotsseite spielen auf verschiede-
nen Ebenen Netzeffekte: So konnen die Ebenen Logistik und Kundenfluss (mit den
beschriebenen Effekten wie Optimalitit und Zeitersparnis), Finanzen (Diversifikation
der Investitionen auf verschiedene Attraktionen in einem Attraktionspunkt und damit
Risikoreduktion Gber den Varianzeffekt) oder Human Ressource Management (attrakti-
vere Arbeitsplitze durch vergleichsweise unterschiedlichere und zusitzliche Titig-
keitsmoglichkeiten (in der Modellwelt der Systemtheorie: Varianzeffekt) oder grossere
Bekanntheit des Arbeitgebers (Dichteeffekt)) unterschieden werden. Eine &dhnliche
Rolle wie zuvor erwihnte Attraktionspunkte nehmen, mitunter in Extension des
Begriffes Tourismus und in eben erwihnter Zusammenarbeit mit anderen Industrien,
integrale Leistungsbiindel ein. Beispielhaft angefiihrt sei hierzu etwa ein Intensiv-
Weiterbildungseminar oder eine Lernklausur in einem attraktiven alpinen Hochtal,
kombiniert mit betreutem Sport (bspw. Nordic Walking in inszenierendem Sinn, d.h.
nicht nur Sport sondern Naturinszenierung auf der Basis von Sport), Gesundheitsbera-
tung (als Komplementaritit zu Sport) sowie explizit zu Zwecken der Musse freien
Zeitfenstern. Weitere Extensionen konnten etwa das Anbieten von Partnerprogrammen
sowie eine Rundumbetreuung von Kindern und Jugendlichen (evtl. ebenfalls im

Verbund mit Lernelementen) beinhalten.

Abgrenzung der fokalen Leistungseinheit auf Basis der Primarmotivation. Es sei
die Hypothese formuliert, nach welcher die fokale Leistungseinheit (und damit der
Aktivierungspunkt eines latenten Netzwerks) zusehends auf Basis der Art und Auspri-
gung der Primidrmotivation der Kunden abgegrenzt wird. Wie beispielhaft gezeigt
werden kann (vgl. Bieger, Doring & Laesser 2002; Bieger & Laesser, 2004c¢), verdndert
etwa das Aufkommen von Low Cost Airlines das Kundenverhalten nachhaltig. Es
entstehen gegenwirtig aufgrund des vereinfachten und vor allem kostengtinstigen

Zugangs zu bestehenden und neuen Destinationen nicht nur neue Bedirfnisse und
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damit auch zusitzliche Nachfrage, sondern insbesondere auch neue Ansitze der
Distribution. Verschiedene Autoren vertreten deshalb die Meinung, dass insbesondere
das Geschift mit hoch kommodifizierten (i.e. einfachen) Angeboten im Tour Operating
(bspw. Badeferien, Stidtereisen) zusehends von den Airlines als Bindeglied und damit
physischem Transportportal zwischen dem Sender- und Empfingergebiet beansprucht
werden wird (Gartner, 2002; Pompl, 2002; Signorini et al., 2002). Ein weiteres Beispiel
hierzu sei bzgl. des Binnen-Wintertourismus erwihnt, wo aufgrund dieser Logik v.a.

die Bergbahnen auch im Marketing eine zentrale Rolle iibernehmen miissten.

2.4.2 Grundlage: Informationsgewinnung und Wahl der Leistung

Einbindung von (Stamm)Gisten ins Marketing. Figene Resultate (vgl. Bieger,
Beritelli und Laesser, 2004; Bieger & Laesser, 2004b; Bieger & Laesser, 2000d) betonen
tbereinstimmend mit internationalen Forschungsergebnissen die hohe Bedeutung von
Freuden und Verwandten als Informationsquelle oder —filter sowie Unterstiitzung bei
Reiseentscheidungen (eigene Erfahrungen gehoren dariiber hinaus ebenfalls zu den
zentralen Informationsquellen). Diese Ausgangslage legt den gezielten und expliziten
Einbezug von Kunden/ Gisten (welche wiederum Freunde und Bekannte potentieller
Kunden sind) als Promotoren (i.S.v. Botschafter) einer Destination (im Fernbereich)
oder einzelner Leistungstriger (im Nahbereich) nahe mit einer Rolle, welche iber das
klassische Verstindnis des Stammgastes sowie des Word of Mouth hinausgeht.
Geeignete Incentives vorausgesetzt, konnen die gleichen Personen als Leader inner-
halb leistungsspezifischer Communities aufgebaut werden, bspw. indem sie ermichtigt
werden, im Namen der von ihnen vertretenen Leistungseinheit(en) spezielle Einladun-
gen an neue (potentielle) Giste/ Kunden auszusprechen. Der Sachverhalt, dass im
Nahbereich (Schweiz sowie zu Teilen angrenzende Linder) die marginale Zahlungsbe-
reitschaft fir eine zusitzliche Person in einer Reisegruppe hoher ist als diejenige fiir
eine zusitzliche Personen-Nacht innerhalb bestehender Reisegruppen (vgl. Kap. 2.2.2),
stitzt diesen Ansatz zusitzlich: Incentives sollten deshalb weniger auf die Verlinge-
rung der Aufenthaltsdauer sondern vielmehr auf die Vergrosserung der reisenden

Gruppengrosse ausgerichtet werden.

