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1 EINFUHRUNG

, Kultur soll den touristifizierten und damit entzauberten Raum wiederverzaubern.”
WOHLER (2001)

Zum Einstieg in den Themenkomplex internationaler und elektronischer Tourismusmaérkte
erweist es sich zunachst als sinnvoll, aktuelle Entwicklungen zur Globalisierung des
Tourismus sowie zur wirtschaftlichen Bedeutung und zum Wachstum des internationalen
Tourismus voranzustellen. Anschlief3end erfolgt eine Auseinandersetzung mit den Eigen-
schaften von Dienstleistungen, um den spezifischen Informationsbedarf im Tourismus zu
erlautern und um einen Zusammenhang zur Vermarktung touristischer Dienstleistungs-
angebote in verschiedenen Kulturkreisen Gber neue Technologien herzustellen. Als theoreti-
scher Bezugsrahmen wird die These zur Standardisierung des Konsums herangezogen,
woraus sich die Problemstellung und die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit ableiten. Das

Kapitel endet mit einer Darstellung zum Aufbau der Arbeit.

1.1  Forschungshintergrund, Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit

1.1.1 Ausgangssituation und aktuelle Entwicklungen

1111 Globalisierungdes Tourismus

In der tourismuswissenschaftlichen Literatur stellt die Globalisierung des Tourismus seit den
1980er-Jahren ein beliebtes Diskussionsthema dar. Grund dafir sind die weltweiten
Entwicklungen, die zu einer rapiden Vermehrung und Verdichtung von grenziberschreiten-
den wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Interaktionen beigetragen haben und in réumlicher
und zeitlicher Hinsicht nationale Gesellschaften immer stérker miteinander verbinden (vgl.
NOHLEN 2002, S. 181). Die Weichen fir liberale Strukturen und grenzfreie Markte als
Vorreiter der Globalisierung wurden bereits nach dem Zweiten Weltkrieg, mit entsprechenden
Auswirkungen auf den Tourismus, gelegt: Einen wesentlichen Beitrag zu den Liberali-
sierungs- und Deregulierungsbestrebungen des Handels |eistete das 1948 gegriindete interna-
tionale Handelsabkommen GATT (General Agreement on Tariffs and Trade), welches sich

seit den 1970er-Jahren neben dem Export von Waren auch mit Dienstleistungen in Form des
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GATS (General Agreement on Trade in Services) beschéftigt (vgl. HUBNER 1996, S. 117
und vgl. WTO 1999, S. 316). 1978 erfolgten in den USA erstmals Deregulierungen im
Flugwesen, wodurch fremden Airlines der Zugang zum amerikanischen Markt eréffnet wurde
(vgl. VELLAS 1999, S. 222). Ein weiterer Schritt zur verstérkten wirtschaftspolitischen

Kooperation von Staaten weltweit war die Entstehung supranationaler Zusammenschliisse,

von denen in der Folgezeit auch der internationale Tourismus profitierte (vgl. Tabelle 1).

Tabelle 1: Wirtschaftspolitische Zusammenschltisse und ihre touristische Bedeutung

Organisation Griundung Tellnehmer Bedeutung fur den Tourismus
Belgien, Dénemark, Verbesserung der Reisebedingungen in
Deutschland, Finnland, Europa durch die Wirtschafts- und
. Frankreich, Griechenland, | Wahrungsunion, EU-Osterweiterung
E“mpaggf Union 1993 GB, Irland, Italien, (Estland, Lettland, Litauen, Malta, Polen,
Luxemburg, Niederlande, Slowenien, Slowakei, Tschechische
Osterreich, Portugal, Republik, Ungarn, Zypern) erleichtert den
Schweden und Spanien Zugang zu neuen Destinationen
North American Free- . Freier Handel im Tourismus durch
Trade Area (NAFTA) 1994 USA, Kanada, Mexiko Abschaffung von Barrieren
Central Europgan_ Free Ungarn, Polen, Tschechien | Forderung des Tourismus durch den
Trade Association 1992 . o
und Slowakei Ausbau der Telekommunikation
(CEFTA)
Asia-Pacific Economic 1989 IS hi SZ’J ;le}nn' M ec):(rlllﬁz Auseinandersetzung mit Themen, wie
Cooperation (APEC) apuaNeuguinea, NI, 1\ achhaltigkeit und Mobilitat
Singapur u.a
Brunei, Indonesien,
Association of South Kambodscha, Laos : . .
. X . ' Tourismus als Motor der wirtschaftlichen
East Asian Nations 1967 Malaysia, Myanmar, . )
(ASEAN) Philippinen, Thailand und sozialen und kulturellen Zusammenarbeit
Vietham
Organisation for o . .
Economic Cooperation 1961 Zusammenschluss von ca. 30 iﬁore?' nf,']ﬁg Lgaergiltglﬁr? f/%lg';ﬁgir
and Devel opment Mitgliedstaaten unc?sgt]i <tiken ' 9
(OECD)
. Regiona wirtschaftliche Forderung durch
V\lor_ld _Tourlsm 1975 Zusammenschluss von ca. den Tourismus, Schutz der Umwelt und
Organisation (WTO) 140 Staaten
des Kulturerbes
International Air Zusammenschl Uss von ca. Austausch von rechtlichen und technisch-
Traffic Association 1945 150 Fluagesallschaften organisatorischen Angelegenheiten im
(IATA) 99 internationalen L uftverkehr
- . - . Zusammenarbeit zwischen Mitgliedern in
Pa0|2i;t/i-\§|na('lp'|:1\_/zl) 1951 Vere n'%ﬂg IYg(;]elrJr?er 2000 den Bereichen Werbung, Investment,
A0 9 Statistik und Reiseformalitsten
International Civil ZusammenschlUss von ca. Etablierung internationaler Standardsim
Aviation Organization 1947 Flugbereich, z.B. Sicherheitssysteme und

(ICAO)

180 Staaten

Management des V erkehrsaufkommens

Quelle: eigene Erstellung nach HALL 2001, S. 17ff., THOMAS 1998, S. 113f., KEEGAN/
SCHLEGELMILCH/STOTTINGER 2002, S. 76ff., WTO 19993, S. 310ff."

1 sowie vgl. http://www.oecd.org (18.06.2003) und vgl. http://www.world-tourism.org (18.06.2003)
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Die vorangegangene Ubersicht wirtschaftspolitischer Biindnisse zeigt, dass sich auch
Schwellenlénder verstarkt zusammenschlief3en, um am internationalen Tourismus zu partizi-
pieren: So befinden sich die ehemals kommunistischen Staaten Osteuropas seit 1989 in einem
Transformationsprozess mit dem Ziel, demokratische und marktwirtschaftliche Strukturen
nach westlichem Vorbild aufzubauen. Auch asiatische Lénder integrieren sich zunehmend in
die Weltwirtschaft, indem sie ihre wirtschaftspolitischen Systeme an die weltweite Marktent-
wicklung angleichen. , Thus, globalisation is based on the emerging interdependence or inter-
connections between states of different levels, socio-economic and political systems at vari-
ous development stages® (WAHAB/COOPER 2001, S. 4). MEISSNER (1999, S. 354) skiz-
ziert die veranderten weltwirtschaftlichen Krafteverhdtnisse wie folgt:

,Die einzelnen Teillmérkte der Welt, etwa in Europa, in den USA und im Fernen Osten, sind
wirtschaftlich, aber auch politisch und sozial ndher aneinander gertickt. Sie sind auf eine sehr viel inten-
sivere Weise miteinander verflochten als dies in der wirtschaftlichen Geschichte jemals der Fall war.
Auch andere Marktbereiche, wie in Indien und Indonesien, in Mittel- und Osteuropa, in Afrika und in

Lateinamerika, nehmen Teil an diesem Prozess der Globalisierung.*

Vor dem Hintergrund der vorangegangenen Uberlegungen beinhaltet der Globalisierungs-
begriff vor allem eine internationale Abhangigkeit von Méarkten durch die Liberalisierung der
Weltwirtschaftsordnung, den freien grenziberschreitenden Waren-, Dienstleistungs- und
Kapitalverkehr, die internationale Arbeitsteilung, weltweite strategische Kooperationen und
Allianzen sowie den Austausch von Technologie und Wissen (vgl. OIFW 1998, S. 69).

.,unter den Bedingungen der Globalisierung laufen Prozesse ab, die as ein diaektisches
Zusammenspiel einer neuen Form der Okonomisierung und der kulturellen Uberpragung verstanden
werden konnen. Dieses Zusammenspiel ist mit erheblichen Auswirkungen auf Freizeit und Tourismus
verbunden, (...). Der Regelkreis schliefdt sich dort, wo Freizeit und Tourismus als neue Leitdkonomie
nicht nur internationale Kapital-, Menschen-, Informationsfliisse und know how-Strdme generieren,
(...); gleichzeitig sorgen Freizeit und Tourismus vor allem auch dafUrr, dass neue und sich immer wieder
dynamisch veréandernde Konsummuster, Bedurfnisstrukturen, Werte und Bedeutungen CUber ihre
weltweite Verbreitung die Prozesse der kulturellen Globalisierung beschleunigen* (HOPFINGER 2003,
S. 13).

FuUr etablierte Reisezielgebiete in Europa und Nordamerika hat dies zur Folge, dass sie unter
erhdhten Preis- und Innovationsdruck ehemals isolierter touristischer Zielgebiete geraten.

Durch den technischen Fortschritt der Informations- und Kommunikationstechnologie erhal-
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ten neue Destinationen verstéarkt Zugang zu geographischen Raumen und touristischen
Quellméarkten (vgl. KELLER 1996, S. 33, vgl. HASENSTAB 1999, S. 37 und vgl. F.U.R.
2000, S. 15). ,, In fact, the greatest foreseeable competition in the medium term for the present
tourism activity is not the appearance of new exotic resorts, but instead the massive use of the

increasingly accessible and efficient information and communication technologies for new

leisure products: virtual travel and experiences* (FAYOS-SOLA/BUENO 2001, S. 47).

Waéhrend sich die Globalisierungsprozesse in verschiedenen Bereichen, wie Politik, Wirt-

schaft, Technik und Kultur, abspielen, trégt der Tourismus seinerseits auch aktiv zu dieser

Entwicklung bei.

Tabelle 2: Globalisierungsprozesse und ihre Auswirkungen auf den Tourismus

. .. Auswirkungen
Bereiche Globalisierungspr ozesse auf den Tourismus
S gtlé)ubee:lllj?]erung politischer § Notwendigkeit zur Koordinierung
§B edeutur?gwerlu o des und Regulierung weltweiter
Politik Nationalstaats und Versuch der tounstlsc_her Prozesse
e § Transnationale Steuerung der
Installation einer globalen ; .
Regierung Touristenstrome
§ Globales touristisches Management
. § Standardisierung des touristischen
§ Entstehung transnationaler Angebots weltweit
Unternehmen und strategischer St ische Alli bei
Allianzen § ; ramegl_sc € Alllanzen bel
§ Weltweite | ntegration der internationalen Airlines, Hotels
Geschiftsabl ﬁe und Reiseveranstaltern
Wirtschaft ; : N § Kapitalverflechtungen von
§ Deregulierung der Finanzmérkte .
und internationale K apital mobilitét Tourismusunternehmen
§ Angtieqg der ausléndigcphen § Auslandsinvestitionen in Hotels,
Dir eki%wv estitionen und Attraktionen und Destinationen
. . . § ,,Global Player” tretenin
Globalisierung des Aktienbesitzes
Konkurrenz zu lokalen
Kleinanbietern
§ Globale Reservierungssysteme und
8 Entwicklung der Informations- und elektronische Marktplétze
Technologie Kommunikationstechnologie sowie | § Standardisierung von Technologien
des Transportwesens im Airlinebetrieb
§ Hohere Mobilitét der Reisenden
§ ﬁgggrﬂ:ﬁzgté%nu;gbismasen, § Angleichung des Reiseverhaltens
Kultur kulturellen Lebens unter Einfluss § \E/ﬂtlstegyng einesglobal , Retse-
der Medien &

Quelle: eigene Erstellung nach WOLFSTEINER 2002, S. 25f., OIFW 1998, S. 4f. und FRITZ

1999p, S. 311

Die Auswirkungen der Globalisierung werden zu einer zentralen Existenzfrage, insbesondere

fur kleine und mittelsténdische Tourismusbetriebe, da ihnen haufig das notwendige
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Managementwissen fehlt und sich eine technische Ruckstandigkeit nachteilig auswirkt. Um
im globalen Tourismusmarkt mithalten zu kénnen, bietet sich die Teilnahme an Netzwerken
und Destinationsmanagementsystemen an (vgl. BECHEREL/VELLAS 1999a, S. 24).? Eine
politische Steuerung touristischer Entwicklungen kann in Form von Richtlinien, Verord-
nungen, Fonds, Darlehen und Programmen, wie sie beispielsweise in der Européischen Union
existieren, erfolgen (vgl. BECKER 2003, S. 384f. und vgl. THOMAS 1998, S. 46ff.). Seit den
spaten 1980er-Jahren hat jedoch vor alem in der westlichen Welt der staatliche Eingriff mit
Regulierungen im Tourismus abgenommen, so dass heute offentliche Bestrebungen vielmehr
hin zu Public-Private Partnerships tendieren. Die Entwicklung der touristischen Infrastruktur
und die Vermarktung von Tourismusprodukten wird dabei zunehmend von der Privatwirt-
schaft bernommen (vgl. HALL/KEARSLEY 2001, S. 75ff., vgl. FAYOS-SOLA/BUENO
2001, S. 51f. und vgl. COOPER/WAHAB 2001, S. 322).

Bezug nehmend auf die wissenschaftliche Diskussion um die Globalisierung ist kritisch
anzumerken, dass sich die thematische Auseinandersetzung geopolitisch gesehen primér auf
die westlichen Industrielénder beschrankt, wogegen die Globalisierungstrends der 6stlichen
Hemisphéare kaum berticksichtigt werden. Zudem werden meist wirtschaftliche Faktoren
thematisiert, wahrend kulturelle Aspekte eher vernachlassigt bleiben (vgl. MENNICKEN
2000, S. 88, vgl. NOHLEN 2002, S. 182 und vgl. HENSCHEL 2002, S. 65). Im gegebenen
Zusammenhang ist es jedoch Ziel von Tourismuswissenschaft und -praxis, Aussagen zur
Kulturgebundenheit von Marketingmal3hahmen zu gewinnen, um anhand von Konsum-
mustern touristische Produkt- und Werbekonzepte in verschiedenen Kulturkreisen effektiv
einzusetzen (vgl. SCHUH 1997, S. 78). An entsprechender Stelle wird noch zu diskutieren
sein, ob ein global bzw. zielgruppenspezifisch ausgerichtetes Marketing Uber moderne

Medien zur Schnittstelle zwischen Angebot und Nachfrage werden kann.
1.1.1.2 Wirtschaftliche Bedeutung und Wachstum desinternationalen Tourismus
Vor dem Hintergrund der Globalisierung des Tourismus spielt der internationale Tourismus,

der sowohl den Einreise- als auch Ausreiseverkehr eines Landes umfasst, neben dem

Binnentourismus, der sich auf die Inlander, die innerhalb eines Landes reisen, bezieht, eine

In dem Zusammenhang wenden touristische Organisationen zunehmend die Analysemethode des Benchmarkings
an, um die eigene Position im Vergleich zu anderen dhnlichen Unternehmen zu untersuchen. Mit Hilfe von ,, Best-
Practice- und State-of-the-Art-Methoden* soll eine positive Geschéftsentwicklung eingeleitet werden (vgl. SEA-
TON/ALFORD 2001, S. 109 und vgl. OERTEL/THIO/FEIL 2001, S. 234ff.).
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zunehmend wichtige Rolle. Dies wird deutlich anhand wirtschaftlicher Indikatoren, wie des
jahrlichen Wachstums internationaler Gésteankiinfte, das zwischen 1989 und 1998 im
Durchschnitt bei 4,3% lag (vgl. WTOBC 1999, S. 1). Mit 532 Mrd. US$ oder einem Antell
von rund 8% an den Exporteinnahmen fur Guter und Dienstleistungen liegt der internationale
Tourismus gegenuiber anderen Zweigen des internationalen Handels an vorderer Stelle (vgl.
Tabelle 3). Wenn man nur den Dienstleistungssektor betrachtet, erbringt der internationale
Tourismus Uber ein Drittel des weltweiten Dienstleistungsexports (vgl. WTO 1999b, S. 3).

Tabelle 3: Weltweite Einnahmen des Tourismus im Vergleich zu anderen
Exporteinnahmen 1998

Mrd. US$ %
1. Internationaler Tourismus 532 79
2. Kraftfahrzeugprodukte 525 7,8
3. Chemikalien 503 75
4. Nahrungsmittel 443 6,6
5. Computer und Biroausstattung 399 59
6. Brennstoffe 344 51
7. Kleidung und Textilien 331 4,9
8. Telekommunikation 283 4,2
9. Bergbau 158 2,3
10. Eisen und Stahl 141 21

Quelle: eigene Erstellung nach HENSCHEL 2002, S. 31

HENSCHEL (2002, S. 36f.) fuhrt das dauerhafte Wachstum internationaler Touristenankuinfte
seit der Nachkriegszeit — von 25 Mio. in 1950 auf 698 Mio. in 2000 — auf folgende Faktoren
zuriick:
§ Erschlief3ung neuer touristischer Destinationen,
§ Verbesserung des Transportwesens (z.B. Flugsektor),
§ Preisvergunstigungen von Flugtickets durch Deregulierung und
Liberalisierung im Flugverkehr,
§ Wachstum des Geschéftstourismus durch Internationalisierung
bzw. Globalisierung der Weltwirtschaft,
§ Wachstum von Einkommen und Freizeit in vielen Gesellschaften und

§ Zunahme von Auslandsreisen aufgrund verdnderter Konsumgewohnheiten.
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Der internationale Tourismus ist jedoch durch sehr heterogene touristische Strome und
Entwicklungen gekennzeichnet, was zum einen mit der unterschiedlichen Grofe einzelner
Tourismusregionen, zum anderen auch mit dem jeweiligen Entwicklungsstand der Destination
zusammenhangt. Dies wird vor allem bei der Verteilung internationaler Ankinfte nach Lan-

dern (vgl. Tabelle 4) und Regionen (vgl. Abbildung 1) deutlich.

Tabelle 4: Die Top-Tourismuslénder nach internationalen Ankinften

Rang L ander Ankunfte 1998
1990 1995 1998 (in 1000)
1 1 1 Frankreich 70.000
3 3 2 Spanien 47.743
2 2 3 USA 47.127
4 4 4 Italien 34.829
7 5 5 Grof3oritannien 25.475
12 8 6 China 24.000
8 7 7 Mexiko 19.300
27 9 8 Polen 18.820
10 11 9 Kanada 18.659
6 10 10 Osterreich 17.282
9 13 11 Deutschland 16.504
16 12 12 Tschechische Republik 16.325
17 18 13 Russische Foderation 15.810
5 6 14 Ungarn 14.660
14 17 15 Portugal 11.800
13 16 16 Griechenland 11.077
11 14 17 Schweiz 11.025
24 20 18 Turkel 9.200
21 21 19 Thailand 7.720

Quelle: eigene Erstellung nach HALL/KEARSLEY 2001, S. 11

Hinsichtlich der internationalen Ankinfte lasst sich eine starke geographische Konzentration
auf einige wenige Lander beobachten, wobei viele europadische Lander zu den Top-
Destinationen der Welt gehdren. Frankreich stellt das fuhrende Land im internationalen
Tourismus dar. Auch Spanien, die USA, Italien und Grof3oritannien nehmen diesbeziglich
vordere Rénge ein. Lander, wie China, Polen und die Russische Foderation, konnen als
»relative Newcomer” bezeichnet werden; wobei sieihre Positionen in den vergangenen Jahren

erheblich verbessert haben. Deutschland und Osterreich bewegen sich dagegen im Mittelfeld.

Betrachtet nach Regionen nimmt Europa eine fihrende Stellung im internationalen
Tourismus ein. In 2000 wurden dort 403,3 Mio. oder 57,8% der internationalen Ankinfte
verzeichnet. Auch bei den Einnahmen liegt Europa mit 234,2 Mrd. US$ oder anteilig 51,5%
(1999) vorne.
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Auf dem amerikanischen Kontinent wurden in 2000 130,2 Mio. internationale Ankunfte
(18,6%) und 122,4 Mrd. US$ (26,9%) (1999) an Einnahmen erzielt. Damit entfallen auf Eu-
ropa und Amerika Uber drel Viertel aller internationalen Touristenankiinfte und nahezu 80%
der Tourismuseinnahmen. Wahrend in Europa derzeit noch west- und stideuropéische Lander
den Tourismusmarkt dominieren, verbessert sich die Position der Lénder Osteuropas — auch
aufgrund der EU-Osterweiterung — zunehmend. Eine &hnliche Entwicklung lésst sich in
Amerika feststellen, wo fihrende Tourismuslénder, wie die USA, Kanada und Mexiko,
zunehmend wettbewerbsfahigen Destinationen aus Mittel- und Siidamerika gegentiberstehen
(vgl. HENSCHEL 2002, S. 44f.).

An dritter Stelle liegt die Region Ostasien/Pazfik mit 111,7 Mio. internationalen Ankinften
(16%) in 2000 und 74,3 Mrd. US$ Einnahmen (16,3%) aus dem internationalen Tourismusin
1999. Auch hier fallen 1999 fast drei Viertel der internationalen Ankunfte und zwei Drittel
der Einnahmen auf L&nder, wie China, Maaysia, Thailand, Singapur und Australien (vgl.
ebd., S. 46f.). Seit den 1970er-Jahren spielen die so genannten ,Vier kleinen Tiger* (Sud-
korea, Taiwan, Singapur und Hongkong) eine zunehmende Rolle in der sich weltwirtschaft-
lich stark heranbildenden Asien-Pazifik-Region (vgl. DULFER 1992, S. 66). Die Stadtstaaten
Singapur und Hongkong erhielten aufgrund der positiven Wirtschaftsentwicklung nach dem
Zweiten Weltkrieg bald den Status von Schwellenlandern. Im Zuge dieser Entwicklung fan-
den auch die Philippinen, Thailand, Indonesien und das traditionell mit Singapur verbundene
Malaysia den wirtschaftlichen Anschluss (vgl. ebd., S. 68). Ehemalige Lander der Dritten
Welt, wie Korea und Taiwan, konnten ebenfalls in die Weltwirtschaft integriert werden (vgl.
HALL/KEARSLEY 2001, S. 20). In dem Kontext eréffnen sich vor allem fir Laos, Vietnam
und Kambodscha gute touristische Entwicklungsperspektiven (vgl. WTO 19993, S. 39).

Sidasien verzeichnete in 2000 6,3 Mio. internationale Ankinfte (0,9%) und in 1999 5,8 Mrd.
US$ Einnahmen (1%), wobel Indien dort derzeit den wichtigsten Tourismusmarkt darstellt
(vgl. HENSCHEL 2002, S. 50).

In Afrika lag die Anzahl internationaler Ankinfte in 2000 bei 26,9 Mio. (3,8%) und die
Einnahmen betrugen in 1999 10,2 Mrd. US$ (2,2%). Hier konzentrieren sich die Tourismus-
strome auf Lander, wie Stdafrika, Tunesien, Marokko, Zimbabwe und Kenia. Der Mittlere
Osten nimmt mit 20 Mio. internationalen Ankunften (2,9%) in 2000 und Einnahmen von 9,7
Mrd. US$ (2,1%) in 1999 ebenfalls noch einen geringen Stellenwert im internationalen
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Tourismus ein. Dort registrieren Dubai, Bahrain, Syrien und Jordanien einen Grof3teil der
Touristenstrome. Die negativen Auswirkungen politischer Konflikte auf den Tourismus

zeigen sich in dieser Region besonders deutlich (vgl. ebd., S. 48f.).