Schaffen einer Ertrag stirkenden Intransparenz in der Hotellerie. In der
Hotellerie der Schweiz herrscht ein ausgeprigter bis ruinoser Preiswettbewerb. Griinde
hierfir sind u.a. die weitgehende Transparenz bzgl. Preis und Leistung bei einer
Mehrheit der angebotenen Leistungen, der Kiufermarkt sowie insbesondere in der
Schweiz die Uberkapazitit in Folge einer ineffizienten Allokation von Kapital in dieser
Branche (vgl. Bieger, Laesser & Riklin 2001). Die Besonderheiten von Dienstleistungen

im allgemeinen (vgl. hierzu Bieger, 2002), insbesondere Nicht-Lagerfihigkeit der
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Leistung sowie fehlende Kompetenzen im Umgang mit modernen Pricing-Systemen
(Weiermaier & Peters, 1998) verschirfen die Situation dieser Branche, weil davon
ausgegangen werden muss, dass im vorliegenden Fall die Zahlungsbereitschaft der
Kunden nicht abgeschopft wird. Diese Aussage kann auch mit der Tatsache untermau-
ert werden, dass im Quervergleich tiber mehrere hundert Betriebe zwischen Kosten
und Ertrag eine sehr enge Beziehung mit einem modelltechnisch nur geringen
Standard-Schitzfehler festgestellt werden kann; dies obschon in diesem Geschift
wesentliche Kostenbestandteile fix sind (gegeben durch die Infrastrukturkosten sowie
die — mehr oder minder geplanten - Bereitstellungskosten). Eingangs nicht erzielte
Ertrige (beispielsweise durch eine geringere Zahl von Logiernichten als erwartet oder
ein Beherbergungsmoyenne, welches nicht den Erwartungen entspricht) wirken linear
auf den Gross Operating Profit ein et vice versa (Laesser, 2002a). Moglichkeiten, von
dieser isolierten und kurz greifenden Kostendeckungsperspektive abzukehren, ergeben
sich langfristig u.a. auf Basis einer wie in Kap. 2.4.1 diskutierten Angebotsanpassung.
Weitere Ansitze sind aus der Informationsokonomie ableitbar (vgl. Schertler, 1994
oder auch Jussawalla & Ebenfield, 1984), so etwa die Moglichkeit, die Kernleistung
Ubernachtung mit (kostengiinstigen) Zusatzleistungen anzureichern und diese sodann
unter Schaffung einer maximalen Intransparenz so weitgehend wie moglich zu

pauschalisieren (Laesser, 1998).

Schaffen alternativer Werte in den Nahmairkten. Eine gute Performance bei
Hotelbetrieben zeigt sich u.a. in einem im Vergleich mit typenihnlichen Unternehmen
tiberdurchschnittlichen Beherbergungsmoyenne. Kann ein gegebener Betrieb ein
vergleichsweise hohes Beherbergungsmoyenne bei gleichzeitig guter Auslastung
erreichen (d.h. der REVPAR ist ebenfalls iiberdurchschnittlich), ist die Wahrscheinlich-
keit eines negativen Ergebnisses auf Stufe GOP sehr gering. Basis dieses Erfolgs ist
neben einer zeitgemissen Infrastruktur nicht zuletzt die Dienstleistungsqualitit (vgl.
Kap. 2.3 und 2.4.3), generiert auf Basis einer hohen Professionalitit und damit einer
vorteilhaften individuellen Kostenstruktur (Laesser, 2002a; Bieger & Laesser, 2003a).
Nachdem insbesondere bei Nahzielen in vielen Fillen der einzelne Betrieb oder dann
eine geographisch eng abgegrenzte Destination Fokus der Entscheide sind, sind
weitere Massnahmen auf Basis derer kleinriumigen Dienstleistungsqualitit und damit
Interaktionsqualitit notwenig. Dartiber hinaus sind Massnahmen bzgl. Produktentwick-
lung ins Auge zu fassen, welche gezielt dem Bedurfnis des Aufsuchens von Nahzielen
entsprechen. Hierzu gehoren etwa der Wunsch nach Pflege von Beziehungen (Familie
und Freunde) oder auch der Kurzurlaub mit dem Ziel der physischen und psychischen

(n.b. Identitit schaffenden) Regeneration.
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2.4.3 Grundlage: Konsum der touristischen Dienstleistung

Mitarbeiter als Trager des Dienstleistungsprozesses: An verschiedenen Stellen
(insbesondere in Kap. 2.3) wurde die Rolle der personlichen Interaktion als Werttrei-
ber im Dienstleistungsprozess diskutiert. Eine eigene Untersuchung zeigt auf, dass
diese interaktionsbasierte Arbeit ein vergleichsweise hohes Attraktionspotential fiir
Mitarbeiter darstellt (Bieger, Caspar & Laesser 2003). Zu den Retentionsfaktoren in
dieser Branche gehoren v.a. intrinsische Motive wie Art der Aktivitit, Branchen- und
Berufsperspektiven, Kultur, Erwerb von Sozialkompetenz, wogegen Fluktuationsfakto-
ren insbesondere extrinsisch getrieben sind (Salir & Saldrperspektiven, Arbeitszeiten,
physische und psychische Arbeitsbedingungen). Die Bedeutung dieser Faktoren
unterliegt einem zeitlichen Ablauf insofern, als zu Beginn einer Karriere v.a. die
intrinsischen Faktoren dominieren. In der spiteren Phase einer Karriere werden dann
die extrinsischen Faktoren aufgrund personlicher Verpflichtungen (bspw. Familie)
zunehmend wichtiger, was oftmals den Wechsel eines Mitarbeiters in andere (produk-
tivere) Branchen zur Folge hat. Die Folgerung aus dieser Analyse besteht daraus,
insbesondere interaktionsbasierte Stellen konsequent auf die Bedirfnisse eher junger
Mitarbeiter sowie Personen mit einem (zeitlich beschrinkt bis andauernd) einkommen-
sunabhingigen Wunsch nach einer Position in engem Kundenkontakt auszurichten.
Elemente dieser Ausrichtung sind neben einem stufen- und funktionsgerechten
Empowerment ein explizites Training von (in andere Branchen multiplizierbarer)
Sozialkompetenz, kontinuierliche Aus- und Weiterbildung hinsichtlich funktionaler
Kompetenzen in zum Front-Bereich komplementidren Support-Bereichen (bspw. F&R,
Marketing, General Management), Schaffung maximaler Flexibilitit bzgl. zeitlicher
Arbeitseinsatz sowie professionelle Schaffung einer Zugehorigkeitskultur und damit
Identifikation mit einem gegebenen Betrieb.

Rekursion zur Motivation, eine Dienstleistung zu beziehen, iiber die Schaffung
von Convenience als Hygienefaktor (1) und von nachhaltigen Voraussetzungen
zur Schaffung von Identitit als Motivator (2): Die bereits frither in Kap. 2.3.1
diskutierte internationale Angleichung der physischen Qualitit trdgt zur Steigerung der
Bedeutung aller Uibrigen konstituierenden Elemente eines Dienstleistungsbezugs bei.
Unter Weglassung nicht verinderbarer natlirlicher und kultureller Gegebenheiten einer
Destination und der hierin eingebetteten Leistungstriger, verbleiben als mogliche
Differenzierungsmerkmale und damit Schliisselgosse fiir das Dienstleistungserlebnis
c.p. die Qualitit und Grad der Convenience (bzgl. Kaufentscheidungsprozess und
Kauf/ Bezug einer Dienstleistung) (1) sowie die A7t des Beitrages des Dienstleisters an
die Identitdt des Kunden auf Basis der Interaktion und damit der Summe der Qualitdi-
ten aller Moments of Truth (2). Erstes Merkmal hat im Sinne von Herzberg (1972) den

Charakter eines Hygienefaktors, das zweite desjenigen eines Motivators. Convenience
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(z.B. in Bezug auf Zeiteffizienz auf Basis einer kundengerechten Biindelung verschie-
dener Angebotselemente) schafft Anziehungskraft (Pull), wogegen Identititsstiftung auf
Basis von (hochstandardisierten bis fallweise individualisierten) Dienstleistungs-
Begegnungen ein zentrales Push-Motiv (z.B. Wunsch nach Wertschitzung) befriedigt.
Entsprechend sind Anpassungen im Design zum einen und in der Promotion und

Distribution von Leistungen zum anderen notwenig.

Investitionen in Kundenbindungsprogramme: Die vergleichsweise zu anderen
Gisten hohe Preissensitivitit bei Stammgisten bedingt die Hinterfragung bestehender
Kundenbindungsprogramme (vgl. Bieger & Laesser, 2004a). Es miissen die gesamte
Budgetallokation des Kunden in Betracht gezogen und vermehrt Investitionen auf der
Leistungsseite vorgenommen werden (differenzierte Preissetzung, Standards und
Qualitit sowie spezielle, exklusive Zusatzleistungen, auf Identitit ausgerichtete
Kommunikation beispielsweise auf der Basis von Statusprogrammen), was die Abkehr

von einer allein bonusseitigen Orientierung solcher Programme bedeutet.
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3  Schlussfolgerungen

In der Folge werden die wesentlichsten Ergebnisse auf Basis einer Weiterentwicklung
des Modells aus Abbildung 2 konzeptionalisiert (vgl. Kap. 3.1) sowie deren theoreti-
scher und methodischer Beitrag diskutiert (vgl. Kap. 3.2). Kap. 3.3 gibt dagegen die
wichtigsten praktischen Schlussfolgerungen wieder.

3.1 Theoretische Konzeptionalisierung der Ergebnisse

Graphische Basis dieser Diskussion bilden Abbildung 4 (Perspektive Konsumsituation)
und Abbildung 5 (Perspektive Kontext).