Abbildung 1: Anteil der Regionen an internationalen Gasteankuinften 1950-2020
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Quele: WTO 1999c, S. 9, Ubersetzt

Im Hinblick auf das Entwicklungsniveau einzelner Tourismusregionen kann festgehalten
werden, dass die westlichen Industrielander eindeutig im internationalen Tourismus dominie-
ren, da Uber die Héfte der internationalen Ankinfte und fast zwei Drittel der Einnahmen in
diesen Landern verbucht werden. Der Globalisierungsprozess wird jedoch vermehrt von Ent-
wicklungs- und Schwellenldndern getragen. Neue Tourismusdestinationen in Osteuropa, dem
Mittleren Osten, der Asien-Pazifik-Region und Sldamerika verzeichnen derzeit zwar noch
vergleichsweise geringe Anteile am internationalen Tourismus, jedoch fuhrte die Markterwei-
terung bel etablierten Tourismusregionen bereits zu geringeren Wachstumsraten und Ein-
buBen hinsichtlich der Marktanteile: Nach Prognosen wird die durchschnittliche jahrliche
Wachstumsrate internationaler Ankinfte zwischen 1995 und 2020 in Westeuropa auf 1,8%, in
Sldeuropa auf 2%, in Zentral- und Mitteleuropa auf 4,9%, in Afrika auf 5,5%, in Slidasien
auf 6,2% und im Mittleren Osten auf 6,7% geschétzt (vgl. BECHEREL/VELLAS 1999, S.
302). In den letzten drel Jahrzehnten verlor Europa 13 Prozentpunkte am Weltmarktanteil im
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Tourismus, wahrend die Asien-Pazifik-Region im selben Zeitraum 13% Marktantell
hinzugewinnen konnte (vgl. ULLMANN 2000, S. 41 und vgl. OIFW 1998, S. 3).

In den kommenden Jahren ist von einer Erhdhung der Investitionskraft in Entwicklungs- und
Schwellenléndern auszugehen, da dort in zunehmendem Mal3e touristische Infrastrukturen
bendtigt werden, um die Voraussetzungen fur eine touristische Entwicklung zu schaffen (vgl.
HENSCHEL 2002, S. 30). Der Blick auf zukinftige Prognosen verdeutlicht, dass sich der
interkontinentale Tourismus in den kommenden Jahren vor allem auf der Nordatlantik-Route
zwischen Europa und Amerika, zwischen der Asien-Pazifik-Region und Amerika sowie

zwischen Europa und der genannten asi ati sch-pazifischen Wachstumsregion abspielen wird.

Abbildung 2: Prognosen zu den wichtigsten interkontinentalen Reisestrémen 2010
(in Mio. Anklnften)
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Quelle: KELLER 1996, S. 36

Es wird davon ausgegangen, dass sich die intraregionalen und interregionalen Tourismus-
strdme zugunsten des interregionalen Tourismus, d.h. dem Fernreisetourismus, verschieben:
Wurden 1995 rund 18% interregionale Ankunfte registriert, geht man im Jahr 2020 von einem
Anstieg auf rund 24% aus. Der intraregionale Tourismus bleibt zwar weiterhin vorherrschend,
jedoch wird mit einem hoheren durchschnittlichen Wachstum pro Jahr bei den interregionalen
Ankinften (5,4%) as bei den intraregionalen Ankunften (3,8%) gerechnet (vgl. HENSCHEL
2002, S. 63).
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1.1.1.3 Dienstleistungseigenschaften des Tourismus

Schlagworter, wie ,, Dienstleistungsgesellschaft* oder ,, Informationsgesellschaft”, bringen die
Bedeutung des Dienstleistungssektors — und damit des Tourismus as Teilbereich davon —in
den hoch entwickelten Volkswirtschaften zum Ausdruck. Tatséchlich lassen sich seit Jahren
in den Industrienationen Strukturveranderungen nachvollziehen, die eine Verschiebung der
Beschéftigung und Wertschdpfung vom produzierenden Gewerbe hin zum tertidren Sektor
(, Tertiarisierung der Wirtschaft") beobachten lassen (vgl. PREUSSAG 2002, S. 1 und vgl.
SCHMIED 2002, S. 19). Wahrend 1970 nur knapp 45% der Erwerbstétigen in Deutschland
im Dienstleistungsbereich tétig waren, lag ihr Beschaftigungsanteil in 2000 bereits bei rund
68%. Im gleichen Zeitraum sank der Erwerbstétigenanteil im sekundéren Sektor von 46% auf
29% (vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT 20023, S. 5). Auch in anderen Industrielandern
ist der Beschaftigungsanteil in Dienstleistungsbranchen stark ausgepragt; 1994 lag er in den
Landern der Européischen Union im Durchschnitt bel 65%, in Japan bei 62% und in den USA
sogar bel 79% (vgl. KOTLER/BLIEMEL 2001, S. 771). Hierzulande wurden 2001 mehr as
zwei Drittel der Bruttowertschopfung durch Dienstleistungen erzielt®. Diese Entwicklung
wird sich auch in den kommenden Jahren, aufgrund von Liberalisierung bzw. Deregulierung
vieler Dienstleistungsmarkte, z.B. Tourismus, Telekommunikation, Gesundheit und Energie,
weiter fortsetzen. So werden in Zukunft die groften Wachstumspotentiale von innovativen
Dienstleistungsprodukten und -prozessen, wie Wissensmanagement, Medien, Entertainment,
Direktbanking, Gesundheitsdienstleistungen, Immobilienmanagement sowie virtuellen Unter-
nehmen und E-Business-Netzwerken, erwartet (vgl. ULLMANN 2000, S. 25, vgl. BIEGER
2000, S. 30ff. und vgl. SCHMIED 2002, S. 19f.).

Vor dem Hintergrund dieser Verénderungen beschéaftigen sich neuere wissenschaftliche For-
schungen verstarkt mit dem Dienstleistungsphdnomen und einer einheitlichen Begriffsdefi-
nition. Letzteres erweist sich jedoch vielfach als problematisch, da sich der in der amtlichen
Statistik als Dienstleistungssektor bezeichnete Bereich aus verschiedenen Dienstleistungs-
branchen — mit ihren jeweiligen Angebots- und Nachfragestrukturen — zusammensetzt (vgl.
HUBNER 1996, S. 16f. und vgl. WIMMERSHAUSER/PAFFENHOLZ 1999, S. 5).

3 vgl. http://www.bmwi.de (16.03.2004)
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MALERI (1997, S. 1) definiert Dienstleistungen wie folgt:

»Als Dienstleistungen werden nachfolgend unter Einsatz externer Produktionsfaktoren fir den fremden
Bedarf produzierte immaterielle Wirtschaftsgiter verstanden. Die Immaterialitét der Dienstleistungen
resultiert daraus, dass bei ihrer Produktion keine materiellen Substanzen in Form des internen Pro-
duktionsfaktors Rohstoff eingesetzt werden.*

Maleri weist darauf hin, dass nur selten zwischen Dienstleistung als Prozess und
Dienstleistung als Ergebnis eines Prozesses unterschieden wird. Auch in der tourismus-
wissenschaftlichen Literatur werden ,Produkt® und ,Dienstleistung® begrifflich vielfach
synonym verwendet. Nach KEEGAN/SCHLEGELMILCH/STOTTINGER (2002, S. 408)
und BIEGER (2000, S. 45) hangt dies damit zusammen, dass es sich bei wirtschaftlichen
Austauschprozessen haufig um ein Produkt-Dienstleistungskontinuum, d.h. einen flieRenden
Ubergang zwischen Sachgiitern (z.B. Hotelinfrastruktur) und Dienstleistungen (z.B. Service),
handelt. Aufgrund der thematisierten Definitionsproblematik ist es sinnvoll, einen Blick auf
die in der entsprechenden Literatur genannten konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen

zu werfen:

§8 Immaterielle Produkte mit Vertrauens- und Erfahrungse genschaften

Im Gegensatz zu physischen Produkten konnen touristische Dienstleistungsprodukte (z.B.
Reisen) beim Kauf nicht angefasst oder anders sinnlich wahrgenommen werden. Mit der
Reisebuchung erwirbt der Kunde erst einmal ein Leistungsversprechen (vgl. DETTMER et al.
1999, S. 501 und vgl. HUBNER 1996, S. 24f.). ,When travel is bought it is typically no more
than information on a computer reservation system. What the traveller is buying is the right to
the product, an airline flight or hotel room, at some time in the future. Travel isinformation at
the point of sale* (WTOBC 1999, S. 3).

Produkte mit Vertrauens- und Erfahrungseigenschaften sind dadurch gekennzeichnet, dass
erst nach dem Kauf eine Beurteilung moglich ist. Aus der Konsumerfahrung ergeben sich
Lerneffekte, die das Nachfrageverhalten in der Zukunft beeinflussen (vgl. GRAF 1999, S.
136).

§ Ungewissheit und Informationsbedarf
Dadurch, dass der Kunde lediglich ein Leistungsversprechen erhdt, besteht von seiner Seite

Unsicherheit Uber das Qualitdtsversténdnis des Anbieters und Uber die Erbringung der
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Dienstleistung bis zum Zeitpunkt des Konsums; auf Anbieterseite hingegen herrscht vielfach
ein Informationsmangel Uber die wahren Kundenbedurfnisse (vgl. ULLMANN 2000, S. 14).
Der Ausgleich dieser Informationsasymmetrien kann durch den Aufbau von Marken oder eine
Verbesserung bel der Kommunikation entsprechender Informationen erfolgen. ,,Aus dem
Verstdndnis heraus, das Tourismusdienstleistungsgeschaft als Informationsgeschéft zu be-
trachten (...), gewinnen somit vor allem jene technischen Neuerungen an Bedeutung, die es er-
maoglichen, das immaterielle Leistungsversprechen sowie dessen Buchung dem Endverbrau-
cher darzustellen bzw. zugénglich zu machen* (SCHERTLER/MAIER/ROTHE 1995, S.
77%)).

§ Smultaneitat von Produktion und Konsum

Ein weiteres Kennzeichen touristischer Produkte ist, dass sie im Regelfal zeitgleich
produziert und konsumiert werden und daher nicht gelagert werden konnen. Diese
zeitsynchrone Erstellung und Abgabe der Dienstleistung wird auch als »uno-actu-Prinzip«
bezeichnet (vgl. HUBNER 1996, S. 19). Demnach stellt ein unverkaufter Flugzeugsitzplatz
oder ein leerstehendes Hotelzimmer — etwa durch saisonale Schwankungen — einen wirt-
schaftlichen Verlust fir den Anbieter dar (vgl. WTO 1999a, S. 162). Fluggesellschaften und
Hotels setzen zur zeitlichen Steuerung des Nachfrageniveaus zunehmend Informations-
technologien ein. Bei freien Wochenendkapazitéten zu Beginn der Woche versendet ClubMed
beispielsweise Sonderangebote per E-Mail und erreicht damit noch eine Buchungsguote von
1,2% der Beworbenen (vgl. KOTLER/BLIEMEL 2001, S. 780). Dartiber hinaus besteht die
Maoglichkeit, Preise Uber elektronische Buchungssysteme sehr viel schneller zu veréndern: Im
Rahmen des Yield Managements kénnen Hotels und Fluggesellschaften tagesaktuelle Preise
ermitteln und aus der optimalen Kombination von Kapazitdtsnutzung und Preis den best-
moglichen Deckungsbeitrag des Tages erzielen (vgl. ebd., S. 1189 und vgl. BASTIAN 1999,
S. 73).

§ Abhangigkeit von Personen

Die Qualitét der Dienstleistung hangt von den individuellen Schwankungen der Leistungen
des Dienstleisters sowie den jewells subjektiv gefarbten Bedirfnissen des Nachfragers ab.
Aufgrund der Tatsache, dass Dienstleistungen in erster Linie von den Menschen, die sie er-
bringen, abhéngen, ist ihre Qualitdt sehr viel variabler as digenige von Waren und Guitern.

Beispielsweise kann der Flug mit einer bestimmten Airline an einem Tag reibungslos
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verlaufen, wahrend es beim néchsten Mal Probleme, z.B. mit verlorenem Gepéck, gibt (vgl.
HUBNER 1996, S. 24 und vgl. KEEGAN/SCHLEGELMILCH/STOTTINGER 2002, S. 407).

§ Einbeziehung des Kunden in den Prozess der Leistungserstellung

Eine weitere Dienstleistungseigenschaft ist die zunehmende Integration des Kunden in den
Prozess der Leistungserstellung. Vor allem im Tourismus kann der Kunde aktiv als Leistungs-
partner eingesetzt werden, um Konsumtrends frihzeitig zu erkennen und umzusetzen. Ferner
wird heute in vielen Dienstleistungsbranchen auch eine aktivere Rolle des Kunden erwartet,
wie beispielsweise im Kurverkehr, wo eine steigende Selbstverantwortung fir Therapien zu
beobachten ist (vgl. BIEGER 2000, S. 148).

§ Kulturkontakte und Servicestile

Eine Dienstleistung erhédt internationalen Charakter, wenn sie in mehreren Landermarkten
erstellt oder vermarktet wird bzw. wenn bel ihrer Erstellung oder ihrem Absatz nationale
Grenzen Uberschritten oder unterschiedliche Nationalitdten einbezogen werden (vgl. HUB-
NER 1996, S. 54). Dabei stellt die Interaktion zwischen Touristen und Einheimischen einen
wichtigen Bestandteil des Dienstleistungsmarketings dar (vgl. BASTIAN 1999, S. 74).
LEHTINEN* (1991: in HUBNER 1996, S. 101) unterscheidet vier unterschiedliche Service-
Stile: den orientalischen, den amerikanischen, den europaischen und den osteuropdischen
Service-Stil. Er charakterisiert den orientalischen Service-Stil als einfihlsam, zugleich jedoch
distanziert, den amerikanischen Service-Stil als sehr personlich, da die Kontaktpersonen sehr
freundlich und aufmerksam sind. Der Autor beschreibt den europdischen Service-Stil als
weniger effizient als den amerikanischen und als weniger flexibel im Vergleich zum
orientalischen Stil. Allerdings erkennt er, dass im Norden Europas mit einer hdheren
Distanziertheit als im Slden Europas zu rechnen ist. Als problematisch ordnet er den
osteuropéaischen Service-Stil ein, da dieser entsprechend den Bedingungen als distanziert,
inflexibel und ineffizient gilt. Vor dem Hintergrund dieser Uberlegungen sollten touristische
Dienstleistungen so organisiert sein, dass Produkte und Leistungen international angeboten
und nachgefragt werden kénnen (vgl. DETTMER et a. 1999, S. 501).

Zusammenfassend kann fir die Ausgangssituation der vorliegenden Arbeit festgehalten

werden, dass sich geographische Raume und nationale Gesellschaften im Rahmen 6kono-

4 vgl. LEHTINEN, J. R. (1991): Service Quality: Multidisciplinary and Multinational Perspectives — An Experi-
mental Study of Service Production Process in Different Cultures.- In: Brown, S. W. et a. (Hg.): Service Quality —
Multidisciplinary and Multinational Perspectives, New York et a., S. 135-142
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mischer, politischer und gesellschaftlicher Globalisierungsprozesse immer stérker miteinander
verbinden. In Anbetracht der Ausweitung des Dienstleistungssektors in fuhrenden Industrie-
nationen und des kontinuierlichen Wachstums des internationalen Tourismus zeichnet sich
auch eine positive Entwicklung dergleichen fir die Zukunft ab. Wahrend sich internationale
Gésteankunfte und touristische Einnahmen derzeit noch auf Europa und Nordamerika konzen-
trieren, kristallisieren sich in jingster Zeit im Zuge politischer und wirtschaftlicher Transfor-
mationsprozesse zunehmend neue Tourismusdestinationen, z.B. in Osteuropa, dem Mittleren
Osten und der Asien-Pazifik-Region, heraus. Sie stehen bei der Vermarktung von Angeboten
verstarkt im Wettbewerb mit etablierten Zielgebieten.

Vor dem Hintergrund der spezifischen Eigenschaften touristischer Dienstleistungen kann die
Informationsqualitét als strategischer Erfolgsfaktor fir kommunikative und vertrauens-
bildende Prozesse zwischen Anbietern und Nachfragern bewertet werden, woraus sich beson-
dere Anforderungen an das konventionelle und elektronische Tourismusmarketing ergeben.
Im Hinblick auf die anstehende Diskussion der Theorie zur Standardisierung des Konsums
treffen diese spezifischen Eigenschaften mit denjenigen Besonderheiten zusammen, die durch

ein internationales Umfeld entstehen.

1.1.2 DieTheorie zur Standardisierung des Konsums

Im Kontext kulturvergleichender Fragestellungen wird in der Marketingforschung die Theorie
zur Sandardisierung des Konsums diskutiert.

Die Standardisierungsdebatte wurde bereits Ende der 1960er-Jahre durch Robert D. Buzzell®
in den englischsprachigen Wirtschaftswissenschaften angeregt. Er warf die Frage auf, ob in
verschiedenen Landern der gleiche Ansatz hinsichtlich Produkt-, Preis-, Werbe- und Distribu-
tionspolitik betrieben werden kénne.

In den 1980er-Jahren diskutierte Theodore Levitt in seinem Aufsatz ,, The Globalization of
Markets* erneut dieses Thema. Er vertritt darin die These, dass multinationale Unternehmen
nur durch standardisierte Produkte und MarketingmalRnahmen Uberleben konnen. Vor dem
Hintergrund der Globalisierung der Mérkte empfiehlt er Unternehmen die Vermarktung stan-
dardisierter Produkte unter Anwendung einer einheitlichen Preis, Kommunikations- und

5 vgl. BUZZELL, R. D. (1968): Can you standardize multinational marketing?- Harvard Business Review, Vol. 46,
No. 12, S. 102-113
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Distributionspolitik.® Dariiber hinaus geht die Theorie zur Standardisierung des K onsums von
einer Entwicklung der Verbraucher zu ,globalen Konsumenten® aus, die sich in ihren
BedUrfnisstrukturen immer mehr angleichen und bewusst Produkte multinationaler Unter-
nehmen einkaufen (vgl. MENNICKEN 2000, S. 88).

Die Theorie besagt zudem, dass sich dominierende Lebensstile, vornehmlich westlicher
Kulturen, wie der amerikanischen, auf andere Kulturen tbertragen. SOFIELD (2001, S. 104)
und WOLFSTEINER (2002, S. 22) nennen in diesem Kontext bei spielsweise die zunehmende
Anwendung der englischen Sprache, die Expansion westlicher Lebensstile durch Mode, Er-
ndhrung, Freizeit und Erholung sowie die an westlichen Vorbildern angelehnten Wertvor-
stellungen und Unternehmenskulturen. Beispielsweise sind Hotelgesellschaften in der Lage
Uber einen hohen Grad an Standardisierung ihrer Leistungen die gesamte Nachfrage — vom
Low-Budget-Bereich bis zum Luxusbereich — weltweit durch verschiedene Marken zu bedie-
nen (vgl. HENSCHEL 2002, S. 68).

Eine Vielzahl von Autoren bewertet den Prozess der Standardisierung von Produkten und
Dienstleistungen, der im Tourismus primdr von internationalen Airlines, Hotelketten,
Autovermietern, Kreditkarten- und Versicherungsgesellschaften forciert wird, als Gefahr fur
die regionaltypische Kultur von Reisedestinationen. COOPER/WAHAB (2001, S. 322) und
TEO/CHANG/HO (2001, S. 6) warnen in dem Zusammenhang vor einer ,, Coca-Colaisation*
bzw. ,McDonadisation* von Destinationen als Konsequenz entsprechender Reklame Uber
Fernsehen und Internet. Nach FREYER (2001, S. 385) steht die , echte” Globalisierung des

Tourismus erst am Anfang:

»3Sie wirde bedeuten, dass die gesamte Welt als ein homogener Reisemarkt betrachtet wird (,World-
Travelling’ im Sinne von ,Made in the World’) gegenuiber den differenzierten authentischen nationalen
Tourismusangeboten (,Reisen nach Hongkong', ,Kulturreisen nach Deutschland’). Es entsteht ein
,Global Holiday Village', in dem standardisierte Angebote von wenigen transnational agierenden Reise-
konzernen angeboten und vom , homo touristicus globalis mit globalem Einheitsgeschmack konsumiert

werden.”

Die Folge davon wére die Entstehung einer ,, Allerweltskultur®, welche sich nachteilig auf den
Tourismus auswirken wirde. Regionaltypische Unterschiede und kulturspezifische Besonder-
heiten von Reisezielgebieten, die sich vom Gewohnlichen und der Routine des Alltags
unterscheiden, gelten jedoch fur viele Reisende als »raison d’ étre«, d.h. als wichtige Reise-
motivation Gberhaupt (vgl. SHAW/WILLIAMS 1994, S. 14f. und vgl. KELLER 1996, S. 40).

6 vgl. LEVITT, T. (1983): The Globalization of Markets.- Harvard Business Review, Vol. 61, No. 3, S. 92-102
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Im Hinblick auf das Themenfeld der Arbeit bietet BOTTCHER (1999, S. 19f.) eine
interessante Sichtweise, wenn er den Westen (Westeuropa und Nordamerika) — as eine
Kultur- und Wirtschaftseinheit — dem ostasiatischen Raum gegeniiberstellt. Der Autor sieht
das gemeinsame griechisch-romisch-christliche Erbe als die bis heute formende, zusammen-
haltende und abgrenzende Kraft des Westens gegentiber Ostasien an, wo jewells andere
kulturell-religiose Werte existierten. Er begrindet seine Zweifel an der Standardisierungs-
theorie mit dem gruppen- und familienzentrierten Lebensprinzip am Beispiel des chinesischen
und japanischen Kulturkreises: ,, Der einzelne Mensch als Individuum, wie er im Westen seit
Jahrhunderten verankert ist, existiert so nicht* (ebd., S. 28). BOTTCHER argumentiert, dass
die Standardisierungstheorie die Langlebigkeit jahrhundertelang eingelibter Werte, Religi-
onen, Lebensphilosophien und Verhaltensweisen vernachlassige. Er plédiert vielmehr fir

einen multipolaren Dialog der Kulturen im 21. Jahrhundert (vgl. ebd., S. 63).

Die Theorie zur Standardisierung des Konsums soll vor dem Hintergrund des Themas der
Arbeit auf ihre Anwendbarkeit hin Gberprift werden. Ihre Heranziehung erscheint im Rahmen
der kulturvergleichenden Fragestellung zur Gestaltung touristischer Dienstleistungsprodukte
in verschiedenen Kulturkreisen und ihrer Vermarktung tber neue Technologien am Beispiel
Deutschlands, Stidostasiens und der Australien-Pazifik-Region als besonders interessant.

1.1.3 Problemlésungsanspruch und Zielsetzung der Arbeit

In den folgenden Abschnitten wird der konzeptionelle Bezugsrahmen fir die vorliegende
Arbeit zum interkulturellen elektronischen Marketing im Tourismus konkretisiert. Dabel
werden Forschungsfeld, Problemstellung, Untersuchungsfragen, Hypothese und Zielsetzung
der Arbeit vorgestellt.

Der Blick auf den historischen Zeitverlauf des Forschungsfelds (vgl. Tabelle 5) zeigt, dass
bereits in den 1970er-Jahren Untersuchungen zum internationalen Marketing und zum
Fremdenverkehrsmarketing stattfanden. In den 1980er-Jahren riickte schliefdlich der Globali-
sierungsbegriff im Zusammenhang mit |andertibergreifenden Marketingkonzeptionen in den
Mittel punkt des Interesses, bevor Anfang der 1990er-Jahre der Begriff der Kultur verstarkt im
Titel von Forschungsarbeiten zu internationalem Management, Marketing und Tourismus

auftauchte. Die fortschreitende Technisierung der Tourismusbranche und der Internetboom
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fuhren ab etwa Mitte der 1990er-Jahre schliefdlich zur verstérkten Auseinandersetzung mit der
Nutzung neuer Medien im Tourismus. Die Bedeutung des Internets als Marketinginstrument
fUr Tourismusunternehmen wird zunehmend diskutiert. In diesem Kontext beschéftigen sich
wissenschaftliche Forschungen auch mit elektronischen Handelsgeschéften (E-Commerce)
und Markten.