Abbildung 4: Theoretische Konzeptionalisierung des Kaufprozesses bei
touristischen Dienstleistungen: Perspektive ,Konsumsituation/
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Ausgangspunkt eines konzeptualisierten Kaufprozesses im Tourismus bildet das
Individuum 7 in der Lebensphase /, sich orientierend an Community ¢ (oder einer
Mehrzahl hiervon), in der Konsumsituation/ Reisesituation & und der Entscheidsituation
e. Der Beweggrund, welcher zur Absicht fihrt, eine Reise zu unternehmen, wird

aktiviert (1) entweder durch ein oder mehrere Elemente des Kontextes der aktuellen
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Lebensphase (endogen) oder (2) (a) durch die Proposition einer Leistung/ eines
Erlebnisses fiir einen vorgegebenen Input (monetirer und nicht-monetirer Art) seitens
eines oder mehrerer Leistungstriger (Aufbau von Aufmerksamkeit) oder (b) durch die
Kommunikation von Erfahrungen seitens einer fiir das Individuum relevanten Commu-
nity (exogen). Die Wirkung im ersten Fall (1) ist Pusg-orientiert und fiihrt, falls nicht
vollstindig auf eigene Erfahrungen zuriickgegriffen werden kann, zur Initiierung der
Informationssuche. Die Wirkung im zweiten Fall (2) ist dagegen Pull-orientiert und
fuhrt in einem ersten Schritt zunichst zur Verabeitung der empfangenen (ersten)
Informationen und danach zur Beschaffung weiterer. Informationssuche und -
verarbeitung treiben in der Folge in beiden Fillen einen heuristischen Prozess der
Absichtsfindung.

Abbildung 5: Theoretische Konzeptionalisierung des Kaufprozesses bei
touristischen Dienstleistungen: Perspektive ,Kontext*
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Die Informationssuche kann hierbei systematisiert werden nach 1) Art (Gesprich,
Print, Film und einzelne Bilder sowie Ton), 2) Medium (Face-to-Face, Telefon, Post,
Fax, E-Mail, TV, Radio, Online/ Internet, andere) und 3) Trager (Reiseveranstalter,
Retailer, Tourist Info am Zielort oder deren Vertretung, Leistungstriger, Referenzgrup-
pen (Freunde und Verwandte), andere). Die Informationsverarbeitung besteht
dagegen aus den Aktivititen kategorisieren, bewerten (bzgl. Glaubwiirdigkeit und
Verldsslichkeit, Legitimation und Macht der Quelle, Signifikanz der gemachten
Aussage, Auswirkungen auf den eigenen potentiellen Reiseentscheid; zum dahinterlie-
genden Strukturierungsansatz vgl. insbesondere Giddems, 1984), speichern, verdrdin-

gen. Entscheidkategorien sind zum einen aus den Konsum- bzw. Leistungsele-
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menten ableitbar (unterschieden nach beabsichtigte Aktivitéiten, Partner/ Teilnebmer,
Unterkunfistyp und —ort (und damit geographische Bestimmung des Kerns der
Destination), Zeitpunkt der Abreise, Dauer der Reise, Verkebrsmittel). Zum anderen
kann aber auch die Quelle des Wertbeitrages als Differenzierungskriterium
angewendet werden, mit der am Individuum unmittelbar erbrachten Dienstleistung
(Wertbeitrag: Interaktion), im Rahmen der Artefakte (Wertbeitrag Werthaltungen,
Verbaltensweisen, Einstellungen, Gewobmnbeiten, usw.), mit Hilfe bzw. gestitzt auf
Sachvermdgen und -leistungen (tangibles; unterschieden etwa nach gebaut (bspw.
Gebidude)/ hergestellt (bspw. Mahlzeit oder auch ein Teller) und natirlich/ unraffiniert
(bspw. Natur).

Abbildung 6: Theoretische Konzeptionalisierung des Kaufprozesses bei
touristischen Dienstleistungen: Perspektive ,Destination”

Ebene Informationsgewinnung und

-v citung/ Entscheidungen Ebene Umsetzung (Konsum)

Latentes Netzwerk

Durch Entscheide aktiviertes Netzwerk

Aufgrund des hohen Vertrauenscharakters touristischer Dienstleistungen spielen zwei
Bezugsquellen von Informationen eine zentrale Rolle. Neben den eigenen Erfahrungen
sind dies Communities, in welchen das betrachtete Individuum Mitglied ist bzw.
teilnimmt. Diese Mitgliedschaft kann bewusst (wie bspw. Familie oder Clique von
Freunden) gleichermassen wie unbewusste (bspw. durch das Teilen gemeinsamer
Werte einer Marke) sein. Zwischen dem Individuum und ,seinen“ bzw. innerhalb
,seiner Communities findet ein Austausch statt; das Individuum speist eigene Erfah-
rungen ein und zehrt von den einzelnen bis kollektiven Erfahrungen derer Mitglieder.
Diese Verbindungen konnen nach Stokowski (1990) und Ross (1998) systematisiert
werden nach den (1) Grad und der Qualitit der Interaktion i.S. eines sozialen

Kriteriums (Frequenz, Kontext, Komplexitit, Rezirpozitit, Stirke der sozialen Bezie-
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hung), (2) Struktur (Anzahl Personen, Dichte, soziale Nihe, Zentralisation, Bedeu-
tung, Rolle im Netzwerk) und (3) Personlichkeit (Charakteristika der Person,

Werthaltungen, Einstellungen, Einfluss auf soziale Interaktion).