Um die immer komplexer werdenden Wirkungszusammenhange zwischen Tourismus, Kultur,
Konsum, Marketing und neuen Technologien zu erfassen, findet in jungster Zeit en
verstarkter Wissenschaftsaustausch zwischen verschiedenen Forschungsdisziplinen (z.B. der
Geographie der Freizeit und des Tourismus sowie den Wirtschafts-, Kultur- und Medien-
wissenschaften) und Forschungsrdumen (z.B. deutschsprachige und angloamerikanische
Literatur) statt, dem unter entsprechender Berlicksichtigung bei dieser Arbeit Rechnung
getragen wird. Eine interdisziplinére Herangehensweise erweist sich vor dem Hintergrund der
Problemstellung der Arbeit als besonders geeignet, da es sich um ein mehrdimensionales
Themenspektrum handelt.

Im Folgenden schliefdt sich eine Auswahl wichtiger wissenschaftlicher Beitrége zum

Forschungsfeld des interkulturellen el ektronischen Tourismusmarketings an.
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Tabelle 5: Historischer Zeitverlauf des Forschungsfelds

1970
1971
1975
1982
1983
1989

1990
1992
1993
1993
1994
1995
1996
1997

1997
1998
1998

1998

1999
1999
1999

1999
1999
1999
1999
2000
2000
2000

2000
2000
2000

2001
2001

2001
2001
2001
2002
2002
2002

2002
2003

International Marketing (Kramer)

Marketing im Fremdenverkehr (Krippendorf)

Touristik-Marketing (Hebestreit)

Internationales Marketing (Meffert/Althans)

The Globalization of Markets (Levitt)

Global Marketing — Konzeption eines |anderiibergreifenden Marketing. Erfol gsbedingungen,
Analysekonzepte, Gestaltungs- und | mplementierungsansétze (Kreutzer)

Marketing tourism places (Ashworth)

Internationales Management in unterschiedlichen Kulturbereichen (Dulfer)

Tourismus-Kultur. Kultur-Tourismus (Kramer/L utz)

Interkulturelles Marketing — mehr Erfolg im internationalen Geschéft (Usunier/Walliser)
Tourismus al's Informationsgeschéft (Schertler)

Elektronisches Marketing im Tourismus (Schertler)

Internationalisierung von Dienstlei stungsangeboten (Hubner)

Globale Computer-Reservierungssysteme und neue I nformations-, Kommunikations- und
Reservierungs-Technologien im internationalen Luftverkehr und Tourismus unter

besonderer Beriicksichtigung des Reisemarktes Lateinamerika/Karibik (Echtermeyer)

Der deutsche Fremdenverkehr im Internet. Tourismusmarketing im WWW (Holewa)

Neue Medien im Tourismus — Visionen oder Illusion? (Haart)

Elektronisches Tourismus-Marketing. Globale CRS-Netze und neue Informationstechnologien
(Echtermeyer)

Die Nutzung des Internet im Marketing von Fremdenverkehrsorten.

Eine Analyse am Beispiel von Miinchen (Hofmann)

The international marketing of travel and tourism (Vellas)

Information technology and tourism (Werthner/Klein)

Electronic Commerce im Internet. Einfluss und Bedeutung fir klein- und mittel sténdische
Unternehmen an der Schwelle zum 21. Jahrhundert (Einsporn/Wiegand)

Internet-Marketing. Perspektiven und Erfahrungen aus Deutschland und den USA (Fritz)
Marketing und Electronic Commerce (Lampe)

Electronic Commerce und Online-Marketing. Chancen. Risiken und Strategien (Krause)
Online-Marketing. Endkundenbearbeitung auf elektronischen Méarkten (Gréf)
Internet-Marketing und Electronic Commerce. Grundlagen-Rahmenbedingungen-Instrumente (Fritz)
Information and Communication Technologies in Tourism (Fesenmaier/Klein/Buhalis)

Neue Herausforderungen fir das Marketing durch interaktive elektronische Medien — auf dem Weg
zur Internet-Okonomie (Meffert)

Electronic Business (Wirtz)

Strategischer Wandel im Tourismus: Dynamische Netzwerke als Zukunftsperspektive (Ullmann)
Interkulturelles Marketing. Wirkungszusammenhange zwischen Kultur, Konsumverhalten

und Marketing (Mennicken)

Optimierung virtueller Marktplétze auf kommunalen Websites (Universitét Trier/Econ-Consult)
Erfolgskonzepte im Tourismus: Marken — Kultur — neue Geschaftsmodelle
(Bieger/Pechlaner/Steinecke)

Tourism in the Age of Globalisation (Wahab/Cooper)

Global e-Commerce (Farhoomand/L ovel ock)

E-marketing (Strauss/Frost)

Internationaler Tourismus (Henschel)

Globales Marketing-Management. Eine européi sche Perspektive (K eegan/Schlegel milch/Stéttinger)
Destinations-Marketing im World Wide Web. Mdglichkeiten, Chancen und Defizite

am Beispiel nationaler Tourismusorganisationen Lateinamerikas (Wolfsteiner)

Neue Dienstleistungen und Kultur (Pientak/Sieben/Timmerberg)

Geographie der Freizeit und des Tourismus: Bilanz und Ausblick (Becker/Hopfinger/Steinecke)

Quelle: eigene Erstellung
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Obwohl die weltweite Anzahl der Internetnutzer in den vergangenen Jahren rapide
angestiegen ist und damit gute Voraussetzungen fur eine globale Vermarktung touristischer
Dienstleistungsangebote im Internet bietet, hat die Internetnutzungsforschung noch nicht den
gleichen Stand wie bel den klassischen Massenmedien (TV, Hoérfunk oder Zeitungen)
erreicht. Die Grinde dafUr sind vielfdltig: das hohe Innovations- und Entwicklungstempo des
Internets, seine Komplexitét und noch wenig erprobte Forschungsmethoden im Online-Sektor
sind nur einige der Ursachen (vgl. WELKER 2001, S. 13). Der Grofdteil der Studien in den
USA und Deutschland ist national angelegt und beschéftigt sich vielfach mit Fragen zu
Online-Kommunikation und Internet-Shopping.

Nur wenige Studien untersuchen die Internetnutzung in spezifischen Nutzungskontexten, wie
dem Tourismus’: ,Hat auch die wissenschaftliche Beschéftigung mit der Internet-Nutzung
inzwischen Boden gutgemacht und seit kurzem einen intensiven Dialog Uber Ansdtze,
Befunde und Methoden angestof3en, so ist dennoch wenig Uber die alltéglichen Internet-
Nutzungsweisen in spezifischen Nutzungskontexten bekannt. Selbst im Internet-Vorreiterland
USA wird dieses Defizit beklagt” (ebd., S. 15).

Die Ergebnisse der Untersuchungen zur Webprasenz deutscher Stadte von HOLEWA (1997,
S. 26) zeigen, dass die Anbieter der Internetseiten kaum Wunsch- und Nutzungsprofile ihrer
Besucher kennen. Ahnliches gilt fir Studien, die sich mit Innovationen im Bereich der
Informations- und Kommunikationstechnologie, ihren raumbezogenen Auswirkungen sowie
ihren Rickwirkungen auf das Reiseverhaten der Akteure beschéftigen (vgl. MEISSNER
1999, S. 359 und vgl. HOPFINGER 2003, S. 8).

Ferner gibt es bisher kaum international angelegte Studien®, die qualitative Aspekte
heranziehen, um Beurteilungskriterien fur kulturrelevante Marketinganforderungen in

verschiedenen Tourismusrdumen zu finden.

»,Die traditionelle Marktforschung, die sich im Wesentlichen auf quantitative Daten stutzt, kann dies nur
in sehr begrenztem Umfang leisten. Sie muss deshalb ergdnzt werden durch eine interkulturell
ausgerichtete Marktforschung, die mit den Kategorien des Verstehens von L ebenszusammenhangen und
der Interpretation von Beziehungs- und Bedeutungsmustern arbeitet” (MEISSNER 1999, S. 355).

Da Anbieter in globalen Méarkten prifen missen, ob die unter eigenen Kulturbedingungen

bewdahrten Marketingstrategien ebenso gultig sind oder ob kulturspezifische Anpassungen

7 vgl. W3B-Umfrage von Fittkau & Maaf3 (http://imww.w3b.de, 25.08.2001), vgl. Web-Tourismus-Studie von Ulys-
ses (http://www.web-tourismus.de, 25.08.2001) und vgl. ADAC-Reisemonitor (http://www.media.adac.de, 25.08.
2001)

8 vgl. Studien von Nielsen//Netratings (http://www.niel sen-netratings.com, 25.08.2001)
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notwendig sind, besteht seitens der Tourismuswirtschaft ein besonderes Interesse an
entsprechenden Beitrégen zur Bewaltigung dieser neuen Situation.
Vor dem Hintergrund dieser Uberlegungen erdffnet sich daher ein Untersuchungsfeld mit

folgenden Forschungsfragen:

1. Welche Merkmale kennzeichnen das touristische Informations- und
Buchungsverhalten einzelner Nationalitdten im Internet?

2. WEelche landerspezifischen Unterschiede und Gemeinsamkeiten sind bei der
Internetnutzung im Reisebereich erkennbar?

3. Wie kdnnen Tourismusunternehmen ihren Internetauftritt zur Vermarktung
touristischer Dienstlei stungsangebote in verschiedenen Landern und Kulturkreisen

verbessern?

Eine weitere hier fur die Arbeit relevante Problemstellung ergibt sich aus der in Kapitel 1.1.2
gefuhrten Diskussion zur Theorie der Standardisierung des Konsums, da touristische Unter-
nehmen mit zunehmendem Internationalisierungsgrad haufig ein héheres Mal3 an Vereinheit-
lichung ihrer Angebote anstreben (vgl. HUBNER 1996, S. 157). Demgegeniiber wurde jedoch
im Rahmen dieser Debatte auch die Notwendigkeit der Anpassung touristischer Dienst-
leistungsangebote zum einen an lokale Besonderheiten von Destinationen und zum anderen
an die Bedirfnisse der Reisenden gefordert, so dass im Kontext dieser Uberlegungen von

folgender Hypothese ausgegangen wird:

Einzelne Nationalitdten fragen unterschiedliche touristische Dienstlei stungsangebote

im Internet nach.

Demzufolge leitet sich die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit, die Untersuchung des
Internetnutzerverhaltens einzelner Nationalitdten im Reisebereich und die Entwicklung
entsprechender Handlungsempfehlungen fur das elektronische Marketing von Tourismus-
unternehmen, ab. Als zu untersuchende Nationalitdten wurden Deutsche, Australier, Neusee-
lander und Singapurer ausgewahlt, da in den vier Landern bereits ein hoher Anteil der
Bevolkerung das Internet nutzt (vgl. STRAUSS/FROST 2001, S. 52). Zudem stellt der
asiatisch-pazifische Raum nach Prognosen in den kommenden Jahren eine bedeutende

Wachstumsregion hinsichtlich Tourismus und Internetnutzung dar (vgl. Kapitel 1.1.1.2 und
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vgl. Kapitel 2.1.1). Eine weitere Uberlegung fur die Auswahl dieser Nationalitéten war zudem
eine sprachliche und forschungsokonomische, da es sich dabel um deutsch- und
englischsprachige Lander handelt, die aufgrund der guten Flugstreckenverbindungen
untereinander in einem angemessenen Kosten-Nutzenverhdtnis fur Befragungen und
Expertengespréche erreicht werden konnten.

Die gewonnenen Erkenntnisse dieser Arbeit dienen einerseits als Beitrag zu diesem jungen
Forschungsfeld und dessen Weiterentwicklung in der Wissenschaft, andererseits auch als
Anwendungsempfehlung fur die Tourismuswirtschaft hinsichtlich der Gestaltung ihrer Mar-
ketingaktivitéaten in zunehmend globalen Mérkten. Hiermit wird eine Briicke zwischen
wissenschaftlicher Forschung und touristischer Praxis geschlagen, mit dem Ziel, neue wissen-
schaftliche Erkenntnisse zu gewinnen, praktische Anregungen fir das Tourismusmanagement

zu vermitteln und den Dialog zu diesem Thema anzuregen (vgl. Abbildung 3).
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Abbildung 3: Visualisierung des Forschungsfelds , Interkulturelles elektronisches Marketing im Tourismus. Untersuchung zum touristischen

Konsumverhalten im Internet am Beispiel der Internetnutzung in Deutschland, Sidostasien und der Australien-Pazifik-Region®
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1.2 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit besteht aus 7 Kapiteln. Das einleitende Kapitel 1 widmete sich den aktuellen
Entwicklungen im Tourismus, der Theorie der Standardisierung des Konsums sowie der
Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit. Nach einem Uberblick Uber elektronische
Tourismusmérkte sowie einer Ermittlung des derzeitigen Status quo in Kapitel 2, setzt sich
Kapitel 3 insbesondere mit der Kultur als relevantes Phanomen fir das Tourismusmarketing
auseinander.

In Kapitel 4 werden die ausgewdahlten Lander vorgestellt und in Kapitel 5 die theoretisch
analysierten Zusammenhénge einer empirischen Uberprifung unterzogen.

Die im Laufe der Arbeit gewonnenen Erkenntnisse dienen als Basis zur Ableitung von
Handlungsempfehlungen fiur das elektronische Marketing von Tourismusunternehmen und
zur Weiterentwicklung der Tourismusforschung in Kapitel 6. Mit einem Ausblick in die
Zukunft werden im abschlief3enden Kapitel 7 noch einma die wichtigsten Forschungs-
ergebnisse zusammengefasst (vgl. Abbildung 4).
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Abbildung 4: Uberblick tiber den Aufbau der Arbeit
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7. Zusammenfassung und Ausblick

Quelle: eigene Darstellung
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2 ZUR ENTWICKLUNG UND BEDEUTUNG ELEKTRONISCHER
TOURISMUSMARKTE

Mit der wachsenden Nutzung neuer Technologien im Tourismus verandern sich auch die
Wirkungszusammenhéange touristischer Mérkte. Um einen Kontext fur die Bedeutung
technologischer Verénderungen fur das Tourismusmarketing zu schaffen, werden zunéchst
die Grundlagen des Internets und seiner Okonomie vorgestellt. Danach erfolgt eine Ausein-
andersetzung mit den Merkmalen elektronischer Tourismusmérkte und eine definitorische
Einordnung von Begriffen. Aufbauend hierauf wird das Spannungsfeld zwischen konventio-
nellen und internetbasierten Geschaftsmodellen sowie realer und virtueller Raumkonzep-
tionen und Reisewelten dargestellt. Das Kapitel schliefdt mit einem Ausblick in die zukinfti-

gen Entwicklungen des el ektronischen Tourismus.

2.1  Grundlagen desInternets

2.1.1 Zur Geschichteund Entwicklung desInternetsund seiner Nutzer schaft

Die Entwicklung des Internets wurde entscheidend durch die Aktivitdten der ARPA
(Advanced Research Projects Agency), einer 1957 im Verteidigungsministerium der USA
gegrindeten Agentur fur spezielle Forschungsvorhaben, vorangetrieben. Aufgabe der
Organisation war es, ein Computersystem zu entwickeln, in dem Militér, staatliche Institu-
tionen, Universitdten und Forschungseinrichtungen miteinander kommunizieren konnten (vgl.
WTOBC 1999, S. 24 und vgl. SCHMIDT/DOBLER/SCHENK 2000, S. 27). Um in diesem
Netzwerk Nachrichten von einem Rechner auf einen anderen Ubertragen zu konnen,
entwickelte man ein Internetprotokoll (IP), welches darliber hinaus dazu beitrug, unterschied-
liche eigenstdndige Computernetze zu einem grof3en Netz, dem Internet, zusammenzu-
schliefen. Es entstand ein Netzwerk von Netzwerken, bei dem die verschiedenen lokaen
Netze mittels Telekommunikations- und Datenleitungen untereinander kommunizieren bzw.
Daten (z.B. Text-, Ton-, Graphik- und Videodateien) austauschen. Falls ein strategischer
Punkt ausfallen sollte (z.B. durch militérische Angriffe), waren die Daten nicht verloren,
sondern noch im Netz vorhanden gewesen. 1983 trennte sich das Militdr mit einem eigenen
Netz vom Verbund, so dass sich das ARPAnNet vorrangig zu einem akademischen Netz fir
Wissenschaftler entwickelte (vgl. EINSPORN/WIEGAND 1999, S. 5). Einen entscheidenden
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Beitrag zum Abruf von Dokumenten auf weltweiten Rechnern leistete Tim Berners-Lee, der
1992 am Kernforschungszentrum CERN in Genf das Benutzersystem World Wide Web
(WWW) erfand. Im gleichen Jahr wurde auch die Internetsociety (ISOC) gegriindet, welche
beispielsweise fur die Etablierung internationaler technischer Standards und die Integration
einzelner Netzwerke in das Internet zustandig ist (vgl. FRITZ 2000, S. 26f. und vgl.
WELKER 2001, S. 40ff.).

Wahrend das Netz urspringlich nichtkommerziell ausgerichtet und nur fur Forschung und
Lehre vorgesehen war, wurde im November 1992 in den USA die gesetzliche Grundlage zur
frelen Geschéftstétigkeit eines jeden Burgers im Internet geschaffen. Die weltweite Populari-
sierung des Mediums fihrte ab etwa 1994 zu einem Internetboom, der mit einem rapiden
Anstieg der Nutzerzahlen einherging (vgl. RADEMACHER 2001, S. 80 und vgl. FRITZ
19993, S. 3). Lag die Anzahl der weltweiten Internetnutzer 1995 erst bei 26 Mio., so waren es
2000 bereits 350 Mio. Nutzer, deren Anzahl bis 2005 auf 900 Mio. Nutzer weltweit
prognostiziert wird (vgl. Abbildung 5).

Abbildung 5: Entwicklung der Internetnutzer weltweit
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Quelle: FRITZ 2000, S. 15

Die Anwendung des Internets wird zundchst durch die technischen Zugangsvoraussetzungen
(z.B. der Ausbau des Telekommunikationsnetzes und die Verflgbarkeit von Computern)



2 Zur Entwicklung und Bedeutung el ektronischer Tourismusmérkte 36

bestimmt. Ein Vergleich computerisierter Haushalte weltweit belegt die unterschiedlichen
infrastrukturellen Rahmenbedingungen einzelner Lander (vgl. Tabelle 6).

Tabelle 6: Haushalte mit Computer(n) in verschiedenen Landern 2001

Haushalte mit Haushalte mit
Land Computer(n) Land Computer(n)
(in %) (in %)

Sudkorea 68 Finnland 51
Schweden 65 Deutschland 48
Australien 65 Belgien/Luxemburg 47
Sngapur 64 Grof3oritannien 46
Danemark 62 Italien 41
Niederlande 62 Frankreich 34
Norwegen 60 Spanien 34
Taiwan 59 Brasilien 27
Hongkong 59 Sudafrika 25
Neuseeland 58 Mexiko 24
USA 57 Indien 12

Quelle: eigene Erstellung nach ISCR 2001, S. 16 und NTIA 2002, S. 3

Hinsichtlich der Verteilung der Internetnutzer auf einzelne Weltregionen verzeichneten die
USA und Kanada 1998 und 2000 noch den grofdten Anteil an Anwendern weltweit (70 bzw.
136 Mio.), mittlerweile wurden sie jedoch von Europa mit rund 186 Mio. Nutzern tberholt.
An dritter Stelle befindet sich die Asien-Pazifik-Region mit rund 168 Mio. Nutzern.

Tabelle 7: Entwicklung der Internetnutzerzahlen in einzelnen Weltregionen 1998-2002

Inter netnutzer Inter netnutzer Inter netnutzer
Region in Mio. in Mio. in Mio.
(M é&rz 1998) (M érz 2000) (Mai 2002)
Afrika 0,80 2,46 6,31
Asien/Pazifik 19 54,9 167,86
Europa 24 72 185,83
Mittlerer Osten 0,75 1,3 5,12
USA und Kanada 70 136,1 182,67
Slidamerika 7,25 8,8 32,99
Gesamt 1218 275,56 580,78

Quelle: eigene Erstellung nach STRAUSS/FROST 2001, S. 46°

und http://www.nua.ie/surveys’/how_many_online/index.html (28.10.2002)



2 Zur Entwicklung und Bedeutung elektronischer Tourismusmérkte 37

Nach Einschédtzungen des World Tourism Business Council wird sich in Nordamerika sowohl
das Wachstum der absoluten Anzahl als auch das Wachstum des prozentualen Anteils der
Internetnutzer an der Gesamtbevdlkerung aufgrund des bereits hohen Niveaus verlangsamen.
Wahrend das grofte Wachstum hinsichtlich der absoluten Anzahl der Internetnutzer in der
Asien-Pazifik-Region erwartet wird, geht man davon aus, dass das hdchste prozentuale
Wachstum der Nutzerzahlen im Mittleren Osten, Afrika und Sudamerika stattfinden wird, da
sich dort die Internetnutzung aufgrund wirtschaftlicher und technologischer Barrieren erst
spat entwickelte und niedrige Basiswerte zugrunde liegen (vgl. WTOBC 2001, S. 3). Im
Hinblick auf das touristische Marketing-Management ist selbstverstéandlich zu beriicksich-
tigen, dass Bevdlkerungen in Industriel@ndern andere Zugangsvoraussetzungen besitzen als
Bevdlkerungen in Schwellen- und Entwicklungsléndern (vgl. KEEGAN/SCHLEGELMILCH/
STOTTINGER 2002, S. 178).

Um das Ungleichgewicht zwischen Informationsreichtum und -armut in verschiedenen
Gesellschaften, das auch als , Digital Divide" (digitale Kluft) bezeichnet wird, zu vermindern,
und um die Nutzung von Informationstechnologien zu fordern, setzen Lander, wie Deutsch-
land und die USA, politische Steuerungsinstrumente, z.B. in Form regionaler und nationaler
Aktionsprogramme, €in (vgl. GRAF 1999, S. 16 und vgl. Kapitel 4.2.4.3).

Fir den weiteren Fortgang der Arbeit, insbesondere zur Schaffung des erforderlichen
Hintergrunds fur die empirischen Untersuchungen in Kapitel 5, erweist es sich as sinnvall,
die zentralen Dienste und Anwendungen des Internets fir seine Nutzer im Folgenden

darzulegen.

2.1.2 Dienste und Anwendungen des I nternets

Das Internet umfasst heute ein Spektrum an Diensten und Anwendungen, die wesentlich
zahlreicher sind asin seiner Frihphase. Neben dem reinen Text hat der Stellenwert von Bild,
Ton, Graphik und Sprache zugenommen. Zu den bekanntesten Diensten des Internets gehtren
das Suchen nach Informationen (Surfen), das Versenden von elektronischer Post (E-Mail) und
das Ubertragen von Dateien aus dem Netz auf den eigenen Rechner (Download) (vgl.
EINSPORN/WIEGAND 1999, S. 6 und vgl. WELKER 2001, S. 12). Weitere wichtige
Anwendungen des Internets sind Diskussionsforen (z.B. Chat und Newsgroups), in denen

Mitglieder miteinander kommunizieren und neue Gemeinschaften (, Communities*) mit
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Teilnehmern, die Uber den Globus verteilt Ieben, eingehen konnen (vgl. SCHMID 2000, S.
201f.). Tabelle 8 zeigt eine Auswahl wichtiger Dienste und Anwendungen des Internets und

ihre Bedeutung flr das el ektronische Tourismusmarketing.

Tabelle 8: Dienste und Anwendungen des Internets und ihre Bedeutung fir das elektronische
Tourismusmarketing

§ World Wide Web (WMAW)

Im algemeinen Sprachgebrauch wird das WWW meist mit dem Internet gleichgesetzt. Streng
genommen stellt das WWW jedoch ein Benutzersystem dar. Aus Text, Graphik, Animation, Sprache
und Musik werden Webseiten erstellt, welche mit anderen Webseiten verknipft werden kdnnen.
Touristische Webseiten erhalten durch die Vielfalt dieser Elemente ihre Attraktivitdt und
Interaktivitét.

§ Elektronische Suche

Es besteht die Mdglichkeit, den Suchprozess durch die Nutzung von Suchmaschinen (z.B. google und
yahoo) zu verkiirzen, indem nach bestimmten Begriffen und Begriffskombinationen gesucht wird.
Touristische Unternehmen kénnen sich meist gegen Gebuhr in solche Suchmaschinen eintragen
lassen; durch eine entsprechende Werbeplatzierung erméglichen sie ein schnelles Auffinden ihrer
Webseite.

§ Elektronische Post (E-Mail)

Die elektronische Post (E-Mail) ist der am haufigsten genutzte Dienst des Internets. Zwei oder mehr
Kommunikationspartner konnen zeitversetzt Informationen Ubermitteln. Zudem werden E-Mails
zunehmend von touristischen Anbietern zur direkten Kommunikation mit dem Endkonsumenten
eingesetzt (z.B. Versand von E-Mail-Newd ettern).

§ Download

Der Vorgang des Downloads beinhaltet die Ubertragung von Dateien aus dem Internet auf den
eigenen Rechner. Beispielsweise stellt Lufthansa im Rahmen des Miles& More-Programms
Broschiren mit weiteren Informationen zum Download zur Verfligung. Der Vorteil fir Touristik-
anbieter ist die Einsparung gedruckter Exemplare, womit die Kosten des Drucks gegebenenfalls auf
den Kunden verlagert werden.

§ Newsgroups und Chat

Newsgroups stellen Diskussionsforen zu bestimmten Themen im Internet dar. Einzelne Teillnehmer
koénnen in einem virtuellen Raum Beitrage an einem , Schwarzen Brett* verdffentlichen und Mit-
teilungen von anderen Teilnehmern lesen. Auch im Chat halten sich die Nutzer in einem virtuellen
Raum, dem sog. Chatroom auf. Newsgroups und Chat bieten eine gewisse Neutraitét, da sie von
ihrem Ursprung nicht kommerziell angelegt sind und interessenspezifische Beziehungen zwischen
den Teilnehmern dominieren. Touristikunternehmen kénnen frihzeitig Préferenzen und Abneigungen
der Teilnehmer in Diskussionsforen erkennen und zur Angebotsgestaltung nutzen.

Quelle: eigene Erstellung nach GRAF 1999, S. 124, KLIESCH 19993, S. 162, FRITZ 2000,
S. 37ff. und WANG/Y U/FESENMAIER 2001, S. 270

Neueste technologische Entwicklungen, die sich auf zukinftige Anwendungen des Internets
auswirken werden, tendieren zur Integration verschiedener Endgerdte, wie Telefon, Fax,
Fernsehen und PC. In diesem Zusammenhang bewerten Tourismusexperten vor allem die
Einflhrung des interaktiven Fernsehens als viel versprechendes neues Kommunikations-
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medium der Zukunft, das beispielsweise einen direkten Kontakt zwischen Reiseveranstalter
und Kunde — dhnlich dem Videotext — per Fernbedienung ermdglichen wird (vgl. LINK 1998,
S. 27, vgl. DETTMER et al. 1999, S. 504, vgl. HOLEWA 1997, S. 31 und vgl. WTOBC
1999, S. 34ff.). Ferner wird auch eine Verbesserung des Internetzugangs fur mobile Endgeréte
(z.B. Laptop und Personal Digital Assistant) durch die Wireless Lan-Technologie (WLAN)
erwartet. Bis 2006 sollen in Flugh&fen, Hotels, Restaurants, Einkaufszentren und Messehallen
rund 20 Mio. Européaer Uber einen Laptop bzw. Personal Digital Assistant ins Internet gehen

konnen'®.

2.1.3 Bedeutung der Internetékonomie

Die Internetbkonomie bezeichnet jenen Bereich der Wirtschaft, der durch das Internet
entstanden ist oder beeinflusst wird. Begriffe aus dem angloamerikanischen Sprachraum, wie
»New Economy”, ,, Network Economy* oder ,, E-conomy*, bringen zum Ausdruck, dass wirt-
schaftliche Zusammenhénge zunehmend durch Gesetzmél3igkeiten von Netzwerken und neuen
Sielregeln des Wettbewerbs bestimmt werden (vgl. MEFFERT 2000, S. 3f. und vgl. BIE-
GER/JAGER 2001, S. 139).

Da es sich beim Internet um ein solches Netzwerk handelt, nimmt der Nutzen fir den
einzelnen Anwender mit der wachsenden Anzahl der Teilnehmer zu: ,, So steigt beispielsweise
der Wert des Telefonnetzes oder der des E-Mail-Dienstes fur den einzelnen Nutzer um so
stérker an, je mehr Personen ebenfalls an das Telefonnetz angeschlossen sind bzw. den E-
Mail-Dienst nutzen. Ahnliches gilt z.B. fir Diskussionsforen, Newsgroups, Chatrooms,
elektronische Marktpl&tze und virtuelle Communitiesim Internet* (FRITZ 2000, S. 69).

Zur Beschreibung des elektronischen Handels, der ein Kernbereich der Internetbkonomie
darstellt, entstanden ab etwa Ende der 1990er-Jahre Begriffe, wie ,, Electronic Commerce®* und
» Electronic Business', die z.T. sehr unterschiedlich definiert werden (vgl. Tabelle 9).

10 vgl. http://www.ecin.de/marktbarometer/europa2 (14.03.2002)
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Tabelle 9: Definitionen des Electronic Commerce und Electronic Business

Autor

Definition

Kerncharakteristika

LINK
(1998)

~Der Begriff Electronic Commerce bezeichnet traditionell
lediglich den elektronischen Datenaustausch (EDI) in der
busi ness-to-business-Kommunikation (...). In einer neueren
Interpretation bezieht der Begriff ,Electronic Commerce’
auch die Geschéaftsbeziehungen zu Konsumenten mit ein (...).
Er wird dann z.B. as ,elektronisch redisierte Anbahnung,
Aushandlung und Abwicklung von Geschéftsprozessen zwi-
schen Wirtschaftssubjekten’ (...) verstanden und ist damit ein
Synonym fir , Online-Marketing* (LINK 1998, S. 6f.).

Elektronische Geschéfts-
beziehungen zu Konsu-
menten werden wichtiger

WHITELEY
(2000)

»Electronic Commerce (e-Commerce) is a general concept
covering any form of business transaction or information
exchange executed using information and communication
technologies (ICTs). eeCommerce takes place between com-
panies, between companies and their customers, or between
companies and public administrations. Electronic Commerce
includes electronic trading of goods, services and electronic
material* (WHITELEY 2000, S. 3).

Transaktionen und Infor-
mationsaustausch mit
verschiedenen Partnern,
Nutzung von |uK,
elektronischer Handel mit
Gltern, Materialien und
Dienstleistungen

E-COMMERCE-
CENTER
HANDEL

(2001)

~Unter Electronic Commerce (...) werden digjenigen Trans-
aktionen auf einem Markt verstanden, durch die der Aus
tausch von wirtschaftlichen Gutern gegen Entgelt (z.B. Kauf,
Miete, Pacht) begrindet wird (Handel im weiten funktio-
nierenden Sinn) und bei denen nicht nur das Angebot elek-
tronisch offeriert, sondern auch die Bestellung bzw. die
Inanspruchnahme el ektronisch unter Verwendung eines com-
putergestiitzten Netzwerks (insbesondere des Internets)
erfolgt* (E-COMMERCE-CENTER HANDEL 2001, S. 17).

Transaktionen Uber en
computergesteuertes
Netzwerk (Internet)

WIRTZ
(2000)

»Electronic Business wird (...) as die Anbahnung sowie die
teilweise respektive vollsténdige Unterstiitzung, Abwicklung
und Aufrechterhaltung von Leistungsaustauschprozessen
mittels elektronischer Netze definiert. Demgegeniber besitzt
das Electronic Commerce eine engere Definition. Electronic
Commerce beinhaltet die elektronische Unterstiitzung von
Aktivitéten, die in direktem Zusammenhang mit dem Kauf
und Verkauf von Gltern und Dienstleistungen via elektro-
nische Netze in Verbindung stehen, wie z.B. das elektro-
nische Aushandeln von Preisen oder die Unterzeichnung von
Lieferantenrechnungen mittels digitaler Signatur. Electronic
Business-Unternehmen betreiben daher in vielen Féllen
Electronic Commerce. Dennoch handelt es sich bei Elec-
tronic Business um das umfassendere Konzept, (...). Elec-
tronic Commerce kann folglich unter den (weiteren) Ober-
begriff des Electronic Business subsumiert werden (WIRTZ
2000, S. 33f.).

L eistungsaustausche Uber
elektronische Netze,
Electronic Commerce als
Teilbereich des Elec-
tronic Business

E-COMMERCE-
CENTER
HANDEL

(2001)

»unter Electronic Business (...) wird jede Art von wirtschaft-
licher Tatigkeit auf der Basis computergestiitzter Netzwerke
(insbesondere des Internets) verstanden. Neben marktlichen
Transaktionen zwischen verschiedenen Wirtschaftssubjekten
umfasst der Begriff auch Transaktionen innerhalb kooper-
ierender Systeme und unternehmensinterne Prozesse im
Back End (...). Electronic Commerce beschrankt sich hinge-
gen auf marktliche Transaktionen und kann insofern als ein
Teilbereich des Electronic Business angesehen werden® (E-
COMMERCE-CENTER HANDEL 2001, S. 19).

Verwendung eines com-
putergesteuerten Netz-
werks, Transaktionen
zwischen Wirtschaftssub-
jekten, kooperierende
Systeme und unterneh-
mensi nterne Prozesse,
Electronic Commerce als
Teilbereich des Elec-
tronic Business

Quelle: eigene Erstellung nach LINK 1998, S. 6f., WHITELEY 2000, S. 3, EECOMMERCE-
CENTER HANDEL 2001, S. 17ff. und WIRTZ 2000, S. 33f.
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Die Gegenuberstellung der Definitionsversuche in Tabelle 9 zeigt, dass mangelnde termino-
logische Schéarfe und teilweise synonyme Verwendung der Begriffe auf einen noch jungen
Wissenschaftszweig verweisen, der sich verstandlicherweise auf der Suche nach einer eindeu-
tigen und pragnanten Systematik befindet.

Inhaltlich geht es bei den Definitionen des Electronic Commerce und Electronic Business
primér um automatisierte Geschaftsprozesse (el ektronische Transaktionen) unter Verwendung
computergesteuerter Netzwerke, wie dem Internet. Wahrend Electronic Commerce eher die
el ektronischen Austauschprozesse zwischen verschiedenen Marktpartnern beschreibt, beinhal -
tet das erweiterte Konzept des Electronic Business zusétzlich auch elektronische unterneh-
mensinterne Transaktionen. So verstanden wére also Electronic Commerce ein integrierender
Bestandteil des Electronic Business, weil Electronic Business al's der weitergehende Ausdruck

Electronic Commerce mit einschliefit.

Die Bedeutung der Internetbkonomie wird vor alem am Umsatz, der durch den
elektronischen Handel erwirtschaftet wird, gemessen. Fir 2003 wurde der weltweite Umsatz
des E-Commerce auf Uber 1.300 Mrd. US$ geschétzt, wobei den USA mit 708 Mrd. USS$ der
grofte Anteil zugeschrieben wurde, gefolgt von Europa mit 430 Mrd. US$ und Asien mit 72
Mrd. US$ (vgl. FRITZ 2000, S. 16).

In dem Zusammenhang stellt sich die Frage nach den Umsétzen, die im elektronischen
Tourismus erzielt werden. In den USA wird der Anteil, der durch den Verkauf touristischer
Dienstleistungsprodukte im Internet erwirtschaftet wird, derzeit auf 6 bis 15% geschétzt; bis
2005 soll eine Steigerung auf 20 bis 25% erfolgen (vgl. WTOBC 2001, S. 9). Hintergrund
dieser Prognose ist die Annahme, dass mit zunehmender Medienerfahrung auch die
Wahrscheinlichkeit zum Online-Shopping steigt (vgl. ebd., S. 5). Europa liegt bei den
Umsétzen im elektronischen Tourismus noch hinter den USA; dort betrug der Anteil des
Online-Umsatzes am Gesamtumsatz der européischen Tourismuswirtschaft 2001 rund 2%
(vgl. WOLFSTEINER 2002, S. 62).

Tabelle 10 stellt die weltweiten Umsétze durch Online-Buchungen nach Reisesegmenten dar:
Dabel wird deutlich, dass Fluggesellschaften und Hotels derzeit anteilig die groften Umsétze
erzielen. Im Zuge der Weiterentwicklung der Reservierungstechnologie kann jedoch davon
ausgegangen werden, dass auch erklarungsbedirftige Produkte, wie Pauschalreisen und

Kreuzfahrten, in Zukunft besser Uber das Internet buchbar sein werden.
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Tabelle 10: Weltweite Umsétze mit Online-Buchungen nach Reisesegmenten

Reisesegmente (in Ml %)BU 9) L?mngse (in |\/|2 iO(E)BU 9) l?mnlslér:tge
' (in %) ' (in%)

Airlines 1.616 53 10.625 36
Hotels 1111 36 9.956 34
Pauschalreisen 175 55 4779 16
Mietwagen 171 55 1.566 5
Kreuzfahrten 0 0 2521 9

Gesamt 3073 100 29.447 100

Quelle: eigene Erstellung nach WTOBC 1999, S. 50, Werte 2003 prognostiziert

2.2 Elektronische Tourismusmarkte

Da sich elektronische Tourismusmérkte in einer Reihe von Merkmalen von herkémmlichen
Tourismusmérkten unterscheiden, werden zundchst deren Charakteristika analysiert. An-
schlief3end erfolgt eine Darstellung der Entwicklungen, Arten und Aufgaben touristischer
Informationssysteme und -netze, bevor auf die Beziehungsebenen der Tourismusakteure in
elektronischen Mérkten eingegangen wird.

2.2.1 Merkmale eektronischer Tourismusmarkte

Obwohl elektronische Tourismusmérkte im Vergleich zu traditionellen Tourismusmaérkten
durch eine Vielzahl von Besonderheiten gekennzeichnet sind, ist beiden Marktmodellen zu-
néchst einmal die Funktion des Zusammenfihrens von Anbietern und Nachfragern gemein-
sam: SCHMID (2000, S. 190) vergleicht die Aufgaben eines traditionellen Marktes am Bel-
spiel der historischen Agora, dem Marktplatz des antiken Athen, wo bereits griechische Hand-
ler Waren und Neuigkeiten aus aller Welt austauschten, mit dem elektronischen Markt, bei
dem es sich ebenfalls um einen ,, Raum der Rhetorik, des Marketing und der Public Relations,
des Schaffens von Winschen, des Bewuldtmachens von Problemen und des Versprechens
ihrer Lésungen” handelt.

Elektronische Tourismusmaérkte stellen virtuelle Begegnungsraume dar, die unabhangig vom

geographischen Ort Uberall dort zur Verfligung stehen, wo ein Telekommunikationsanschluss
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existiert. ,,Diese Orts- und Zeitunabhangigkeit bzw. Ubiquitdt elektronischer Markte verleiht
ihnen eine globale und augenblickliche Reichweite, mit der sie sich von konventionellen
Maérkten grundsétzlich unterscheiden” (FRITZ 2000, S. 43).

Im Zusammenhang mit den Merkmalen elektronischer Tourismusmérkte werden einzelne
Phasen der Koordination von Angebot und Nachfrage unterschieden: Am Anfang steht die
Informationsphase (Anbahnung), in der sich der Reiseinteressent Uber das touristische
Angebot informiert. Er kann diverse Suchdienste im Internet nutzen, um nach speziellen An-
geboten zu recherchieren. Der touristische Anbieter seinerseits wahlt meist eine Kombination
aus Text, Graphik, Bild und Sprache, um seine Offerte ansprechend auf der Webseite zu
prasentieren.

In der nachfolgenden Phase der Vereinbarung (Aushandlung) geht es um die Einigung
zwischen Reiseinteressent und Anbieter Uber die zu erbringende Leistung und Gegenleistung.
Dabei erfordert das elektronische Vertragswesen (Electronic Contracting) Mechanismen, mit
denen die Identitét der Partner zweifelsfrel festgestellt werden kann. In der Praxis verlangen
Airlines bel Online-Buchungen meist jedoch nur die Nummer und das Glltigkeitsdatum der
Kreditkarte.

Die Abwicklungsphase (Ausfuhrung) beinhaltet die Erflllung der zuvor abgeschlossenen
Vertrage. Bei Online-Buchungen tbermitteln Fluggesellschaften, wie die Deutsche BA oder
Ryanair, mit den Flugdaten auch die Flugcode-Nummer, welche das herkdmmliche Ticket
beim Check-in ersetzt. Die zuvor genannten Airlines wickeln die beschriebenen Phasen
komplett elektronisch ab, wahrend andere Fluggesellschaften, wie Condor, zwar eine elektro-
nische Flugbuchung ermoglichen, den Ticketversand jedoch noch auf herkdmmlichem Weg
mit Reiseunterlagen in Papierform erledigen (vgl. WTOBC 1999, S. 72, vgl. FRITZ 2000, S.
45ff., vgl. SCHMID 2000, S. 197 und vgl. DEUTSCH 1999, S. 4f.).

Im Kontext der spezifischen Eigenschaften elektronischer Tourismusmérkte werden in der
Literatur vielfach auch die Chancen und Barrieren des Internets diskutiert; Tabelle 11 gibt

dazu einen Uberblick.
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Tabelle 11: Das Internet als el ektronischer Tourismusmarkt: Chancen und Barrieren

Chancen

Barrieren

§ Multimedialitat und Interaktivitat

Multimediale Elemente, wie Musik und Anima-
tion, tragen dazu bei, Angebote ansprechender zu
kommunizieren. Die Integration der Marketing-
instrumente ermdglicht Information, Buchung und
Zahlung Uber nur ein Medium.

§ Datensicherheit

Da viele Nutzer Zweifel an der Datensicherheit im
Internet bekunden, sollten touristische Anbieter
spezielle Sicherheitsstandards (z.B. SSL) bei
elektronischen Transaktionen anbieten.

§ Aktive Rolle des Konsumenten

Im Rahmen der verbesserten Nutzungsmdglich-
keiten verschiedener Dienste und Anwendungen
des Internets, kann der Konsument selbst entschei-
den, ob ein Dialog zum Tourismusanbieter aufge-
nommen wird.

§ Telekommunikationsgebihren

Waéhrend in Europa und in den USA Telefon-
gebuhren aufgrund der Deregulierung der Mérkte
gesenkt werden, stellen diese in  zahlreichen
Landern ein Hindernis fur die stérkere Internet-
nutzung dar.

§ Flexible Unternehmensstrukturen

Aufgrund der verdnderten Kundenerwartungen
hinsichtlich individualisierter Tourismusangebote
sind zunehmend flexible Unternehmensstrukturen
gefordert. Zudem werden in einem internationalen
Umfeld Netzwerke und Partnerschaften sowie
neue Geschéftsmodelle immer wichtiger.

§ Technologische Investitionen

KMU scheuen haufig teure Investitionen in eine
moderne technische Infrastruktur. Dies kann dazu
fUhren, dass ungleiche Voraussetzungen, insbeson-
dere in landlichen und abgelegenen Regionen, fir
die Anknipfung an Uberregionde Mérkte ent-
stehen.

§ Integration des Kunden in den Reiseproduk-
tionsprozess

Durch die Berlcksichtigung von Kundenwin-

schen wird der Kunde stérker in den Prozess der

Reiseproduktion einbezogen; er wird so zum

engen Partner und Co-Produzenten des Reise-

veranstalters.

8 Fehlende Erreichbarkeit von Zielgruppen
Aufgrund mangelnder Computerkenntnisse sind
viele Menschen (z.B. Bevolkerungsgruppen mit
niedrigem Einkommen und Bildungsabschluss)
nicht in der Lage an elektronischen Mérkten zu
partizipieren. Weiterbildungsmal3nahmen tragen
zur Integration dieser Gruppen bei.

§ Globale Verflgbarkeit und Aktualitat des
touristischen Angebots

Beim elektronischen Handel verlieren geo-

graphische Entfernungen und Zeitzonen an Be-

deutung, da touristische Informationen weltweit

abgerufen werden kénnen. Inhalte von Reiseweb-

seiten kdnnen im Gegensatz zu gedruckten Bro-

schiren meist kostenguinstig aktualisiert werden.

§ Rechtlicher Rahmen

Die Schaffung einer weltweit einheitlichen recht-
lichen Grundlage fur den E-Commerce scheitert
derzeit noch an den verschiedenen ordnungspoliti-
schen Philosophien einzelner Lander. Beispielswei-
se moéchte die USA den Daten- und Verbraucher-
schutz grundsétzlich eher der Selbstregulierung
Uberlassen, wahrend die Européische Union eine
Fremdregulierung bevorzugt, welche in der Daten-
schutzrichtlinie der EU von 1998 zum Ausdruck
kommt.

§ Kulturunterschiede

Die Berucksichtigung kultureller Besonderheiten
spielt im globalen Marketing eine wichtige Rolle.
Touristische Anbieter signalisieren Kompetenz im
Rahmen eines mehrsprachigen Webauftritts und
einer Kommunikation kulturspezifischer Reisege-
wohnheiten. Dartber hinaus verschaffen sie sich
eine Vertrauenshasis bei den Kunden.

§ Informationsparadoxie

Das Phanomen der Informationsparadoxie besagt,
dass der Mensch wegen seiner beschrankten Ver-
arbeitungskapazitéten nicht mit den technologi-
schen Entwicklungen Schritt halten kann. Dies
kann dazu fuhren, dass Entscheidungen letztend-
lich nicht aus der Fille an der zur Verflgung
stehenden Informationen, sondern aufgrund von
Erfahrungen aus der Vergangenheit getroffen
werden.

Quelle: eigene Erstellung nach WINAND/POHL 1998, S. 251, LINK 1998, S. 18f., GRAF
1999, S. 17ff., DETTMER et a. 1999, S. 535f., CRC 1999, S. 16ff., WIBMEIER 1999, S.
160f., HERMANNS/SAUTER 1999, S. 429, FRITZ 2000, S. 57, STRADER/SHAW 2000, S.
93, WEIBER/KRAMER 2000, S. 155ff., WIRTZ 2000, S. 108, WELKER 2001, S. 38ff. und
WOLFSTEINER 2002, S. 57ff.
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Der Zugang zum derzeit grofdten elektronischen Tourismusmarkt, dem Internet, wird tUber die
Infrastruktur der Kommunikationstechnologie realisiert. Wesentliche Bestandteile dieser tech-
nischen Infrastruktur stellen die touristischen Informations- und Distributionssysteme dar; sie

sind daher Diskussionsgegenstand des nachfol genden Kapitels.

2.2.2 Touristische Informationssysteme und -netze

Touristische Informationssysteme spielen bel Touristikkonzernen traditionell eine wichtige
Rolle, wenn es um das Management von Marketing und Vertrieb geht.

In den 1970er-Jahren wurden die ersten Computer-Reservierungssysteme (CRS) bei grof3en
deutschen Reiseveranstaltern, wie TUI (Iris), Neckermann (Nuris) und DER (Phoenix), einge-
fUhrt, damit Reisebiros Pauschalreisen, Hotelzimmer und Mietwagen elektronisch buchen
konnten. Parallel dazu bauten auch Airlines globale Distributionssysteme (GDS) (z.B. Ama-
deus, Worldspan, Sabre und Galileo) zum Vertrieb von Flugsitzplatzkapazitéaten auf. Der
direkte Zugriff auf touristische Dienstleistungsangebote und die Umsetzung der Buchungs-
winsche der Kunden in Echtzeit erwies sich als grof3en Fortschritt fir die Reisebiros (vgl.
KREUZER 1999, S. 292 und vgl. WTO 19993, S. 110f.).