Unter Maximierung der Kompatibilitit zwischen Bedirfnissen und Erwartungen
werden im Zuge der Absichtsfindung gegenseitig abhingige Entscheidungen gefillt,
welche wiederum auf die Suche und Verarbeitung von Informationen rekurrieren. Mit
diesen Entscheidungen wird ein individualisiertes Leistungsnetz vom latenten in den
aktivierten Zustand versetzt und die Basis fiir den Konsum gelegt (vgl. Abbildung 6).
Die Phase der Umsetzung, d.h. Reise oder Teil einer Reise, findet sodann entlang der
gewidhlten Leistungselemente statt. Abhingig von der Art der Leistung haben die
Bestandteile des Wertbeitrages unterschiedliche Bedeutung (Beispiel: Wanderung in
den Alpen (mit dem Sachwert Natur als dominantem Wertlieferant) oder Galadinner
(mit dem Essen als Sachwert sowie der Interaktion mit dem Servicepersonal einerseits
sowie mit anderen Gisten als Co-Produzenten anderseits als nicht-tangibler Wertbei-

trag).

Im Rahmen einer Eigenerfahrung wird das Erlebnis (Output) sowie der hierzu
notwendige Input (monetirer und nicht-mentirer Art) evaluiert (d.h. mit den Erwar-
tungen verglichen) und als Resultat im positiven Fall (d.h. bei Wiederkehrsabsicht) ein
latenter Pull-Effekt aufgebaut, welcher — einmal manifestiert - zu einem spiteren
Zeitpunkt eine Push-Wirkung erzeugen kann. Dieser Effekt kann — in Abhingigkeit
von der primiren Motiven fiir eine gegebene Reise - sowohl auf non-tangiblen
Elementen (Interaktion und Artefakte) wie auf tangiblen beruhen. In allen Fillen kann
dartiber hinaus von der Kommunikation der Resultate in die hierfiir relevanten

Communities des Individuums ausgegangen werden.

Die Eigenerfahrung kann, und dies schliesst den Zirkel zur Motivebene, bei deren
Fehlen oder ungentigender Unterstiitzung des Entscheidprozesses, durch Marketing-
massnahmen ersetzt bzw. erginzt werden. Aus Sicht des Leistungstrigers wird
hierbei ein Push-Vektor generiert, welcher im Erfolgsfall eine Pull-Wirkung beim

Individuum erzeugt.
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3.2 Zusammenfassung des Beitrags der eigenen Erkenntnisse

zu Theorien und Methoden

3.2.1Beitrag zur Theorie

Im Zuge der eigenen Arbeiten konnte eine Vielzahl von Theorien empirisch gestiitzt

und in einzelnen Fillen auch weiterentwickelt werden. Hierzu gehoren:

Die zu Reisemotivation vorherrschenden Theorien konnten, wo uberprift, nicht
verworfen werden. Dies gilt insbesondere fiir das Vorhandensein des Push-Pull
Kontinuums sowie unter Einschrinkung (indirekte Messung am Beispiel Verkehrs-
mittelwahl) fir die Diskussion tber die Differenzierung zwischen latenten und
manifesten Motiven. In Erweiterung der theoretischen Diskussion auf Basis der
teilweise explorativen empirischen Ergebnisse kann angenommen werden, dass
aufgrund der Maturiertheit des beobachteten Marktes (Schweiz; Maturiertheit insbe-
sondere auf Grund der in der Bevolkerung vorhandenen Reiseerfahrung) die Pull-
Dimension relativ zur Push Dimension an Bedeutung gewinnt. Sie ist dann umso
grosser, je differenzierbarer der Attraktivitit generierende Wertbeitrag ist.

Die theoretischen Diskussionen hinsichtlich der Informationsgewinnung und —
verarbeitung werden durch die Arbeiten empirisch gestiitzt. Dies gilt im besonde-
ren Fall fur das Kosten-Nutzen Paradigma und die damit einhergehende Diskussion
uber die Informationsgewinnung als Instrument zum Abbau von Risiken und Unsi-
cherheit. Als hauptsichliche Treiber etwa fiir unterschiedliche Vorgehensweisen in
der Informationsgewinnung und —verarbeitung (Prozess und Inhalt; Indikation der
Gultigkeit dieser Theorie) konnten insbesondere Komplexitit einer Reise und Ver-
trautheit (in Folge eigener Erfahrungen) mit einer Destination identifiziert werden.
Eine aktuelle Untersuchung hat dariiber hinaus ergeben, dass Informationen von
Peers (Mitglieder von fir das Individuum relevanten Communities) ein valabler
Ersatz flr selbst gemachte Erfahrungen sind (vgl. hierzu Bieger, Beritelli & Laesser,
2004).