Diese urspringlich nichtoffentlichen touristischen Informationssysteme waren anfangs nur fir
angeschlossene Tourismusunternehmen bestimmt. Neuere und fur das elektronische Touris-
musmarketing bedeutende Entwicklungen sind die Anbindungen der CRS und GDS an das
Internet, womit sie sich einerseits an Reisebiros, andererseits auch verstarkt an Endkunden
richten (vgl. WTOBC 1999, S. 10 und vgl. WOLFSTEINER 2002, S. 28). Dartber hinaus
geben die touristischen Informationssysteme heute zunehmend Auskunft Uber Verflg-
barkeiten kleiner Hotels, lokaler Transportbetriebe, landlicher Tourismusangebote, Sport- und
Kulturveranstaltungen sowie Reiseversicherungen und -finanzierungen (vgl. VELLAS 1999,
S. 238).

Wahrend die zuvor dargestellten touristischen Informationssysteme in ihrer Kernfunktion
Daten verarbeiten und visualisieren, sind touristische Informationsnetze vor allem fir den
Datentransport zustandig. Dabei I&sst sich eine Unterteilung in drei wesentliche Informations-
netze vornehmen: Intranet, Extranet und Internet (vgl. Abbildung 6).
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Abbildung 6: Die Beziehungen zwischen Intranet, Extranet und Internet im Tourismus

Intranet

Internet
(z.B. Reisebiiro + Kunde)

(z.B. verschiedene Hotels einer Kette)

Extranet

(z.B. Reiseveranstalter + Airline)

Queélle: eigene Darstellung nach CHAFFEY 2002, S. 72

Handelt es sich beim Internet um ein offentliches, dezentrales Netz, das jedem Nutzer
zuganglich ist, dienen Intranet und Extranet dazu, den Zugang zu bestimmten Daten auf
ausgewahlte Benutzer zu beschrénken. Im Intranet werden bel spielsweise sensible Unterneh-
mensinformationen, wie Preise, Produktfreigaben und personelle Veranderungen, vertffent-
licht. Ferner trégt ein Intranet bei internationalen Unternehmen zur Verbesserung der
Kommunikation zwischen Mitarbeitern verschiedener Lander bei (vgl. LAMPE 1999, S. 151).
Wird der Zugang zu bestimmten Daten eines Unternehmens auf Personen aufRerhalb der
Organisation erweitert (z.B. auf wichtige Kunden und Partner), so handelt es sich um ein
Extranet (vgl. DEUTSCH 1999, S. 17). Ein Beispiel dafur ist das Extranet Endeavour, das
von der britischen und irischen Freizeitindustrie speziell fir Reiseburos eingerichtet wurde.
Innerhalb dieses Extranets haben die Mitarbeiter Zugriff auf internationale Reiseinforma-
tionen und ein Diskussionsforum, in dem Reisebiros untereinander Kontakt aufnehmen
konnen (vgl. ALFORD/KARCHER 2001, S. 182f.).

Ein wichtiges Ziel von Netzwerken ist die Nutzung gemeinsamer Synergie- und Koope-
rationspotentiale sowie der Ausbau der Beziehungen zwischen einzelnen touristischen Orga-
nisationseinheiten (vgl. Tabelle 12).
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Tabelle 12: Vorteile von Netzwerken fir touristische Organisationen

§ Koordinierung der fragmentierten Branche

Die Tourismusbranche besteht aus einer Vielzahl von Betrieben und Organisationen, denen
oft nur geringe finanzielle Budgets, z.B. fir Werbeaktionen, zur Verfliigung stehen. Durch
einen Einsatz von Informations- und Kommunikationstechnologien und eine Vernetzung
der Organisationen untereinander kdnnen gemeinsame touristische Méarkte kostenguinstiger
und effektiver bearbeitet werden.

§ Gewinnung von Know-how

Bisher wurden Investitionen vor allem in den Aufbau der touristischen Infrastruktur
getdtigt, da die Nachfrage nahezu automatisch gegeben war. Der zunehmende Wettbewerb
der Tourismusdestinationen untereinander fiihrte jedoch zu einem Verdréngungswettbe-
werb, bel dem das Wissen uber das Erreichen bestimmter touristischer Zielgruppen und
Verkaufstechniken immer wichtiger wird.

§ Virtuelle Prasenz als Marktzugang

Die Présenz touristischer Unternehmen im Internet wird zu einem strategischen Erfolgs-
faktor, denn dort besteht die Moglichkeit, weltweit potentielle Géste fir das eigene Ange-
bot zu gewinnen. Neben der eigenen virtuellen Prédsenz im Rahmen einer Webseite kann
der Marktzugang durch Kooperationen und Links zu anderen touristischen Anbietern er-
weitert werden.

§ Erhohung der Effektivitét in der Kommunikation mit Gasteziel gruppen

Aufgrund der vielfach geringen Mittelausstattung sind Fremdenverkehrsdmter haufig nur
einige Stunden in der Woche mit Personal besetzt. Dies fuhrt zu Verzdgerungen bei
Gésteanfragen. Durch den Einsatz moderner Informations- und Kommunikationstechno-
logien kann eine permanente Erreichbarkeit und eine hohere Géstezufriedenheit gewahr-
leistet werden.

8 Regionalisierung des touristischen Angebots

Die Vernetzung des touristischen Angebots einer Region tber politische Grenzen hinweg
trégt dazu bei, klare Angebotsstérken herauszuarbeiten und doppelte Ausgaben in den Be-
reichen Werbung, Offentlichkeitsarbeit und Messen zu minimieren.

Quelle: eigene Erstellung nach ULLMANN 2000, S. 237ff.

2.2.3 Zuden Tourismusakteuren in e ektronischen M arkten

In der Literatur werden die Beziehungen der Tourismusakteure in elektronischen Markten
vielfach in einer so genannten Interaktionsmatrix abgebildet (vgl. Abbildung 7), wobel die
Akteure in Consumer (Konsumenten), Business (Unternehmen) und Administration (Verwal-
tung) unterteilt werden. In einer zweiten Dimension wird nach Anbietern und Nachfragern
differenziert. Tourismusakteure kdnnen ihre Rolle im Leistungsaustauschprozess verandern
und damit sowohl Anbieter als auch Nachfrager sein (vgl. WIRTZ 2000, S. 31).
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Abbildung 7: Interaktionsmatrix der Tourismusakteure in el ektronischen Markten

Anbieter der

touristischen

Leistung

Nachfrager der
touristischen Leistung

Consumer

Business

Administration

Consumer-to-Consumer

Consumer-to-Business

Consumer -to-

Quellmérkten.

E Bsp. Reisende tauschen Bsp. Interessenten fordern Administration
7 | Erfahrungen zu touristi- Informationen zu indivi- | Bsp. Interessenten fordern
§ | schen Anbietern oder duellen Reisen bei die Zusendung von
O |Destinationen im Internet | Anbietern im Internet an. | Reisebroschiiren bei
aus. Fremdenverkehrsdmtern
an.
Business-to-Consumer Business-to-Business Business-to-
@ Bsp. Tourismusunterneh- | Bsp. Touristische Anbie- Administration
_UC, men versenden E-Mail- ter nutzen Informations- Bsp. Pensionen leiten
S | Newdletter mit Reise- systeme, um sich Uber Ubernachtungsstati stiken
@ angeboten an Kunden. Rei setrends auszutau- online an das zustandige
schen. Fremdenverkehrsamt
welter.
.5 Administration-to- Administration-to- Administration-to-
® | Consumer Business Administration
2 Bsp. Nationale Fremden- | Bsp. Statistische Amter Bsp. Fremdenverkehrs-
‘€ | verkehrsamter betreiben | liefern touristische Daten | amter tauschen statistische
2 Werbung in touristischen | an Leistungstréger. Daten untereinander aus.

Quelle: eigene Erstellung nach CRC 1999, S. 8ff. und PREUSSAG 2002, S. 18

Den grofdten Anteil am E-Business-Markt nimmt derzeit der Business-to-Business-Bereich
ein; Experten gehen dabel von 80% des Gesamtvolumens aus (vgl. PREUSSAG 2002, S. 18).
Im Tourismus wirkte sich vor allem der Aufbau touristischer Informationssysteme durch die
Fluggesellschaften positiv auf den elektronischen Handel zwischen Unternehmen aus (vgl.
Kapitel 2.2.2). Daneben nimmt auch das Business-to-Consumer-Geschéft, das dem Verbrau-
cher erméglicht, Produkte und Dienstleistungen online zu beziehen, einen zunehmend wich-
tigen Stellenwert in elektronischen Mérkten ein.

Im Gegensatz zu den genannten Bereichen befindet sich das E-Business mit staatlichen
Administrationen noch in der Anfangsphase. Der offentliche Tourismussektor in Deutschland
und anderen europdischen Landern hat sich vielfach noch nicht auf die verénderten Kunden-
bedurfnisse, die die Nutzung neuer Technologien im Reisebereich beinhaten, eingestellt.

Problematisch erweisen sich derzeit noch die Ausschopfung von Werbepotentialen mit dem
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Internet, der Bereitstellung von Buchungstools fir touristische Angebote und der Vertrieb
kostenpflichtiger Veroffentlichungen und weiterer Produkte. Dartiber hinaus setzen staatliche
Organisationen — im Vergleich zu kommerziellen Anbietern — das Internet bisher noch nicht
gentigend zur Kundengewinnung ein (vgl. FEIL/OERTEL/THIO 2003, S. 437 und vgl.
UNIVERSITAT TRIER/ECON-CONSULT 2001, S. 73ff.). Vor diesem Hintergrund kénnten
vor allem Fremdenverkehrsamter und statistische Amter ihre Tétigkeiten in elektronischen

Tourismusmarkten, z.B. durch den Verkauf touristischer Marktdaten, ausbauen.

2.24 Touristische Wertschdpfungspr ozesse und ihre Neustrukturierung

In Zeiten des internationalen V erdrangungswettbewerbs stehen Touristikunternehmen vor der
Herausforderung, ihre unternehmerischen Aktivitdten neu zu bewerten und verdnderte
Prioritédten innerhalb der touristischen Wertschopfungsprozesse zu setzen. Der weltweite
Konkurrenzdruck unter Anbietern und Destinationen fuhrt zu einem hoheren Kosten-
bewusstsein. Ferner hat auch das veranderte Anspruchsniveau der Konsumenten dazu beige-
tragen, die Definition von Zielgruppen zur Kernaufgabe innerhalb einer touristischen Wert-
kette werden zu lassen (vgl. Abbildung 8).

Eines der bekanntesten Konzepte zur Optimierung interner und externer Unternehmens-
prozesse ist das Modell der Wertkette von Porter, welches urspringlich von der produzie-
renden Industrie zur Ermittlung von Kosten und Wertschopfung genutzt wurde, mittlerweile
jedoch auch zunehmend in informationsbasierten Dienstleistungsbranchen, wie dem Touris-
mus, Anwendung findet (vgl. WHITELEY 2000, S. 19, vgl. KOTLER/BLIEMEL 2001, S.
70ff. und vgl. ULLMANN 2000, S. 155). Die Wertkette (,,value chain®) ist ein strukturiertes
Abbild jener wertschaffenden Aktivitéten, die ein Produkt oder eine Dienstleistung von der
ersten Idee Uber die Erstellung bis hin zur Vermarktung und zum Absatz durchlauft. Sie kann
zudem als Analyseinstrument eingesetzt werden, um Unternehmensbereiche mit hoher bzw.

geringer Rentabilitat zu ermitteln.
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Abbildung 8: Das Modell der Wertkette im Tourismus

Unternehmensinfrastruktur \ \

! Personalwirtschaft \ Gewi
Unter- ewinn-
stiitzende Technol ogieentwicklung \spanne
——  Aktivitaten
Einkauf \
Primére Aktivitaten
F&E Operationen Marketing & Vertrieb Kundenbetreuung
» Marktforschung * Aufbau der tourist. * PR-Malnahmen in « Gastebetreuung
(z.B. Trendanalysen, |  Infrastruktur den Medien und -kontakt,
Géstebefragungen) * Koordination von * Marketing-Mix JAfter- Sales-
* Entwicklung von Angebotselementen (z.B. Print, Internet) Services' nach
Angeboten * Erstellung von « zielgruppenspezif. dem Urlaub
Dienstleistungen Ansprache

Quelle: eigene Erstellung nach ULLMANN 2000, S. 129ff.

Die touristische Wertschdpfung beinhaltet einen mehrstufigen Prozess der Leistungserstellung
und -veredelung: ,, In jeder Prozef3stufe wird durch spezialisierte Unternehmen ein Mehrwert
des Produktes geschaffen” (DETTMER et al. 1999, S. 507). Beispielsweise liegt die Wert-
schopfung eines Reiseveranstalters in der BUndelung einzelner Reiseleistungen zu einer
kompletten Reise, wahrend sie bei einem Reisebiro in der Beratungsleistung liegt (vgl. ebd.,
S. 508ff.). Die einzelnen Wertschopfungsprozesse (Transaktionen) sind jedoch mit einer
Kostenerhthung von Stufe zu Stufe verbunden und werden auch als Transaktionskosten
bezeichnet. ,, Sie machen heute einen grof3en Teil des Preises aus, den der Kunde insgesamt
fUr einen Kauf zu entrichten hat. (...) Im Zusammenhang mit elektronischen Mérkten wurde
frih erkannt, dass die Informations- und Kommunikationstechnologie die Transaktionskosten
deutlich senken kann* (SCHMID 2000, S. 188). Wéahrend die konventionelle Abwicklung
eines Flugtickets 8 US$ kostet, konnen die Kosten durch den Einsatz des Internets bei-
spielsweise auf 1 US$ gesenkt werden (vgl. FRITZ 2000, S. 61).

Im Hinblick auf die wachsende Nutzung neuer Medien hat sich in jingster Zeit eine
Diskussion um den Direktvertrieb im Internet entwickelt, bei dem es um die Einsparung von
Distributionskosten durch das Uberspringen von Zwischenhandelsstufen geht. Dieser
Vorgang der Disintermediation hat die Ausschaltung von Reisebiros innerhalb der Wertkette
zur Folge (vgl. FRITZ 2000, S. 137). ,,Aus technischer Sicht erscheint es also moglich, auf
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Reisemittler, Reiseveranstalter und die traditionellen Computer-Reservierungssysteme alsihre
Kommunikationsdienstleister im Rahmen der touristischen Wertschopfungskette zu
verzichten, ohne dass der Kunde einen Wertverlust des Produktes ,Reise’ erféhrt"
(DETTMER et a. 1999, S. 511). Eine Substitutionsgefahr besteht dabei fir Anbieter touris-
tischer Dienstleistungen, deren Erkl&rungsbedarf niedrig ist und deren Kunden bereits einen
hohen Grad an Reiseerfahrung (z.B. viel fliegende Geschéftsreisende) haben (vgl. ULL-
MANN 2000, S. 146).

Andererseits existiert durch die Informationsiberflutung in virtuellen Tourismusmaérkten auch
bei vielen Menschen ein Bedurfnis nach personlicher Beratung. So hat das Internet — entge-
gengesetzt zur vorher beschriebenen Entwicklung — auch zur Grindung neuer Intermediare,
die als Vermittler agieren, beigetragen. Aufgabe der neuen Intermedidre ist es, Transparenz in
das Marktangebot zu bringen und Angebote entsprechend der Nachfragerpréferenzen zusam-
menzustellen; sie bieten dem Kunden eine Vorauswahl an Produkten, reduzieren dadurch die
Komplexitét des Suchvorgangs und minimieren Unsicherheitsfaktoren im Reiseentschei-
dungsprozess. Dieses Phanomen der Integration neuer Vermittler innerhalb der Wertkette
wird auch als Reintermediation bezeichnet (vgl. DEPARTMENT OF INDUSTRY, SCIENCE
AND RESOURCES 2000, S. 20, vgl. E-COMMERCE-CENTER HANDEL 2001, S. 43f. und
vgl. FRITZ 2000, S. 137).

Zur Bewadltigung der wachsenden Menge an bereitgestellten Informationen wird in Zukunft
ein neuer Bedarf an Intermedidren, den so genannten Infomediaren, erwartet. Wesentliche
Aufgabe der Infomedidre ist die Gewinnung von Informationen Uber die Winsche der
Konsumenten und die Begleitung als,, guide® durch den ,, Informationsdschungel” (vgl. FAR-
HOOMAND/LOVELOCK 2001, S. 19, vgl. KOTLER/BLIEMEL 2001, S. 1219 und vgl.
F.U.R. 2000, S. 92).

GOVERS (1998, S. 38ff.) empfiehlt Reisebiros im Zuge der wachsenden Komplexitét
touristischer Aufgaben, sich auf folgende Funktionen zu konzentrieren:

§ Funktion als Kommunikator
Internet und E-Mail sollten von Reisebiros verstarkt als strategische Marketing-
instrumente eingesetzt werden, um langfristige Kundenbeziehungen durch personalisierte

Angebote aufzubauen.
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§ Funktion als Navigator
Reiseburos haben die Mdglichkeit, Kunden bei der Navigation im ,Informations-
dschungel” zu unterstiitzen. Zusétzliche Serviceleistungen tragen dazu bei, Kunden fir

Folgekaufe zu motivieren.

§ Funktion als Aggregator

Durch die gezielte Auswahl und Prasentation touristischer Angebote erleichtern Reise-
biros ihren Kunden die Suche. Fotos und Videos von Destinationen und Unterkiinften
erhdhen dabel die Attraktivitét der Webseiten.

In Anbetracht aktueller wirtschaftlicher Entwicklungen sollte es Ziel touristischer
Unternehmen sein, Prozesse zeit- und kosteneffizient zu gestalten, um den Fokus auf strate-
gische Aufgaben mit hoherer Wertschdpfung zu richten. Dadurch wird der Spielraum fur das
Outsourcing von Aufgaben erweitert und ehemals lineare Wertschopfungsketten werden zu
multidimensionalen Netzwerken (vgl. KEEGAN/SCHLEGELMILCH/STOTTINGER 2002,
S. 191). Aus diesen Uberlegungen folgt, dass Tourismusunternehmen ihre Organi sati onsstruk-
turen und Geschéftsfelder, im Hinblick auf aktuelle touristische und informationstechno-

logische Trends, zukunftsorientiert definieren sollten.

2.3 Tourismusim Spannungsfeld zwischen alter und neuer Okonomie

Mit der Entwicklung des Internets in den 1990er-Jahren wurde auch eine neue Grinderzeit fr
junge Firmen, die so genannten , Internet-Start-Ups* bzw. ,Dot-coms*, deren Geschéfts-
modell sich am Internet orientiert, eingeleitet. Typische Beispiele dafir aus der Tourismus-
branche sind die Unternehmen Expedia, Lastminute.com und Ebookers (vgl. CHAFFEY
2002, S. 54).

Ein charakteristisches Merkmal von Internet-Start-Ups ist ihre hohe Affinitét zur Techno-
logie, mit der sie sich im Rahmen der Virtualisierung des Wettbewerbs, innerhalb dessen
touristische Angebote digitalisiert und online zur Verfigung gestellt werden, entscheidende
Wettbewerbsvorteile verschaffen (vgl. FRITZ 2000, S. 67). Etablierte Touristikunternehmen
sehen sich as Folge dieser Entwicklung einer zunehmenden Konfrontation mit branchenfrem-
den, innovativen Anbietern, insbesondere Technologiebranchen, ausgesetzt. Ein Beispiel

dafur ist das Online-Reisebliro Expedia, welches vom Microsoft Konzern gegrindet wurde.
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Expedia konnte sich aufgrund seines hohen technologischen Know-hows innerhalb kurzer
Anlaufzeit im Tourismusmarkt etablieren (vgl. CRC 1999, S. 19 und vgl. WTO 19993, S.
113).

Neben den erfolgreichen Beispielen der Branche gestaltete sich die Entwicklung vieler
Internet-Start-Ups jedoch als problematisch. Die zahlreichen Neugrindungen in Zeiten des
Internetbooms Ende der 1990er-Jahre wurden vor allem durch Risikokapitalgesellschaften
(Venture Capitals) gefordert, deren Aufgabe es war, die Geschéftsidee, den Business-Plan und
das Management-Team fur eine Finanzierung zu bewerten (vgl. RINGSLETTER 2001, S.
31). Dabel handelte es sich um ein risikoreiches Unterfangen, da nur unsichere Annahmen
hinsichtlich des Marktpotentials getroffen wurden und in der Regel keine vergleichbaren
Daten und Erfahrungen zu den Geschéaftskonzepten vorlagen (vgl. ebd., S. 26).

Dies fuhrte zu einer extrem hohen Boérsenkapitaliserung einzelner Dot-coms, da die
Aktienanleger von Uberproportionalen Gewinnerwartungen nach Erreichen der ,kritischen
Masse" ausgingen (vgl. MEFFERT 2000, S. 4f.). Tabelle 13 zeigt die Anomalien bel der
Bewertung eines traditionellen Touristikunternehmens im Vergleich zu einem touristischen
Internet-Start-Up.

Tabelle 13: Wirtschaftliche Bewertung von Thomson Travel versus Lastminute.com

im Juni 2000
Thomson Travel L astminute.com
Gegriindet 1965 1998
Umsatz 3 Mrd. GBP 2,6 Mio. GBP
Gewinn/ Verlust 77 Mio. GBP -6 Mio. GBP
Marktkapitalisierung | 980 Mio. GBP 700 Mio. GBP

Quelle: CHAFFEY 2002, S. 55

In der Vergangenheit blieben jedoch zahlreiche neugegrindete Unternehmen unter der
Gewinnzone, was zu einem Vertrauensverlust der Anleger und zu Kursabféllen an den Borsen
des Neuen Marktes fuhrte. Zwischen 2000 und 2003 waren viele Internet-Start-Ups von
Insolvenz betroffen und eine Phase der Konsolidierung setzte innerhalb der New Economy
ein, bei der sich profitable Unternehmen herauskristallisierten und unrentable Dot-coms vom

Markt verdrangt wurden.
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Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage nach den Zukunftsperspektiven der New
Economy. In den Medien wird schon wieder vorsichtig von einer ,Revolution im zweiten
Anlauf* berichtet (vgl. FISCHERMANN 2003, S. 31). Experten berufen sich bei ihren
Zukunftsprognosen vielfach auf @hnliche Entwicklungen in der Wirtschaftsgeschichte:

»Grofbritannien zum Beispiel machte in den vierziger Jahren des 19. Jahrhunderts ganz dhnliche
Erfahrungen mit der so genannten Eisenbahn-Revolution: Ein Unternehmen nach dem néchsten erdffne-
te damals seine Gleise und Stationen, eine Flutwelle von Spekulationskapital finanzierte mehrere
Bahnhofe pro Stadt und mancherorts gleich doppelte Bahnstrecken. Am Ende wurden Eisenbahnaktien
in London sogar auf der Stral3e gehandelt, und kein Inselbewohner wollte mehr ohne die heil3en Papiere
dastehen. Bis 1845 die Aktienkurse wegen der offensichtlichen Uberkapazititen zu purzeln begannen,
1847 die Borse kollabierte und hunderte Bahnunternehmen samt ihren Anlegern Bankrott gingen. Doch
auf den groRen viktorianischen Eisenbahncrash folgte wenig spéter erst recht eine goldene Ara. Fir
solide gefiihrte Bahnfirmen, Spediteure und Dienstleister gerieten die Jahre nach dem Crash zur Boom-
zeit, und 65 Jahre spéter hatte sich das Gleisnetz verzehnfacht. Eigentlich ist so etwas in der Wirt-
schaftsgeschichte immer wieder passiert” (ebd.).