Motivstrukturen wurden im Zuge der vorliegenden Arbeiten erstmalig situations-
bezogen mit Strukturen der Informationsgewinnung und —verarbeitung ver-
knuipft. Hierbei konnten in ihrem Verhalten homogene Segmente und Verhaltens-
weisen identifiziert werden. Dies fihrt zur theoretischen Annahme, dass die hinter
diesem beobachteten Verhalten liegende Personlichkeitsstruktur kontextspezifisch
in Richtung eines Reiseverhaltens und damit verbunden eines Informationsverhal-
tens aktiviert wird.

Die im Zuge der Choice Theorie diskutierten kontingenten Hierarchien konnten
auch bzgl. Informationsgewinnung und —verarbeitung abgebildet werden. Einmal
gefillte Entscheide wirken sich insofern signifikant auf den Prozess der Informati-
onsgewinnung und —verarbeitung aus, als das Verhalten vor einem Entscheid nicht
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nur klar unterschiedlich ist von einem solchen nach einem Entscheid, sondern dass
sich darauf Bezug nehmend sogar Verhaltenssegmente abgrenzen lassen.

Das Theoriegeriist zur Abgrenzung von Destinationen konnte empirisch
erstmalig indirekt bestitigt werden. Basierend auf der marginalen Ausgabenbereit-
schaft konnte mit Zunahme der Distanz und Abnahme der Reisefrequenz ein Tra-
deoff zwischen (1) Unterkunft und (2) Destination als fokale Leistungseinheit im (1)
Nahbereich bzw. (2) Fernbereich identifiziert werden. Ein theoretischer Schluss aus
diesem Sachverhalt besteht daraus, die fokale Leistungseinheit im latenten Leis-
tungsnetz Destination auf Basis der Netz aktivierenden Primdrmotivation abzugren-
zen.

An wenigstens einem Beispiel konnte gezeigt werden, dass sich Empowerment
als Methode der Mitarbeiterfihrung bei personlichen Dienstleistungen eignet. Des
Weiteren konnten Identititstheorien gestiitzt werden, als neben der Management-
Mitarbeiter-Beziehung v.a. die Beziehung zwischen Dienst Leistendem und Dienst
Empfinger erfolgstreibend (i.S. von Ausgaben des Gastes erhohend) wirkt. Auf der
Ebene Interaktion wird damit differznierbar Wert generiert.

Einige wenige Ergebnisse stellen dagegen verbreitete Theorien in Frage.

Der Tourismus konstituierende Charakter des Verkehrsmittels muss in Frage
gestellt werden: Die entsprechende Wahl wird von den Entscheiden betreffend
aller anderen konstituierenden Elemente tibersteuert. Aufgrund des Ineinaderflies-
sens verschiedener den Tourismus abgrenzenden Faktoren (bspw. Arbeitszeit/
Freizeit, Leisure Trips/ Business Trips, Regelmissiger Aufenthalt an einem Zweit-
domizil/ Aufenthalt ausserhalb der tiglichen Routine) liegt es nahe, eine Abgren-
zung des Tourismus am Motiv zur Mobilitit zu entwickeln.

Segmentierungsansitze auf Basis soziodemographischer Eigenheiten versagen
zusehends insofern, als die Soziodemographie Probanden zwar zu beschreiben
vermag, jedoch hiervon keine oder nur eine beschrinkte deterministische Wirkung
ausgeht. Eine Alternative bieten Theorien zur Konsumsituation, etwa unter FEin-
schluss von Lebensphasenmodelle als Segmentierungsansitze, mit Lebensphase
(langfristig, sequentiell, stabil, hohe Verankerung), Community (mittelfristig, mehre-
re parallel, eher stabil, mittlere Verankerung) und Bedurfnis (kurzfristig, mehrere
parallel, unstabil, geringe Verankerung).

Die Diskonfirmationstheorie im Qualititsmanagement konnte insofern teilweise
verworfen werden, als hohe Erwartungen nicht notwendigerweise die wahrge-
nommene Qualitit negativ beeinflussen. Oder anders: Der Grad der Erwartungen
beeinflusst die Wahrnehmung der Qualitit nicht negativ. Als theoretische Erklirung
kann angefiihrt werden, dass Konsumenten, in ihrer Absicht Ausgaben zu titigen,
eine positive Erfahrung erwarten und versuchen, allenfalls auftretende kognitive
Dissonanz zu vermeiden.
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3.2.2Methoden

Ein wesentlicher Teil der Ergebnisse basiert auf quantitativen Arbeiten, deren Daten in
der Mehrheit mittels schriftlicher, selbst-administrierter strukturierter Fragebogen
generiert wurden. Die an verschiedenen Stellen in der Literatur diskutierten Vor- und
Nachteile (insbesondere die Nicht-Kontrollierbarkeit des Vorgangs hinsichtlich der
Fragebogenbeantwortung) dieser Art von Datensammlung kamen auch in diesen
Fillen voll zum Tragen und konnen deshalb nicht disputiert werden (und werden an

dieser Stelle auch nicht weiter diskutiert).

Konzeptionell wurde insbesondere bei Forschungsarbeiten im Verkehr verschiedenhaft
auf implizite Modelle/ indirekte Bediirfnismessung zurlickgegriffen. Hierbei hat
sich der Sachverhalt, wonach die revealed preference nicht notwendigerweise
deckungsgleich ist mit der stated preference, einmal mehr bestitigt. Gerade an einem
Beispiel im Tourismus (Laesser, 2004a) erwies sich der Ansatz, welcher auf der
effektiven Selbstbeobachtung von Probanden beruht, gegeniiber einem Ansatz mit
gedusserten Priferenzen insofern als schlissiger, als die Resultate keinen hypotheti-
schen Konstrukten und den damit verbundenen Bias unterlagen. Als Fazit kann
festgehalten werden, dass insbesondere bei hoch emotionalen Untersuchungsgegens-
tinden wie etwa eine Reise ein indirekter Ansatz zur Verhaltenserklirung einem
direkten vorzuziehen ist, insbesondere im Fall, bei welchem Priferenzen identifiziert

werden sollen.

Eine weitere Anzahl von Arbeiten basiert auf einer Kombination aus Cluster- und
Diskriminanzanalysen. Dieser Methodenmix erwies sich insbesondere bei Aufgaben
zur Komplexititsreduktion als tauglich. Allerdings ist hinsichtlich der Intervallskalie-
rung von Fragen Vorsicht geboten, als Probanden unterschiedlich auf eine Intervallska-
la reagieren und von undifferenziert bis sehr differenziert antworten konnen. Diesem
Problem kann dahingehend begegnet werden, als jeder Fall entsprechend der Stan-

dardabweichung tiber die betrachteten Antworten gewichtet wird.

3.3 Schlussfolgerungen fiir die Praxis: 9 Thesen

Das Kundenverhalten im Kaufprozess bei touristischen Dienstleistungen sei im

Rahmen nachstehender 9 Thesen zusammengefasst.

1. Fragmentierung Markt. Es ist eine zunehmende Fragmentierung des Verhal-
tens und damit der Mirkte beobachtbar, aus verschiedenen Griinden: Individu-
elle Motivationsstrukturen sind immer weniger amalgamierbar (1); die Ange-

botskombinationen als Antwort auf diese fragmentierte Bediirfnisse nehmen zu,
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wobei ebendiese Zunahme von Optionen auch einen selbst verstirkenden Pro-
zesses anheizt (2); Entscheidstrukturen (getrieben aus den Verpflichtungen sei-
tens des personlichen Umfeldes zum einen aber auch der selbst eingegangenen
Obligationen der Wirtschaftssubjekte) sind mehrschichtig und hierarchisch (3).

2. An Lebensphase anlehnende Marktsegmentierung. Das Kundenverhalten
im Hinblick auf die Evaluation und den Konsum touristischer Dienstleistungen
wird immer weniger vom Faktor Soziodemographie und dafiir zusehends von
durch soziodemographische Variablen beschreibbaren Lebensphasen- und Sze-
nenmodelle getrieben. Hier ergibt sich auch ein Ansatz fiir angepasste Kunden-

typologien.

3. Reisemotive: Bedeutungsgewinn der Pull-Dimension. Die Push (1)- und
Pull (2)-Dimension der Motivation, eine touristische Dienstleistung zu beziehen,
orientieren sich zunehmend an sozialen und psychologischen Bedirfnissen im
ersten Fall bzw. an einer erweiterten Sicht der touristischen Dienstleistung ins-
gesamt im zweiten Fall, wobei die Pull-Dimension relativ an Bedeutung ge-
winnt. Dies erodffnet nicht nur neue Perspektiven fiir die Promotion sondern er-
fordert eine Extension des touristischen Produkts. Ein solches besteht zuse-
hends aus mehr als den bisher in der Kernliteratur diskutierten Leistungsele-
menten und schliesst explizit Lern-, Gesundheits- oder auch erweiterte (sprich

an Lebensphase und Szene der Kunden orientierte) Kulturelemente mit ein.

4. Einbezug von Stammkunden ins Marketing. Die fragmentierte Nachfrage
erfordert, den Kunden vermehrt Moglichkeiten anzubieten, den Bezug von Leis-
tungen bzw. Leistungsbiindel so weit wie moglich zu individualisieren. Die Um-
setzung hierzu kann ansetzen auf der Ebene Informationsbeschaffung und des-
sen Prozess. Hierbei konnen bestehende Giste in die Informationsdiffusion ein-
gebunden (iiber ihren unterstiitzenden Beitrag bei der Entscheidungsfindung
neuer potentieller Kunden auf Basis der Zugehorigkeit zur evtl. gleichen Com-
munity). Weitergehende Ansitze zielen auf ein Empowerment von Stammkun-
den (und damit eine proaktive Einbindung in das Marketing eines Leistungstra-
gers oder auch einer Destination), indem sie in die Lage versetzt werden, flr
die ihrerseits repriasentierte Leistungsentitit minimal kontrahierende Aussagen
oder Angebote zu machen und damit zur Bildung leistungsspezifischer Com-

munities (als neue paratypische Konsumgruppen) beizutragen.