Der Blick in die Wirtschaftsgeschichte zeigt, dass nach der Boomphase technischer
Innovationen eine Zeit der Konsolidierung folgt, in der sich solide gefiihrte Unternehmen
herauskristallisieren; so auch im Tourismus, wo sich in jungster Vergangenheit junge
Internet-Start-Ups mit traditionellen Unternehmen zusammengeschlossen haben, um wirt-
schaftliche Risiken zu minimieren und sich mit erfahrenen Managern auszutauschen. Zudem
ist auch eine Verschmelzung ehemals klar abgegrenzter Branchen (z.B. der Informations- und
Telekommunikationstechnologie, dem Multimedia-/Entertainmentsektor und dem Tourismus)
Zu beobachten (vgl. STRAUSS/FROST 2001, S. 11, vgl. FRITZ 2000, S. 67 und mundl.
Mitteilung ZENCKE 2001).
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2.4  Der geographische Raum in virtuellen Reisewelten

Das Reisen im realen Raum galt bisher als Charakteristikum des Tourismus. Im Zusammen-
hang mit der Technisierung der Branche beschéftigen sich die Freizeitwissenschaftler heute

zunehmend mit dem Phénomen der virtuellen Relsewelten.

Nach KREISEL (2003, S. 81) umfasst der Raum der Geographie nicht nur den realen Raum,
sondern auch fiktive, kinstliche, mentale und psychologische Raume, in denen Reisen
stattfinden konnen. Er veranschaulicht dies am Beispiel der Monche, die durch Einkehr und
Meditation ,zu einer hoheren Stufe der Erkenntnis® gelangen und an den fiktiven
Reiseberichten Karl Mays', welche nicht nur Differenzerfahrungen im Ortswechsel des phy-
sischen Raums, sondern vor allem in Illusionen, Vorstellungen und Tréaumen, ermdglichen.
Der Vergleich des Tourismus mit Literatur, Film und Kunst bestétigt diese Behauptung, denn
bei letzteren geht es ebenfalls im Wesentlichen um das Erleben fiktiver Raume, deren
Erfahrung zu den menschlichen Grundbedirfnissen gehért (vgl. HENNIG 1999, S. 11). Zu
diesem Zweck werden Reiseerlebnisse inszeniert, konstruiert und reale Elemente neu
angeordnet (vgl. ebd., S. 55).

Neu an der gegenwaértigen Entwicklung sind die computersimulierten Reisen innerhalb der
WEelt des Internets, die vielfach mit den Begriffen ,,Virtual Reality* und , Cyberspace® um-
schrieben werden. Im Folgenden soll untersucht werden, welche inhaltlichen Konzeptionen

sich hinter diesen beiden Begriffen verbergen.

In einer ersten sprachlich-semantischen Anndherung kann ,virtuell* as ,der Kraft oder
Maoglichkeit nach vorhanden®, ,fahig zu wirken" oder , scheinbar® verstanden werden. Aus
dem Lateinischen wurde der Begriff ,virtus* Uber die Musiksprache im 17. Jahrhundert ins
Deutsche tibertragen (vgl. ENGELHARD 1999, S. 323).

»Virtuell steht insofern fir ein Paradoxon: existent und doch nicht wirklich vorhanden zu sein. ,Der
Mdglichkeit nach vorhanden’ verdeutlicht eher eine Idee, wonach etwas (nur) in den Kopfen der
Beteiligten existiere. Das dort Existierende mul3 jedoch Bezug haben zu einem konkreten, physisch
realen Objekt (...). Eine Virtuaitdt kann als ein Zustand beschrieben werden, der quasi-existent ist und
seine Seinsweise einer Simulation verdankt. Im Unterschied zu dieser tendiert das Virtuelle jedoch
dazu, den Eindruck zu vermitteln, es handle sich um die Realitét selbst. Bits und Bytes werden genutzt,
um Repréasentationen als, virtual reality’ zu einem umfassenden multisensorischen Erlebnis zu gestalten
(...)" (ebd.).
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Demgegenuber beinhaltet , Cyberspace” eine von der NASA entwickelte Form der ,, Virtual
Interface Environment Workstation®, bel der eine Brille mit zwel Fllssigkeitskristall-Bild-
schirmen kreiert wurde. Gekoppelt mit Gerauscherlebnissen nimmt das Auge des Benutzers
perfekt digitalisierte Landschaften, Szenen und Farbenspiele war, welche sich, gesteuert von
den eigenen Bewegungen der Hande, verbunden mit Computertechnologien, verandern (vgl.
KRAMER 1993, S. 14 und vgl. FRITZ 2000, S. 14).

Im Zusammenhang mit der Technisierung des Tourismus stellt sich daher die Frage, ob
computersimulierte Reisewelten einen Ersatz fir echte Reisen darstellen kénnen und welche
Vor- und Nachteile sich daraus ergeben (vgl. Tabelle 14).

OPASCHOWSKI (2002, S. 292ff.) skizziert ein Szenario des virtuellen Reisens, bei dem TV-
Junkies und Computerfreaks — im Gegensatz zum Reisen in Blechschlangen und mit Pannen-
stress — abenteuerlich (z.B. mit Indiana-Jones und Lara Croft als Begleiter) und virtuell durch
den Urwald pirschen sowie mit der Enterprise zum Mars fliegen. , Through virtual reality
there is the possibility of visualization, immersion into the experience and interactivity. There
is no longer that aspect of instrumentalization that takes place through the computer or, (...)
through brochure, of staticity and difficulty in sales and promotion tours, while virtual reality
allows for an interactive experience (...)* (SESSA 1996, S. 214). Daneben werden in der
Literatur die Minimierung von Unsicherheitsfaktoren und die Schonung 6kologisch und
kulturell sensibler Attraktionen als weitere Vorteile virtueller Reisen genannt (vgl. WTOBC
2001, S. 220).

Im Gegensatz zu den vorangegangenen Uberlegungen argumentiert HENNIG (1999, S. 182),
dass reale Reisen immer noch eine besondere, sich vom alltéglichen Leben abhebende
Qualitdt und einen hoheren ,, sinnlichen Wirklichkeitsgrad® as andere subjektive Erlebnis-
welten haben. Sonne, Wind, Wasser, Kéte und Dufte, aber auch zwischenmenschliche
Beziehungen stellten eine raumorientierte Erlebnisqualitét fir den Reisenden dar. ,, Indem wir
uns langsam durch die Landschaft und durch die Zeit dieser Landschaft bewegen, nehmen wir
sie as unsere Umwelt wahr, offnen sich unsere Sinne fur die Erlebnisse, die auf uns
einstromen; zugleich werden wir dazu animiert, sie nadher zu betrachten und uns damit
auseinanderzusetzen® (LUTZ 1993, S. 235). Der reale Urlaub bietet eine Chance das lineare
Zeitmodell zugunsten zyklischer Zeit, die erlebniss und erfahrungsorientiert ist, zu
Uberwinden (vgl. ebd., S. 237).

KRAMER (1993, S. 13) kritisiert aus Sicht der kulturwissenschaftlichen Tourismusforschung,
dass kunstliche Welten die Chance zum ,, bildungswirksamen und realitdtshaltigen Erleben®
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zerstoren. Er bezweifelt, dass virtuelle Reisewelten eine Gefahr fur den realen Tourismus in
der Zukunft darstellen und begriindet seine Behauptungen wie folgt: , Fir Goethe war die
Begegnung mit den Originalen der Kunst und mit den realen Bauten des antiken Erbes ein
wichtiges Motiv fir seine Italienreise. Und dieses Motiv ist, sofern und soweit die Begegnung
mit dem Original (auch bezogen auf Naturph&nomene) einen eigenen Erkenntnis- und
Bildungswert besitzt (dessen Qualitéat nicht ersetzt werden kann), immer noch legitim* (ebd.,
S. 16).

Tabelle 14: Vor- und Nachteile von virtuellen Reisen

Nachteile
w Die virtuelle Redlitét kann das Gefiihl, sich in

Vorteile
w Die virtuelle Destination kann fir jeden Besu-

cher optimal gestaltet werden, so dass bestimm-
te Erwartungen (z.B. an das Wetter) erflillt wer-
den.

Virtuelle Konferenzen kénnen kostenintensive
Geschéftsreisen ersetzen.

Es gibt vor Reiseantritt keine Zeitverschwen-
dung durch Buchungen und Flugverspétungen.
Zeit und Raum spielen in der virtuellen Realitét
eine nur bedingte Rolle.

Abenteuertrips kdnnen ohne groleres Risiko fir
die eigene Person durchgefihrt werden.

Es entstehen keine negativen Auswirkungen fur
Okologisch und kulturell sensible Gebiete durch
den Tourismus.

der freien Natur zu befinden, nie hundertpro-
zentig simulieren.

Die virtuelle Redlitét unterbindet die sozialen
und kulturellen Effekte des Reisens.

In der virtuellen Reisewelt gibt es keine Mog-
lichkeit der spontanen Interaktion.

Virtuelle Reisen kdnnen gegenliber der Realitét
durch Softwareschwéchen beschrénkt werden.
Durch einen starken Anstieg von virtuellen Rei-
sen wéaren Einkommenseinbuf3en fir die Touris-
muswirtschaft zu befrchten.

Zu haufiges virtuelles Reisen kann zu mentalen
Problemen fihren, da die Unterscheidung zwi-
schen virtueller und normaler Redlitét immer

schwerer fdllt.

Quelle: eigene Erstellung nach OIFW 1998, S. 23f.

Dabel ist zu berticksichtigen, dass durchaus Verbindungen zwischen virtuellen und realen
Raumen bestehen. HENNIG (1999, S. 95) konkretisiert diesen Gedanken dahingehend, dass
mentale Reisebilder auch immer ihren lokalen Raum bendtigen, um die inneren Landkarten
zu beleben und zu kolorieren:

»1n alen Kulturen existiert daher eine Geographie des Imaginaren. Der Olymp, die Inseln der Seligen,
die Elysdischen Felder, der Hades sind Orte der raumlichen Welt. Marchen und Mythen berichten von
geheimnisvollen Waldern, magischen Quellen, gottlichen Bergen, Verderben bringenden Schiuchten.
(...) Es geht im touristischen Reisen selten darum, etwas vollstandig Neues zu sehen; vielmehr hoffen
wir, die Wahrheit der kollektiven Phantasien zu erleben. Unsere imagindre Geographie siedelt in Ma
rokko malerische Araber mit Turban und farbige Basare an, in Venedig Gondeln und verfallene Palazzi,
in Andalusien Flamenco-Tanzerinnen und rauschende Fiestas. Solche Bilder suchen wir auf unseren

Reisen; wir sind begllickt, wenn wir auf sie treffen, und enttuscht, wenn wir sie nicht finden.”
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Fur das Tourismusmarketing bedeutet dies, dass mentale Bilder in der Werbung Anwendung
finden konnen, um bestimmte Assoziationen von Reisezielen hervorzurufen. Sie dienen dazu,

den Konsumenten zum Kauf zu animieren (vgl. Abbildung 9).

Abbildung 9: Raumkonzeptionen realer und virtueller Reisewelten und ihre mégliche

Nutzung im touristischen Marketing

Realer Raum Virtueller Raum

« natUrliche Landschaften « fiktive Landschaften

« reale Entdeckung von Kulturen » mentale Entdeckung von Konstrukten

« echte zwischenmenschliche  computersimulierte Begegnungen
Begegnungen

Landschaften, Mérchen und Mythen rufen
Assoziationen bel den Konsumenten hervor
und kénnen im Tourismusmarketing zur
Bewerbung von Reisezielen eingesetzt
werden.

l l

echte Reisewelten virtuelle Reisewelten

Quelle: eigene Darstellung

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass unterschiedliche Raumkonzeptionen realer
und virtueller R&ume existieren. Computersimulierte Reisewelten kénnen zwar Unsicherheits-
faktoren ausschlief3en, jedoch das echte sinnliche Erleben nicht ersetzen. Daher wird diese
Form des Reisens eher ein Nischensegment bleiben und einen erganzenden Charakter im
Tourismus behalten (vgl. BECKER 2000, S. 16). Virtuelle und fiktive Raume bieten aller-

dings Ansatzpunkte, um Erlebniswelten im touristischen Marketing besser zu vermarkten.
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25  Entwicklungsper spektiven elektronischer Tourismusmarkte

Voraussetzung fur die Entwicklung elektronischer Tourismusmérkte war die Entstehung
touristischer Informationssysteme in den 1970er-Jahren und die weltweite Popularisierung
des Internets seit Mitte der 1990er-Jahre.

Kapitel 2.1.3 zeigte, dass sich das touristische E-Business umsatzméfdig noch in der
Anfangsphase befindet, wobei Fluggesellschaften und Hotels gegenwaértig die meisten
Angebote im Internet verkaufen. Dies hangt insbesondere mit dem geringen Beratungs-
aufwand und der einfachen Buchbarkeit dieser Leistungen zusammen (vgl. DETTMER et al.
1999, S. 547f.). Aufgrund der weltweit stetig steigenden Nutzerzahlen, der wachsenden Me-
dienerfahrung der Nutzer und der Weiterentwicklung der Buchungstechnologie, ist in Zukunft
jedoch mit einer erheblichen Steigerung der Online-Umsdtze im Tourismus zu rechnen.
Konservative Markteinschdtzungen gehen davon aus, dass der Marktanteil elektronischer
Reisebuchungen weltweit von derzeit unter 5% auf etwa 15 bis 20% im Jahr 2010 ansteigen
wird (vgl. FREYER 2001, S. 526).

Die Offnung der Computer-Reservierungs- und Distributionssysteme (CRS und GDS) fiir
kleinere Anbieter und Endkunden hat zur Verbesserung der Transparenz von Tourismus-
angeboten und zur Integration touristischer Akteure beigetragen. Klein- und mittel sténdische
Tourismusbetriebe erhalten durch die Teilnahme an touristischen Netzwerken einen Zugang
Zu internationalen Mérkten und Landerzielgruppen, was zur Wettbewerbssteigerung beitragt
(vgl. CRC 1999, S. 19 und vgl. KLIESCH 19993, S. 172). Mit der Anbindung touristischer
Informationssysteme an das Internet und der verstdrkten Ausrichtung auf den Endkunden
wird der Business-to-Consumer-Bereich in Zukunft neben dem Segment des Business-to-
Business an Bedeutung gewinnen. Auch das E-Business mit staatlichen Administrationen,
z.B. Fremdenverkehrsamtern und statistischen Amtern, besitzt im Rahmen einer starkeren
Kundenorientierung gute Zukunftsperspektiven (vgl. Kapitel 2.2.3).

Vor dem Hintergrund des Eintritts branchenfremder, innovativer Anbieter in den
elektronischen Tourismusmarkt und dem internationalen Wettbewerb sollten traditionelle
Tourismusunternehmen das Analyseinstrument der Wertkette einsetzen, um Geschéaftspro-
zesse neu zu bewerten. Beispielsweise kdnnen Reisebiros ihre Kernkompetenzen in einer
neuen Funktion as Infomedidre (z.B. Kommunikation mit dem Kunden, Unterstiitzung im
Reisesuchprozess und Biindelung individueller Reiseleistungen) ausbauen.

Des Weiteren bleibt entsprechend der Diskussion in Kapitel 2.4 festzuhalten, dass die im

Kontext der Technisierungserscheinungen entstehenden virtuellen und computersimulierten
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Reisawelten zwar ein risikofreies und spielerisches Reisen ermdglichen, allerdings keinen
Ersatz fir reale Reisen mit qualitativ anspruchsvollem Wirklichkeits- und Erlebnisgrad
darstellen. Virtuelle und fiktive Raume, in denen Reisen imagindr stattfinden, bieten eher
interessante Ansatzpunkte zur Konzeption von Reisebildern und Erlebniswelten im touristi-
schen Marketing. Beispielsweise dienen mentale Bilder dazu, Reiseorte mit magischen und
mythenhaften Elementen und Geschichten aufzuwerten. Darliber hinaus kann auch die Tech-
nologie dazu genutzt werden, dreidimensionale Kinos in Freizeitparks zu errichten.

Der Erfolg des elektronischen Tourismus hangt im Wesentlichen von der Verminderung der
»digitalen Kluft* informationsarmer und -reicher Staaten ab. Dazu sind weltweite wirtschaft-
liche und politische Angleichungen notwendig, um den Ausbau einer flachendeckenden Infra-
und Kostenstruktur zu schaffen, welche die Internetnutzung fir breite Bevdlkerungsschichten
ermdglicht. Bei der Entwicklung technischer Innovationen gilt es vor alem, kulturelle und
wirtschaftliche Faktoren im Umfeld der dort lebenden Menschen zu berticksichtigen. Die
Integration neuer Technologien in altagliche Kulturtechniken héngt insbesondere von der
Bereitschaft der Konsumenten ab, sich mit den Funktionen von Informationstechnologien
auseinanderzusetzen und Neuerungen anzunehmen (vgl. HOLEWA 1997, S. 31 und vgl.
FISCHERMANN 2003, S. 32).

Mit den in Kapitel 2 herausgearbeiteten Ansatzpunkten zur Entwicklung und Bedeutung
elektronischer Tourismusmaérkte ist eine Grundlage fur den Fortgang dieser Arbeit gelegt
worden. Es erfolgt nun eine Uberleitung zu den interkulturellen Aspekten im Tourismus-
marketing.
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3 INTERKULTURELLESMARKETING IM TOURISMUS

Kapitel 3 beschéftigt sich mit den Konzeptionen und Definitionen des Marketings, der Kultur
und der Nation. Zudem werden kulturrelevante Aspekte fir das touristische Marketing-Mix
sowie Entwicklungsperspektiven einer kulturorientierten Ethik des Reisens thematisiert. Ab-

schlief3end erfolgt eine Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse.

3.1 Konzeptionen und Definitionen

3.1.1 Marketing

, Heute wird modernes Marketing als eine Konzeption der Unternehmensfiihrung, als
eine Unternehmensphilosophie, Denkrichtung, Leitidee oder Maxime angesehen, bel
der im Interesse der Erreichung der Unternehmensziele alle betriebswirtschaftlichen
Aktivitaten konsequent auf die gegenwartigen und kinftigen Erfordernisse der Méarkte
ausgerichtet werden* (FREYER 2001, S 41).

Die einleitende Definition zum modernen Marketing von FREY ER (2001) verweist auf denin
der Literatur viel diskutierten Paradigmenwandel vom Verkéufer- zum Kaufermarkt, in
dessen Zusammenhang auch neuere Tendenzen, die mit dem internationalen Wettbewerb um
Reisegéaste, dem wachsenden Einsatz von Marketinginstrumenten und -methoden sowie der
Anwendung moderner Medien im Tourismus einhergehen, sichtbar werden.

Das veranderte Begriffsversténdnis von Marketing wird riickblickend auf die Entwicklungs-
stufen des touristischen Marketings besonders deutlich: Nach dem Zweiten Weltkrieg erholte
sich die Nachfrage der Bevolkerung nach Reisen im Zuge des , Wirtschaftswunders® in
Deutschland und in anderen Industrieldndern relativ schnell, so dass nur wenige typische
Marketingaktivitdaten im Sinne des modernen Marketings erforderlich waren. Der wirtschaft-
liche Fokus der Touristikanbieter lag vielmehr auf dem Absatz touristischer Produkte, wie
beispielsweise Pauschareisen. Zu Beginn der 1980er-Jahre traten erste Anzeichen ener
Marktséattigung ein, was zu vereinzelten Werbemal3nahmen (z.B. Messen) seitens der
Touristikanbieter fihrte. Ab etwa Mitte der 1990er-Jahre wirkten sich rezessive Tendenzen
im Incoming- und Outgoing-Tourismus in Deutschland zunehmend negativ auf den Verkauf

touristischer Dienstleistungsangebote aus, so dass sich die Qualitéd und Quantitd von
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Marketingtechniken und -instrumenten deutlich erhohte (vgl. KRAUSS 1999, S. 280 und vgl.
FREYER 2001, S. 49ff.).
Mit dem Wandel der Marketingphilosophie ist auch eine Erweiterung (,,broadening”) und
eine Vertiefung (,deepening*) des touristischen Marketings verbunden. Broadening bedeutet,
dass neben betriebswirtschaftlichen Marketinggesi chtspunkten auch gesellschaftliche, soziale,
okologische und ethische Werte im Sinne eines , ganzheitlichen Ansatzes*™* stérker beriick-
sichtigt werden. Degpening bezeichnet die Vertiefung von Marketingmethoden, insbesondere
fir Teilbereiche der Tourismuswirtschaft (z.B. Reiseveranstalter-Marketing und Hotel-
Marketing). Erganzend wurden die vier klassischen P's und Instrumente im Marketing-Mix
(,Product”, ,Price”, ,,Promotion” und ,Place’) um , Packaging/Progranming“ (z.B. an die
Reisedauer angepasste Reisepakete), ,Physical Evidence* (z.B. Auftreten der Mitarbeiter
gegenlber Gasten und Ambiente touristischer Einrichtungen) und ,, Power/Partnership” (z.B.
Kooperationen zwischen touristischen Akteuren) erweitert (vgl. WOLFSTEINER 2002, S.
48f.).
Die Erweiterung des Marketingbegriffs von der enemals rein auf die Absatzpolitik gerichtete
Definition zu einem umfassenden touristischen M arketing-Management erweist sich auch vor
dem Hintergrund des zunehmenden internationalen Wettbewerbs als besondere Notwendig-
keit, da Tourismusdestinationen und -unternehmen heute ihre Marketingaktivitéten verstarkt
an den Kundenbedurfnissen touristischer Quellmérkte ausrichten missen. Die Ergénzung des
Tourismusmarketings um eine interkulturelle Dimension stellt die touristischen Anbieter
damit vor folgende neue Herausforderungen:
- Anforderungszunahme an die Informationsbeschaffung
zu Tourismusmaérkten und Kulturen (z.B. Lebens- und Reisestile),
- Strategische Uberlegungen bei der Wahl touristischer
Organisationsstrukturen in einem internationalen Umfeld,
- Koordinationsverstarkung von Marketingaktivitaten durch eine Viel zahl
von (Lander-) Mérkten,
- Vorbereitung auf Marketingentscheidungen sowie
- Erhéhung des Entscheidungsrisikos und der Unsicherheit
(vgl. MENNICKEN 2000, S. 17).

1 vgl. auch BECKER, C. (1995): Nachhaltige Regionaentwicklung mit Tourismus. ein Strategienrahmen.- In:

Becker, C. (Hg.): Ansdtze fir eine nachhaltige Regionalentwicklung mit Tourismus, (= Berichte und Materiaien,
14) 1. Auflage, Berlin, S. 21-31



3 Interkulturelles Marketing im Tourismus 63

Demnach kann interkulturelles Marketing im Tourismus als die Analyse, Planung, Koordina-
tion und Kontrolle von Marketingaktivitdten verstanden werden, die auf die Bearbeitung
mehrerer Tourismusmarkte in verschiedenen Kulturkreisen ausgerichtet sind (vgl. ebd., S
90).*

Vor dem Hintergrund der vorangegangenen Uberlegungen stehen den Tourismusunternehmen
zur Bearbeitung von Landermérkten nach FREY ER (2001, S. 348ff.) und KEEGAN/SCHLE-
GELMILCH/STOTTINGER (2002, S. 2) vier verschiedene Marketing-Managementorientie-

rungen zur Verfligung:

a) Grenziberschreitendes Marketing (Ethnozentrismus)
Bei dieser Managementorientierung werden erfolgreiche Marketingaktivitéten des eigenen touristischen
Heimatmarktes undifferenziert und entsprechend der nationalen Sichtweise auf andere Lander tbertragen.

Typische Reiseformen sind pauschal organisierte Erholungsreisen.

b) Multinationales Marketing (Polyzentrismus)

Gemal der Erkenntnis der Einzigartigkeit eines jeden Landes orientiert sich das multinationale Marketing
zunehmend an landerspezifischen Unterschieden. Als Beispiel fir die Umsetzung entsprechender Marke-
tingaktivitaten lasst sich die Erbauung von Hotels in landestypi schem Stil anfihren.