5. Anpassung der Promotionsinhalte. Die Kenntnis der marginalen Ausgaben-
bereitschaft fiir unterschiedliche Komponenten einer Reise gibt wertvolle Hin-

weise auf deren fokalen Grad und damit Beitrag zu einer gegebenen Reisent-
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scheidung. So gilt etwa, dass, je niher ein Reiseziel, umso zentraler c.p. die Rol-
le (im Sinne von Ausgaben determinierend) der Unterkunft (et vice versa). In
generischem Sinn vergrossert sich tiber die zu reisende Distanz der fokale Be-
zugspunkt (Attraktionspunkt). Mogliche Schlisse fiir das Marketing gehen da-
hingehend, in den Nahmirkten die Leistungspromotion zu Lasten allgemeiner
Imagekampagnen fur den Raum (bspw. Image) auszubauen und Investitions-
schwergewichte v.a. im Zugang des Kunden zum Angebot zu setzen (bspw. im
Rahmen von verbraucherfreundlichen Informations- und Buchungsmoglichkei-

ten).

6. Neue Treiber einer erfolgreichen Produktentwicklung. Die Zahl der Per-
sonen mit Reiseerfahrung nimmt in der Mehrheit der entwickelten europiischen
Sendermirkte (und damit dem Kern-Nachfragegebiet), angetrieben durch die
dortige demographischen Entwicklung, relativ und absolut zu. Weiter ist eine
weltweite angebotsseitige Standardisierung von tangibler Leistungen (Infra- und
Suprastruktur) sowie intangibler Kern-Dienstleistungen beobachtbar. Unter die-
sen Primissen ist die Qualitit von Leistungen (auf unterschiedlichen Stufen)
gleichermassen wie deren Preis (ebenfalls auf unterschiedlichen Stufen) zuse-
hends ein international gegebenes Datum ohne Differenzierungspotential. Die-
ses liegt neben einem explizit auf den Angebotsraum ausgerichteten authenti-
schen soziokulturellen Bezug der Leistungen (insbesondere auf Ebene Interak-
tion) zusehends in innovativen (d.h. unter Zusammenarbeit mit anderen Indust-
rien) und zielgruppengerechten (an Lebensphasen und Szenen orientierten)

Angeboten.

7. Aufbau von Kundenbeziehungen auf Basis von Motivatoren. Die Basis
einer lingerfristig ausgerichteten Kundenbeziehung liegt neben den tangiblen
(d.h. Infrastruktur) und intangiblen (Basis-Dienstleistungen) Hygienefaktoren
insbesondere im Vermogen, Uber eine qualitativ hochwertige, d.h. positive
Identitdt stiftende Interaktion einen eigentlichen differenzierenden Motivator
aufzubauen. Grundlage hierfiir sind Investitionen in qualifiziertes Front-Personal

sowie eine Adaption des Managements in Richtung derer Empowerment.

8. CRM: Investitionen in spezielle Produkte statt in Bonusprogramme.
Stammkunden erweisen sich aus der Perspektive der einzelnen Transaktion u.a.
aufgrund eines zu anderen Gisten vergleichsweise besseren Informationsstan-
des als relativ preisbewusster bzw. —sensitiver, generieren jedoch tiber den ge-
samten Beziehungszyklus aufgrund ihrer regelmissigen Wiederkehr einen ins-
gesamt hoheren Wert. Kundenbindungssysteme missen deshalb vermehrt die

gesamte budgetire Situation des Kunden in Betracht ziehen und vermehrt In-
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vestitionen auf der Leistungsseite beinhalten (differenzierte Preissetzung, Stan-
dards und Qualitit sowie spezielle, exklusive Zusatzleistungen), was die Abkehr

von einer allein bonusseitigen Orientierung solcher Programme bedeutet.

9. Tourismus als Trainingscamp fir personliche Dienstleistungen. Ver-
schiedene Quellen weisen zum einen auf die personliche Interaktion als einer
der differenzierbaren Erfolgsfaktoren einer touristischen Dienstleistung hin. Zum
anderen stellt interaktionsbasierte Arbeit ein zentrales Attraktions- und Retenti-
onspotential fir Mitarbeiter am Anfang einer Berufskarriere in dieser Branche
dar. Stellen mit Kundenkontakt sind deshalb insofern konsequent auf die Be-
diirfnisse solcher Mitarbeiter einzurichten, als Angebote zur personlichen Wei-
terentwicklung (so etwa Training und Aufbau multiplizierbarer Sozialkompetenz
im Verbund mit bereichspezifischer (prioritir) und bereichserweiternder (se-
kundir) Weiterbildung) geschaffen werden und so branchentiibergreifende Per-

spektiven geschaffen werden.
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