¢) Transnationales Marketing (Regiozentrismus)

Im Falle dieser Marketingstrategie handelt es sich um eine Mischform einer multinationalen und globalen
Marketingphilosophie. Dabei werden touristische Regionen als zusammenhangende Einheiten gesehen (z.B.
Saar-L or-L ux-Region) und dementsprechend vermarktet.

d) GlobalesMarketing (Geozentrismus)

Angtatt die Unterschiede von auslandischen Tourismusmérkten herauszustellen, werden interkulturelle
Gemeinsamkeiten der entsprechenden Lander gesucht, um Unternehmensstrukturen und -prozesse zu ver-
einheitlichen. Beispiele sind hier die weltweit agierenden Airlines, Hotel- und Ferienclubketten sowie
Computer-Reservierungssysteme.

Unter diesen Ansdtzen erweisen sich die ethnozentrische und geozentrische Orientierung als
besonders problematisch, da nationale Besonderheiten, Werte und Traditionen in Ziellandern
weitgehend ignoriert werden. Im Unterschied dazu haben die multinationale und transnatio-
nale Marketingorientierung den Vortell, dass Marketingaktivitéten an die zu bewerbende
Bevolkerung angepasst werden. In der touristischen Praxis kommt es haufig zur Vermischung

der vier Ansétze.

vgl. HUBNER (1996, S. 29) zu Begriffen, wie , Foreign Marketing*, , Multinational Marketing*, ,, Cross-National
Marketing“ und ,, Global Marketing*
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Im Zuge der Internationalisierung der Marketingaktivitaten spielt in jungster Zeit das Internet
eine wichtige Rolle bei der Bewerbung touristischer Lénderzielgruppen. Dementsprechend
haben sich seit den spédten 1990er-Jahren Begriffe wie ,,Online-Marketing® und ,, Internet-
Marketing® entwickelt (vgl. Tabelle 15).2

Tabelle 15: Definitionen des elektronischen Marketings

Autor Definition Kerncharakteristika

Unter Online-Marketing versteht LINK (1998, S.
LINK (1998) 7) ein interaktives Marketing Uber elektronische
Netzwerke, wie das Internet.

KRAUSE (1999, S. 221) definiert Online-
Marketing als ,neue Form der interaktiven, kom- | Interaktive, kommer-
KRAUSE (1999) merziellen Kommunikation. Online-Marketing be- | zielle Kommunikation
nutzt Uberwiegend das World Wide Web (...), den | Uber das WWW
multimedialen Dienst des Internet.”

»Auch Online-Marketing findet multimedial und
elektronisch statt. Doch ,online’ bezeichnet zu-
sétzlich den Tatbestand der Nutzung vernetzter
globaler Informations- und Telekommunikations-
systeme. Daher l&sst sich die Beschreibung von

Interaktives, elektroni-
sches Netzwerk

Multimedial, Online-

GRAF (1999 Online-Marketing als ,aktive Nutzung der kom- B:;igi?mteme’[&
merziellen Online-Dienste beziehungsweise des
Internet fir Kommunikations-, Vertriebs- und
Servicezwecke' als Spezialfall verstehen* (GRAF
1999, S. 42).
FRITZ (19992, S. 4) definiert Internet-Marketing
FRITZ (1999) as ,die systematische Nutzung der Internet- | Dienste des Internets
Dienste fir die Zwecke des Marketing.”
SCHLOSSER/KANFER (2000, S. 198) verstehen
Internet-Marketing als ,any form of commercial .
content available on the Internet. This includes Kommerz|e||e|nhalte
SCHLOSSER/KANFER . . im Internet, Nutzung
commercial content on the Web as well as using N
(2000) von Kommunikations-

communication tools to serve Internet advertising
purposes such as promoting products and services
viaemail, listservs and newsgroups."

Quelle: eigene Erstellung nach LINK 1998, S. 7, KRAUSE 1999, S. 221, GRAF 1999, S. 42,
FRITZ 19993, S. 4 und SCHLOSSER/KANFER 2000, S. 198

diensten

Aus den Definitionen geht hervor, dass beim elektronischen Marketing primér die Dienste des
Internets mit ihren interaktiven und multimedialen Eigenschaften zur Anwendung kommen.
Zudem stellt die globale Verfligbarkeit kommerzieller Inhalte im Zusammenhang mit den
Merkmalen von Netzwerken eine wichtige Rolle dar. Als Vortell des elektronischen Marke-

tings fur den Konsumenten wird in der Literatur haufig dessen gesteigerte Fahigkeit genannt,

1 Daneben entstanden Begriffe, wie , Netzwerk-Marketing“, , Virtuelles Marketing“, und , Cyber-Marketing”, die
sich jedoch im Vergleich zu ,,Online-Marketing” und ,, Internet-Marketing” in der Literatur kaum durchsetzten (vgl.
MEFFERT 1999, S. 7).
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den Empfang von Werbebotschaften zu steuern (z.B. freiwilliger Erhalt von E-Mail-News-
lettern): ,,Beim Online-Marketing muf3 der Konsument der Kommunikation aktiv zustimmen
und hat damit eine stérkere Kontrolle Uber diesen Prozef3 (...). Diese Beféhigung des Kunden
hat zur Folge, dass er selbst den Austauschprozef? einleiten und steuern kann* (KOTLER/
BLIEMEL 2001, S. 1211).

Tourismuswissenschaftler, wie BUHALIS (2001, S. 88), entwerfen fur das elektronische
Tourismusmarketing der Zukunft ein Szenario von Technologien, welche Stimmungen und
Bedirfnisse des Konsumenten erkennen und entsprechende touristische Angebote présen-
tieren konnen: , Eventually tourism marketing will move even further from one-to-one re-
lationship marketing to the level of marketing towards how a person is feeling at a particular
moment. This will be facilitated with the development of intelligent agents and push tech-
nology which will assess the situation and mood of a person and will promote the most

appropriate products for that particular moment.”

3.1.2 Kultur und Nation

Die Thematik dieser Arbeit wirft die Frage nach den Abgrenzungsmdglichkeiten von
»Kultur* und ,Nation" fir die touristische Marktsegmentierung auf. Verschiedene For-
schungsrichtungen, wie die Kulturwissenschaften, die Anthropologie und die Tourismus-
wissenschaften, haben im Laufe der Zeit verschiedenartige Versuche unternommen, diese
Begriffe zu definieren.

»Kultur® ist zurtckzufihren auf das lateinische Verb colere (pflegen, anbauen, bestellen),
dessen Partizip Perfekt cultus lautet. Daraus leitet sich das Nomen cultura (nachgewiesen in
agricultura as die Bestellung des Ackers) ab. Die franzésische Entsprechung culture ist ab
dem 12. Jahrhundert belegt. Die Bedeutungserweiterung des Begriffes culture (als Pflege von
Kunst, Wissenschaft und Tradition) kann ab dem 15. Jahrhundert nachgewiesen werden (vgl.
DUBOIS/MITTERAND/DAUZAT 1993, S. 202). Im 19. Jahrhundert erlangte der Begriff

“Kultur” schliefidlich mehr oder weniger die Bedeutung von Zivilisation:

»Culture or civilization, taken in its wide ethnographic sense, is that complex whole, which includes
knowledge, belief, art, moral, law, custom, and any other capabilities and habits acquired by man as a
member of society” (TYLOR 1871, S. 1).
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Neuere Definitionen der Gegenwart betonen vor alem die Weitergabe kultureller Traditionen
Uber Generationen hinweg:

»Culture, then, is about the interaction of people as observed through social relations and material
artifacts. It consists of behavioural patterns, knowledge and values which have been acquired and
transmitted through generations. The essence of culture is contained in the value attached to traditional
ideas’ (BURNS/HOLDEN 1995, S. 113).

In den Freizeitwissenschaften wird der Kulturbegriff meist im Kontext mit dem Kulturtou-
rismus verwendet. Im engeren Sinn wird Kulturtourismus dabel als Oberbegriff fur Kultur-,
Bildungs- und Studienreisen gebraucht. Im weiteren Sinn beschreibt Kulturtourismus auch
Kultur im Tourismus, d.h. die Aufwertung von Reiseangeboten mit kulturellen Elementen
(vgl. OPASCHOWSKI 2002, S. 255). HOPFINGER (2003, S. 14) beobachtet im Zusammen-
hang mit der Entwicklung des Kulturbegriffs und der kulturwissenschaftlichen Tourismus-

forschung eine Umorientierung (,, cultural turn®):

Lunter cultural turn wird die in vielen Humanwissenschaften beobachtbare Wende hin zu einer
stérkeren konzeptionellen Ausrichtung auf Fragen der Kultur (...) verstanden. Diese Wende vollzieht
sich in einem Spannungsfeld, (...) in dem ein Paradigmenwechsel stattfindet, durch den der traditionelle
Kulturbegriff (...) von einem (...) stérker anthropologisch-soziawissenschaftlich fundierten Versténd-
nis von Kultur abgeldst wird. ,Kultur’ ist nicht langer vorwiegend materielles Substrat der kulturellen
Produktion in einer Gesellschaft (Theater, Museen, Denkmaéler, Sehenswrdigkeiten etc.), auf welches
,Klassischer’ Kulturtourismus ausgerichtet ist. , Kultur’ wird zunehmend als Hybriditét, als ein, glocaler’

Austausch- und Aneignungsmechani smus verschiedenster Einfliisse verstanden (...)."

Touristikanbieter stehen vor der besonderen Herausforderung, Kultur-Phanomene, die das
Konsum- und Reiseverhalten beeinflussen, zu erkennen und entsprechende Marketingmal3-
nahmen abzuleiten: ,Die kulturelle Herkunft und Orientierung bestimmen Lebensstil und
Verhalten der angestrebten Kaufergruppen. Lebensstil und Verhalten beeinflussen schliefdich
das Verhalten des Einzelnen in der Kaufsituation, das wiederum bestimmtes Marketingverhal -
ten des Anbieters voraussetzt® (KOTLER et a. 1999a, S. 209). Als Indikatoren bieten sich
dazu einzelne Dimensionen von Kultur an, wie Wissen, Glaube, Moral, Gesetz, Kunst,
Bréuche und Traditionen, bei denen es sich insbesondere um immaterielle Werte handelt, die
den Lebensstil von Menschen kennzeichnen (vgl. SACRA 1997, S. 37f., vgl. MEISSNER
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1997, S. 4 und vgl. HILL 2001, S. 81)."* Die Tourismusbranche arbeitet haufig mit starken
Vereinfachungen, um einen grofderen Kundenkreis zu erreichen. Oft sind dann sog. kulturelle
Besonderheiten in Wahrheit eher stereotype Bilder und Clichés (z.B. Lederhosen, Tiroler Hut,
Hofbréuhaus u.a.).

Im Kontext der Auseinandersetzung mit dem Kulturbegriff steht auch der Begriff , Nation®,
der urspringlich bis ins 18. Jahrhundert den ,Verband der durch ,Geburt’” im gleichen
Lebensraum zusammengehdrenden Menschen® beschrieb und spéter unter franzésischem
Einfluss als , Lebensgemeinschaft von Menschen mit dem Bewusstsein gleicher politisch-
kultureller Vergangenheit und dem Willen zum Staat® definiert wurde. Der Begriff existiert
dartiber hinaus in Formulierungen, wie Nationalitdt, mit der Bedeutung von ,,Volkstum® bzw.
»Staatsangehdrigkeit*  (vgl. KLOSA/SCHOLZE-STUBENRECHT/WERMKE 1997, S.
481f.).

Vor dem Hintergrund der Uberlegungen, dass die Konstrukte , Kultur* und ,Nation* dazu
dienen, den Mitgliedern eines Volkes eine Orientierung in der sozialen und physischen Um-
welt zu ermdglichen und Grenzen zwischen anderen Gruppen abzustecken, nehmen die
Subkulturen eine besondere Rolle ein, da es sich dabel um kleinere soziale Einheiten handelt,
deren Abgrenzungskriterien sich beispielsweise aus der Zugehorigkeit zu bestimmten ethni-
schen Gruppen, Lebensstilen oder sozialen Schichten ergeben (vgl. MacCANNELL 1976, S.
180, vgl. HUBNER 1996, S. 94, vgl. WTO 19993, S. 234 und vgl. MENNICKEN 2000, S.
63). Ein Beispiel dafr stellt der Vielvolkerstaat Singapur dar, wo mehrere Subkulturen, z.B.
Chinesen, Malayen, Inder, Européaer, Japaner und Araber, nebeneinander leben. Zur For-
derung einer nationalen ldentitét nutzt die singapurische Regierung die integrierende Funktion
des Tourismus, wie die Mal3nahmen zum Erhalt einzelner kultureller Erlebnisraume (z.B.
Little India, Chinatown oder Malay Village)®® und die Differenzierung der Vielzahl an ethni-
schen Gruppen in vier offizielle Gemeinschaften (,Chinese’, ,Maays‘, ,Indians’ und
,Others*) zum Zweck der verbesserten Ausrichtung des Tourismusmarketings zeigen (vgl.
SOFIELD 2001, S. 108, vgl. TEO/CHANG 2000, S. 125f. und vgl. TEO/YEOH 2001, S.

146). ,There is a new search for identity and difference in the face of impersonal global

14 In diesem Zusammenhang hat die WTO (1999a, S. 244) bei interkulturellen Untersuchungen im Tourismus

herausgefunden, dass der Golfsport fiir wohlhabende Singapurer und Japaner einen hohen Stellenwert als Freizeit-
beschéftigung besitzt, daer in den Landern extrem teuer und mit hohem Prestige verbunden ist, wahrend Golfen fiir
Audtralier keine Aktivitét mit hohem Status darstellt, weil diese Sportart aufgrund groRziigig zur V erfiigung stehen-
der Landschaftsflachen fur jedermann erschwinglich ist.

In Little India und Chinatown findet der Reisegast typische indische und chinesische Restaurants, Shops, Tempel
der einzelnen Glaubensrichtungen und die Mdglichkeit der Teilnahme an regionalen Festivals, wie Deepavali,
Ponggal, Thaipusam, Hari Raya und Vesak Day. Die Orchard Road bietet dem konsumorientierten Touristen
Shopping Malls mit einer breiten Palette an Lifestyle-Produkten, wogegen die Waterfront des Singapore River
Restaurants und Entertainment offeriert.

15
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forces, which is leading to the emergence of new national and ethnic demands. Tourism is a
part of the search for identity and a desire for economic positioning in contemporary
globalisation” (HALL 1996, S. 496).

Subkulturen kénnen sich gegenseitig beeinflussen und sich ebenso auf die dominante Kultur
auswirken. Beim Zusammentreffen verschiedener Kulturkreise kommt es vielfach zu einer
gegenseitigen Beeinflussung, was als ,,cultural diffusion* oder ,cultural borrowing” bezeich-
net wird. Kulturen, von denen haufiger Impulse ausgehen, werden auch ,lead cultures’
genannt (vgl. MENNICKEN 2000, S. 56). Als Beispiel im Tourismus lasst sich die Uber-
tragung der Idee der Backpacker-Unterkiinfte und Hostels von Australien und Neuseeland auf
Thailand, Malaysia, Laos, Vietnam und Kambodscha nennen. Die Verbreitung von Reise-
trends wird dabei vor alem durch die neuen Medien, aber auch durch die Touristen selbst,
gefordert (vgl. DULFER 1992, S. 212 und vgl. MEISSNER 1997, S. 3).

Hier stellt sich die Frage nach den Abgrenzungsmaoglichkeiten von , Kultur® bzw. , Nation*
zur touristischen Marktsegmentierung. Vielfach werden geographische Mérkte in Grol3regio-
nen unterteilt, z.B. Westeuropa, Nahost, Afrika, Nord- und Lateinamerika sowie Fernost und
Asien-Pazifik (vgl. KOTLER et a. 1999a, S. 362). In der Wissenschaft wird jedoch aus
Grunden der Komplexitét des Konstruktes ,, Kultur® und seiner Operationalisierbarkeit sowie
aufgrund der Durchfiihrbarkeit empirischer Erhebungen meist der geographische Raum mit
national staatlichen Grenzen zur Identifikation von Kulturkreisen herangezogen (vgl. MEN-
NICKEN 2000, S. 198 und vgl. LAWSON 1998, S. 238). Dies geschieht vor dem Hinter-
grund, dass Menschen innerhalb der Grenzen einer Nation durch gemeinsame — den Subkul-
turen Ubergeordnete — Werte und Normen zusammengehalten werden. Folglich wird unter
dem Kulturbegriff auch immer die Kultur einer Nation bzw. Gesellschaft oder diese Nation
bzw. Gesellschaft selbst verstanden (vgl. HASENSTAB 1999, S. 44ff. und vgl. LAWSON
1998, S. 238). Bei touristischen Marketingaktivitaten sollte jedoch beachtet werden, dass eine
klare Abgrenzung von Kulturen nach nationalstaatlichen Grenzen nicht immer moglich ist
und grenzibergreifende Kulturen existieren, wie die islamischen Gesellschaften der Lander
des Nahen und Mittleren Ostens, Afrikas sowie Asiens, welche eine Zusammengehdrigkeit
durch ihre gemeinsame Sprache und Religion aufweisen, belegen (vgl. MEISSNER 1999, S.
360).
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3.2  Kultur alsrelevantes Phanomen fur dastouristische Marketing-Mix

Das touristische Marketing-Mix umfasst die verschiedenen absatzpolitischen Instrumente
eines Tourismusunternehmens. In den folgenden Abschnitten wird der Einfluss kultureller
Phanomene auf diese marketingpolitischen Instrumente anhand touristischer Beispiele veran-
schaulicht und gegebenenfalls auch in Beziehung zum elektronischen Marketing gesetzt. Das
Kapitel beginnt mit der Darstellung der Produktpolitik, bevor einzelne Strategien zur Preis-,
Kommunikations- und Distributionspolitik vorgestellt werden.

3.2.1 Produktpoalitik

Die Produktpolitik beinhaltet die Ausrichtung touristischer Leistungen auf die Erfordernisse
des Marktes. Damit sind haufig Variationen und Innovationen touristischer Dienstleistungs-
angebote verbunden, die den Bedirfnissen spezifischer Zielgruppen entsprechen. Die markt-
gerechte Gestaltung der Leistungen kann entweder die gesamte Produktpal ette oder auch nur
einzelne spezielle Angebote betreffen (vgl. FREYER 1993, S. 255f.).

Die Diskussion der Theorie zur Standardisierung des Konsums in Kapitel 1.1.2 hat die
Problematik, mit der sich Touristikunternehmen hinsichtlich der Produktpolitik auf auslan-
dischen Mérkten konfrontiert sehen, veranschaulicht, wobei sich einige touristische Produkte
eher fur eine globale Produktpolitik eignen als andere. Am Beispiel der Maediven wird
deutlich, dass die Reisemotive der Zielgruppe der Taucher weltweit gleich sind und daher
eine klare Definition dieses Segments besteht. Dementsprechend kann das V erkauf skonzept
universell in verschiedenen Landern angewandt werden (vgl. VANHOVE 1996, S. 102).

Im Gegensatz dazu werden bei einer differenzierten Produktpolitik die marketingrelevanten
Aktivitédten an den jeweiligen Zielmarkt angepasst. Im Zuge der Produktanpassung entstehen
in der Regel hohere Kosten, die durch einen grofReren Marktanteil ausgeglichen werden sollen
(vgl. KOTLER/BLIEMEL 2001, S. 634). Beispielsweise hat ClubMed in den vergangenen
Jahren eine Umorientierung von einer standardisierten Produktpolitik zu einer interkulturellen
Produktpolitik vorgenommen. Aufgrund der Tatsache, dass ein Grof3teil asiatischer Touristen
organisierte Reisen mit vielen touristischen Attraktionen bevorzugt, hat das Unternehmen

entsprechende Paketangebote fur diese Zielgruppe entworfen. Ferner wurde auch der Anteil
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an internationalen Mitarbeitern in den Clubs zur Verbesserung der Kommunikation mit den
Gésten erhoht (vgl. KOTLER et al. 1999b, S. 506).

Dass der Vereinheitlichung der Produktpolitik im Rahmen der Bearbeitung verschiedener
Landermérkte Grenzen gesetzt sind, zeigen auch die regionalen Anpassungsstrategien der
Fastfoodkette McDonalds, die als Vorreiter der Standardisierung bekannt ist: Das Unterneh-
men unterlag bis vor wenigen Jahren in Indien dem Verbot, Restaurants zu erdffnen, dadasin
den Hamburgern enthaltene Rindfleisch nicht den traditionellen ERgewohnheiten der Hindus,
die etwa 80% der Bevdlkerung ausmachen, entsprach. Auch die Verwendung von Schweine-
fleisch gestaltete sich als problematisch, da ca. 11% der Bevolkerung Muslime sind. Auf-
grund differenzierter Lebensstile und religidser Traditionen in Indien, entschloss sich
McDonalds bei der Herstellung der Burger nur noch Lammfleisch zu verwenden (vgl. SAC-
RA 1997, S. 67 und vgl. ROESLER 2000, S. 392).

Auch in asiatischen Landern nehmen religitse Riten und Bréuche einen hohen Stellenwert im
Rahmen der touristischen Produktpolitik ein. So werden Hotels in China, Singapur, Japan,
Vietnam und Korea, welche ohne Beachtung der Regeln des Feng Shui gebaut wurden,
vielfach von asiatischen Reisegasten gemieden (vgl. KOTLER/BLIEMEL 2001, S. 639). Ein
Beispiel dafir stellt das Hyatt Hotel in Singapur dar, das zunéchst unter fehlender Bertick-
sichtigung von Feng Shui-Regeln erbaut wurde, jedoch aufgrund mangelnder Auslastung
asiatischer Gaste wieder umgebaut wurde: ,, Urspringlich lag die Empfangstheke parallel zu
Tiaren und Stral3e, was gleichbedeutend war mit dem Wegflul3 von Reichtum. Die Tlren lagen
nach Nordwesten, der Richtung, aus welcher unerwiinschte Geister eindringen konnten. Die
Feng Shui-Kundigen empfahlen Umbaumal3nahmen, so dass Reichtum erhalten und bose
Geister ferngehalten wirden” (ebd.).

Die Beispiele verdeutlichen, dass sich der Verkauf von Produkten und Dienstleistungen ohne

kulturelle Interpretation zunehmend als schwierig erweist:

»Wir sind langst in eine Epoche der engen Korrelation von Kunst und Wirtschaft eingetreten. (...) Alle
Unternehmen, die werben oder Marken generieren, sind Teile der Kulturindustrie, d.h. digjenigen Teile
der Wirtschaft, die Weltbilder produzieren — moderne Cultural Agencies” (PRIDDAT 2002, S. 200).

Im Zusammenhang mit der Bewerbung auslandischer Zielgruppen spielen auch touristische

Marken innerhalb der Produktpolitik internationaler Touristikanbieter eine zunehmende Rol-



3 Interkulturelles Marketing im Tourismus 71

le.'® So differenziert die Tui AG in Deutschland ihr Produktportfolio tiber Firmenmarken, wie
1-2-Fly, airtours und Wolters Reisen, in Grof3britannien Uber American Holidays, Austravel
und Thompson und in Schweden tiber Prisma, Sportresor und TEMA'.

Nach FREYER (2001, S. 431ff.) tragen Markennamen, Markenzeichen und Markendesign
dazu bei, den (psychologischen) Zusatznutzen touristischer Dienstleistungsangebote zu
kommunizieren, z.B. Prestige (bel , Premium-Marken*), Spal3, Freude, Lebensstil, Erlebnis-
elemente, Qualitat, Umweltbewusstsein und Sicherheit.

Fur Touristikanbieter, deren Geschéftsmodell primér auf dem Internet basiert, ist der Aufbau
einer aussagekraftigen Marke von zentraer Bedeutung, da diesen Unternehmen — im
Gegensatz zu Mitbewerbern traditioneller Méarkte — haufig die physische Identitét fehlt (vgl.
GRAF 1999, S. 58ff. und mindl. Mitteilung OSBORNE 2002). ,Sie signalisieren dem
Kunden einen klaren Nutzen, bieten eine gute Orientierung und sollen kinftig sogar zu
,bedeutenden Sinnstiftern im Leben der Menschen' werden® (STEINECKE 2001, S. 10).
Imaginare Bedeutungswelten werden hergestellt, innerhab derer Produkte und
Dienstleistungen eine spezifische Rolle spielen. Mit dem Erwerb solcher Markenangebote
verschafft sich der Konsument Zutritt zu entsprechenden kulturellen Spéahren, Lebenswelten
und Stories (vgl. PRIDDAT 2002, S. 202f. und vgl. Kapitel 2.4).

3.2.2 Preispolitik

Im touristischen Marketing-Mix legt die Preispolitik den zu zahlenden materiellen Wert fest,
der vom Nachfrager an den Anbieter zur Erbringung der Dienstleistung zu zahlen ist. Die
sorgféltige preispolitische Planung erweist sich vor dem Hintergrund der spezifischen Dienst-
leistungseigenschaften, wie Immaterialitét und Preisfestlegung vor Leistungserbringung, as
besondere Notwendigkeit (vgl. Kapitel 1.1.1.3). Zur Gestaltung der Preispolitik bietet sich fir
Tourismusanbieter eine Hochpreis-, Niedrigpreis- und Mittelpreisstrategie mit folgenden
Merkmalen nach FREY ER (2001, S. 489ff.) an:

1 Bei der Gestaltung von Marken ist nach SOMMER (2002, S. 77f.) die unterschiedliche Interpretation von Asthetik,
Festen und sozialem Rollenverhalten in individualistischen Kulturen (z.B. Westeuropa und den USA) sowie kollek-
tivistischen Kulturen (z.B. Asien) zu beriicksichtigen.

e vgl. http://www.tui.de (09.11.2003)
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a) Hochpreisstrategie
Die Hochpreisstrategie zielt auf Produktqualitdt und Exklusivitéat ab, wie am Beispiel der
Vermarktung der Insel Mauritius deutlich wird. Zu dieser Strategie zahlt auch eine zeitlich

begrenzte Prei serhéhung zur Hochsai son.

b) Niedrigpreisstrategie

Die Niedrigpreisstrategie wird meist dann verfolgt, wenn es um einen massenhaften
Absatz von Billigangeboten geht. Es besteht jedoch die Gefahr, dass ein entsprechendes
Image (z.B. Mallorca as ,, Putzfraueninsel*) dauerhaft erhalten bleibt.

c) Mittelpreisstrategie

Wahrend sich die beiden vorangegangenen Strategien klar im Markt positionieren, stellt
sich bei einem mittleren Preisniveau die Frage, inwieweit damit Preispolitik betrieben
werden kann. Der Preis wird hier nicht als aktives Marketinginstrument eingesetzt.

Nach ULLMANN (2000, S. 251f.) kénnen touristische Leistungen nach weiteren preislichen
Kriterien differenziert werden:

Saisonzeiten (z.B. Haupt-, Vor- und Nachsaison),

Aufenthaltsdauer (z.B. Wochenend-Specials),

Buchungszeitpunkt (z.B. Frihbucherrabatt, Last-Minute),

Zielgruppen nach Alter (z.B. Kinderermaldigung),

Zielgruppen nach Interessen (z.B. Urlaub auf dem Bauernhof),

Anzahl der Personen (z.B. Gruppenermaldigung) und

Anzahl der Aufenthalte (z.B. Neukunde, Stammgast).

w w W W W W W

Wahrend sich Preise fir touristische Dienstleistungsangebote in nationalen Méarkten bereits
unterscheiden, sind sie in internationalen Mérkten haufig noch stérker differenziert, was die
Einschédtzung des tatsachlichen Wertes erschwert. Im internationalen Tourismusgeschéaft sind
preisliche Unterschiede vor allem auf wirtschaftliche, politische und rechtliche Faktoren, z.B.
Wechselkursschwankungen, Inflation, Einfluss des Staates durch Subventionen sowie Ange-
bot und Nachfrage, zurtickzufuihren (vgl. HUBNER 1996, S. 177 und vgl. KEEGAN/SCHLE-
GELMILCH/STOTTINGER 2002, S. 448)."® Eine bessere Vergleichbarkeit geographischer

18 Am Beispiel der Reisepreise von TUI Polska zeigt sich die Notwendigkeit der Anpassung an die wirtschaftlichen

Verhdltnisse in Osteuropa (z.B. geringeres BIP und Lohnniveau) (vgl. http://www.tui.pl, 14.06.2004).
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Preisdifferenzen wird insbesondere durch das Internet erméglicht: Webportale, wie reise-
markt.de, portevo.de und dealtime.co.uk, bieten mit Hilfe automatischer Suchagenten und
umfangreicher Datenbanken einen schnellen Preisvergleich zwischen verschiedenen Reisean-
geboten an. Darliber hinaus konnen die Konsumenten bei hoheren Abnahmemengen Preisvor-
teile erzielen, indem sie sich zu virtuellen Einkaufsgemeinschaften (z.B. letsbuyit.com und
power shopping.de) zusammenschlie3en. Informationen zur Preissensibilitdt der Kunden er-
halten Touristikanbieter beispielsweise durch Online-Auktionen, wie der Flugticketverkauf
der Lufthansa im Internet zeigt (vgl. KOTLER/BLIEMEL 2001, S. 860f.).

Der wachsende Konkurrenz- und Kostendruck, dem etablierte européische Tourismusdestina
tionen durch den Wettbewerb neuer Zielgebiete unterliegen, tragt dazu bei, dass der Preis
haufig das wichtigste Verkaufsargument darstellt und Dienstleistungsangebote austauschbar
werden. Tourismuspolitisches Ziel der Destinationen sollte jedoch ein Qualitatswettbewerb
sein, bel dem Einzigartigkeiten des Tourismusangebots herausgestellt werden, damit der
Preiswettbewerb auf gewisse Marktsegmente beschrankt bleibt (vgl. ULLMANN 2000, S.
2421.).

3.2.3 Kommunikationspolitik

Ein weiteres Instrument des touristischen Marketing-Mix ist die Kommunikationspolitik,
deren Kernaufgabe darin besteht, Informationen zu Produkten und Leistungen des Anbieters
zu Ubermitteln. Ferner ist es Aufgabe der Kommunikationspolitik, Vertrauen, Kompetenz und
L eistungsbereitschaft des Anbieters an den Konsumenten zu signalisieren. Uber kommuni-
kative Techniken, wie Werbung, Offentlichkeitsarbeit (Public Relations) oder verkaufsfor-
dernde Malznahmen, kénnen Touristikanbieter (z.B. Reiseveranstalter, Beherbergungsbetriebe
und Transportunternehmen) direkt oder indirekt mit dem Reiseinteressent in Kontakt treten
und ihn zum Kauf anregen. Dabei bedienen sich die Anbieter verschiedener Kommunika-
tionskandle, wie beispielsweise TV, Rundfunk, Zeitungen und Internet (vgl. FREY ER 2001,
S. 529ff.).

Durch moderne Kommunikationsmedien lassen sich einerseits geographische Distanzen
schneller Gberwinden, andererseits entstehen durch den Kontakt zwischen Menschen unter-
schiedlicher ethnischer oder nationalstaatlicher Herkunft auch Kommunikationsbarrieren.
International  tdtige Tourismusunternehmen werden mit verschiedenen Denk- und

Verhatensmustern von Mitarbeitern, Kunden und Partnern konfrontiert, die das Resultat
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verschiedener Sozialisations-, Erziehungs- und Bildungsmuster und damit unterschiedlicher
» Enkulturierung® sind (vgl. SACRA 1997, S. 42f. und vgl. ENGELHARD 1999, S. 335).
Demzufolge erweist es sich von Anbieterseite als sinnvoll, eine an die Kultur des zu
bewerbenden Ziellandes angepasste Kommunikationsstrategie anzuwenden und existierende
»1abus’ in verschiedenen Kulturkreisen zu beachten. Hinsichtlich der sprachlichen und
bildlichen Umsetzung unterliegen Werbebotschaften vielfach kulturell geprégten Interpreta-
tionen, so dass Gestaltungselemente (z.B. Wortwahl, Sprachfarbungen und Dialekte), die die
Wirksamkeit der Werbung erhthen, in verschiedenen Léndern unterschiedlich interpretiert
werden: Wéahrend Winsche, Ansichten und Meinungen in ,low-context-cultures® (z.B.
Deutschland, der Schweiz und den USA) vergleichsweise offen kommuniziert werden, sind
diese in , high-context-cultures’ (z.B. asiatischen und arabischen Landern) nur im Gesprachs-
kontext und durch nonverbale Handlungen und Verhatensweisen zu entschltisseln (vgl.
HUBNER 1996, S. 96ff.). Je nach kulturellem Kontext ergeben sich haufig Probleme durch
Doppel deutigkeiten in Werbetexten.

Ein Fauxpas aus jungster Zeit ist beispielsweise die ,, finger-lickin’ good” -Kampagne, die von
der Fastfoodkette Kentucky Fried Chicken in China gestartet wurde und im Chinesischen mit
»eal your finger off* Ubersetzt wurde. Auch die Werbekampagne ,, Come Alive* von Pepsi —
Im asiatischen Kulturkreis als Appell zur Wiederauferstehung von Ahnen verstanden — musste
abgedndert werden (vgl. KEEGAN/SCHLEGELMILCH/STOTTINGER 2002, S. 535). Fir
diese Unternehmen bedeutete die Ignoranz kultureller Besonderheiten hohe Folgekosten zur

Wiederherstellung des Images.

»Ein Werbetexter, der in der Zielsprache denken kann und die Konsumenten im Zielland versteht, wird
in der Lage sein, die effektivsten Appeals zu kreieren, Ideen zu organisieren und die spezifische Spra-

che zu gestalten, speziell wenn es um umgangssprachliche Formen, Idiome oder Humor geht” (ebd.).

Neben den sprachlichen Elementen der Kommunikation kénnen auch Symbole, Farben und
Bilder (z.B. Architektur, Landschaft, Pflanzenwelt und Wetterstimmung) verschiedene Asso-
ziationen in einzelnen Kulturkreisen hervorrufen (vgl. SCHUH 1997, S. 88f.). Farben haben
von Kultur zu Kultur einen unterschiedlichen Bedeutungsinhalt als Gestaltungselement in der
Werbekommunikation: ,, Schwarz ist langst nicht in allen Landern die Farbe der Trauer. In
vielen Landern Asiens ist dies Weil3. Grin, Amerikas Lieblingsfarbe fur Frische und
Gesundheit, wird in vielen Landern mit (...) Dschungel oft mit Krankheit und Tod in Verbin-
dung gebracht. Die gleiche Farbe ist in muslimischen Landern sakrosankt, da sie als Farbe des
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Propheten Mohammeds gilt“ (SACRA 1997, S. 56). Auch die Darstellung von Mann-Frau-
Beziehungen erweist sich insbesondere in asiatischen und arabischen Landern als kritisch. In
Japan wertet man intime Szenen zwischen Mannern und Frauen als geschmacklos, und in
Saudi-Arabien sind diese ganzlich verboten (vgl. SACRA 1997, S. 55 und vgl. KEEGAN/
SCHLEGELMILCH/STOTTINGER 2002, S. 535).

Es wird ersichtlich, dass die Verwendung entsprechender Stilmittel innerhalb der Werbekom-
munikation international tétiger Tourismusunternehmen einen bedeutenden Stellenwert ein-
nimmt. Globale Marketingkampagnen sollten bereits bei der Planung auf mogliche , Tabus® in
Landern Uberprift werden.

3.2.4 Distributionspolitik

Auch die Distributionspolitik ist nur im Verbund mit den anderen Instrumenten des
Marketing-Mix zu betrachten; sie steht jedoch in besonders engem Zusammenhang mit der
Kommunikationspolitik, da beide Instrumente stark auf Absatz und Vertrieb touristischer
Produkte ausgerichtet sind.

Wahrend physische Produkte zum Endverbraucher gebracht werden, mul® der Kéufer im
Tourismus zum Ort des Konsums (z.B. Feriendestination und Hotel) anreisen. Die Leistung
wird in direktem Kontakt zwischen Dienstleister und Konsument erbracht, so dass Produktion
und Distribution zeitlich und réumlich zusammenfallen (vgl. REILLY 1988, S. 3f. und vgl.
COLTMAN 1989, S. 13). Aufgabe der Distributionspolitik ist es daher, eine mdoglichst
optimale Gestaltung der Vertriecbswege zwischen Produzent und Konsument zu gewahr-
leisten.

Dabel stellt sich fur Tourismusunternehmen die Frage nach der Auswahl direkter oder
indirekter Distributionswege von Reisen, wobei es im Wesentlichen um Reservierungen und
Buchungen direkt beim Leistungsanbieter oder zwischengeschalteten Reisemittlern (z.B.
Reisebiros, Fremdenverkehrsamtern und DB-Agenturen) geht (vgl. FREY ER 1997, S. 499f.).
Beispielsweise verkauft der Reiseveranstalter Berge & Meer seine Reisen nahezu aus
schliefdlich im Direktvertrieb an den Kunden, im Gegensatz zu TUI, die ein flachendeckendes
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Netz an Reiseblros fur den Vertrieb touristischer Dienstleistungsangebote nutzt, jedoch in
zunehmendem MalRe auch Reisen iiber das Internet anbietet™.

Eine wichtige distributionsstrategische Entwicklung im Tourismus der letzten Jahrzehnte ist
die Einfihrung und Nutzung von Computer-Reservierungssystemen (CRS), die im globalen
Mal3stab Angebote biindeln und den Reisenden zur Verfigung stellen. Die Systeme fungieren
dabei as Schnittstelle zwischen Anbietern und Nachfragern und nehmen als solche im
Rahmen der Internationalisierung der Markte eine zentrale Stellung im elektronischen
Vertrieb ein (vgl. Kapitel 2.2.2). Beispielsweise nutzen Reisekonzerne, wie TUI, Thomas
Cook, Rewe und die Deutsche Bahn, diese zum Absatz ihrer Produkte. Daneben eréffnen CRS
auch Vertriebsmoglichkeiten fur Fremdenverkehrsorte und -regionen, wobel in Deutschland
ein bundesweit einheitliches Reservierungssystem aufgrund unterschiedlicher lokaler Netze
noch nicht realisiert werden konnte. Die Einflhrung einer touristischen Informationsnorm
(TIN) konnte jedoch zum Aufbau eines flachendeckenden Computer-Reservierungssystems
beitragen (vgl. FREYER 1997, S. 526).

Die aktuelle distributionspolitische Debatte beschéftigt sich insbesondere mit dem Verkauf
touristischer Produkte Uber das Internet. Als Vorteil wird in der Literatur vor alem der
bruchlose Marketingprozess, bel dem Werbekommunikation, Vertragsabschluss und Distribu-
tion tber ein und dasselbe Medium erfolgen, genannt (vgl. GRAF 1999, S. 60). Dariiber
hinaus sind Touristikanbieter heute stark an der Gewinnung von Endkunden interessiert, weil
sie damit Vertriebskosten? einsparen und gezielter Kundenbeziehungen aufbauen kénnen
(vgl. GREISCHEL 2003, S. 150).

Es positionieren sich in wachsendem Umfang Online-Reisebiiros, wie Expedia oder
Travelocity, die ausschliefdlich mit dem Medium Internet arbeiten; auch Reiseveranstalter und
Hotels forcieren ihr elektronisches Geschéft zunehmend mit eigenen Internetportalen. Des
Weliteren etablieren sich auch branchenfremde Anbieter (z.B. Versicherungsgesellschaften
und Versandhduser) mit Internetplattformen im elektronischen Tourismusmarkt (vgl. ebd., S.
161). Dabei richten die Internetanbieter in wachsendem Umfang ihre Webseiten auf einzelne
L anderzielgruppen aus: Dies erfolgt beispielsweise durch Ubersetzung der Webseite in ver-
schiedene Sprachen, Auswahl geeigneter Werbefotos und -texte sowie Bereitstellung nati-
onenspezifischer Angebote. Neben dem Internet spielt zukunftig auch das interaktive Fern-
sehen eine wichtige Rolle, bei dem &hnlich wie bei CRS ein zentraler Zugriff auf Angebote

10 vgl. http://www.bergemeer.de (09.11.2003) und vgl. http://www.tui.de (09.11.2003)

2 Die Kosten fiir den Vertrieb touristischer Leistungen tiber Reisebiiros und damit Giber CRS betragen zwischen 15%
und 30% des Umsatzes, weshalb Billiganbieter, wie Easyjet oder Ryanair, den Weg des I nternetvertriebs wahlen
(vgl. GREISCHEL 2003, S. 155f.).
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besteht. Der Durchbruch hangt jedoch von der technischen Entwicklung entsprechender
Gerdte, wie z.B. Set top-Boxen, ab (vgl. FREYER 1997, S. 525).

Es wird ersichtlich, dass neue Distributionskandle entstehen und Touristikanbieter immer
stérker versuchen direkte Kundenbeziehungen aufzubauen, dadurch jedoch auch zunehmend
Zwischenhandelsstufen ausschalten. Die Entscheidung fur eine bestimmte Distributionsstra-
tegie hangt mit den tourismuspolitischen Zielen des Anbieters zusammen, wobel in der Praxis

haufig ein Mix verschiedener Vertriebswege gewahlt wird.

3.3 Fallstudie: Disneyland Paris

In der tourismuswissenschaftlichen Literatur stellt Disneyland Paris im Zusammenhang mit
interkulturellen Untersuchungen ein haufig diskutiertes Fallbeispiel dar, um die Notwendig-
keit der Anpassung von Management und Marketing an verschiedene Kulturkreise zu de-
monstrieren. Dabel geht es um die Problematik, dass unternehmerische Entscheidungstréger
fremde Umwelten oft nach eigenen kulturellen Mal3stében wahrnehmen und bewerten, dabei
jedoch zu Fehleinschétzungen gelangen, was bel der Eréffnung von Disneyland Paris beson-
ders deutlich wurde.

Nachdem sich die Disneyparks in Kalifornien (1955), Florida (1970) und Tokio (1983) zu
erfolgreichen Erlebniswelten entwickelt hatten, wurde das Konzept 1992 auch nach Paris
Ubertragen. Wéahrend die Disney-Manager in Amerika aufgrund des gewinnbringenden
Exports amerikanischer Produkte, wie Big Macs, Coca-Cola und Hollywood-Filmen, von
einem vergleichbaren , europédischen Hunger” auf Freizeitaktivitdten ausgingen, warnten in
Frankreich bereits kritische Pariser Intellektuelle vor dem ,,Symbol der amerikanischen
Konsumgesellschaft“ as Angriff auf die franzésische Kultur (vgl. KEEGAN/SCHLEGEL-
MILCH/STOTTINGER 2002, S. 657). Die Ressentiments seitens der Franzosen waren nicht
unbegrindet, erwiesen sich doch die exportorientierten amerikanischen Management-
methoden in der Anfangsphase von Disneyland Paris haufig als unsensibel. Motivationskurse,
die in den USA und Japan akzeptiert wurden, betrachtete man in Frankreich als
»brainwashing* (vgl. HILL 2001, S. 106f. und vgl. VANHOVE 1996, S. 103).

Neben den subtilen Umgangsformen wurde bei der Planung von Disneyland Paris auch das
unterschiedliche Konsum- und Reiseverhalten der Européer im Vergleich zu den Ameri-

kanern unzulénglich berticksichtigt, denn bereits kurz nach der Ertffnung des Parks zeigten
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sich kulturspezifische Besonderheiten: Wahrend die durchschnittliche Besuchsdauer in den
US-Parks bei vier Tagen lag, betrug diese in Europa nur zwei Tage. Zudem war der
Besucherstrom zu Disneyland Paris stark saisonabhangig, mit Spitzenwerten in den Sommer-
ferien und schlechter Audastung aulerhalb der Urlaubszeiten. Im Gegensatz zu amerikani-
schen Eltern lief3en européische Eltern ihre Kinder fir den Urlaub weniger haufig vom
Unterricht befreien. Hinsichtlich der Fortbewegungsmittel im Park ging man wie in den USA
davon aus, dass Stral3enbahn, Zug und Schiff fur den Transport zu Attraktionen im Park und
zu Hotels haufig genutzt wirden; jedoch gingen die Européer lieber zu Ful3, was zu einer
Minderauslastung der Verkehrsmittel flhrte. Im gastronomischen Bereich verzeichnete
Disneyland Paris in den 1990er-Jahren im Vergleich zu anderen Parks deutlich niedrigere
Einnahmen. Das Management hatte in den Restaurants nur eine geringe Anzahl an Sitzpldtzen
zum Frohstiick vorgesehen, da man davon ausging, Européder wirden kein grof3es Frihstlick
verzehren. Nachdem der Bedarf der Européer an einem relativ umfangreichen Frihstiick
festgestellt wurde, erfolgte eine Erweiterung des Sitzplatzangebots und der Speisekarte um
franzosische Gerichte. Ferner wurde in Disneyland Paris anfangs entsprechend der Familien-
orientierung der US-Parks kein Alkohol ausgeschenkt, was bei den Franzosen als Weinlieb-
habern auf Unverstandnis stief3 und daher spéter geandert wurde (vgl. KEEGAN/SCHLE-
GELMILCH/STOTTINGER 2002, S. 658f.).
Ein weiterer Aspekt waren die erwarteten Ertréage aus Souvenirgeschéaften, die deutlich hinter
denen anderer Parks lagen, insbesondere im Vergleich zu Disneyland Tokio. Gilt esin Japan
als Tradition, Andenken fur Familienmitglieder und Freunde von einer Reise mitzubringen, so
nimmt dieser Brauch bei Europaern einen weniger wichtigen Stellenwert als bel Asiaten ein
(vgl. ebd.).
»Europeans clearly have different eating habits. Moreover they have different lifestyles with reference
to time, shopping and working. This will affect their behaviour in the amusement parks. (...) They
consider the park visit as a day out (not as a holiday) and prefer to take their own foods and drinks.
Finally, organized fantasy is less enjoyed. Europeans consider this as too superficial and too collective.
The right market evaluation is absolutely crucia in designing the marketing strategy of an amusement
park. The heavy reliance on US consultants (with their American cultural background) and the

consequent discrepancy between the well established US park and the needs of the European customer
brought about the initial problemsin Disney Paris* (STEEL 1996, S. 378).

Am Beispiel von Disneyland Paris wird das ungleiche Konsum- und Reiseverhalten
amerikanischer und européischer Gaste sichtbar. Die ablehnende Haltung der franzdsischen
Offentlichkeit gegeniiber amerikanischen Erlebnisparks, die durch die Ignoranz des ameri-
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kanischen Managements verstarkt wurde, schlug sich in sinkenden Besucherzahlen nieder, die
durch spezifische Anpassungen an die europaische Kultur in der Folgezeit jedoch wieder

erhoht werden konnten.

34  Kulturelle Verantwortung als neue Ethik im Tourismus

Die fUr das Tourismusmarketing relevanten Dimensionen der Kultur (z.B. Werte, Moral,
Sitten und Brauche), welche auch die Lebens- und Reisestile der Menschen in verschiedenen
Kulturréumen beeinflussen, treten immer wieder as Konfliktbereiche im internationalen
Tourismus auf. Sie erweisen sich as zentrale Leitmotive fur die Entwicklung einer neuen
Ethik des Reisens, die von den Reisenden, den Bereisten und den Touristikanbietern
mitgetragen wird.

Viele soziokulturelle Faktoren des Tourismus haben Eingang in die Debatte um die
Auswirkungen des Tourismus in Landern der Dritten Welt gefunden, da sie dort am deut-
lichsten auftreten; sie sind aber in dhnlicher Form fir nahezu alle touristischen Destinationen
relevant. Die Auswirkungen im soziokulturellen Bereich werden meist unter dem Begriff der
Akkulturation zusammengefasst, womit die ,,Anpassung bzw. Angleichung einer Kultur an
eine fremde, meist Uberlegene Kultur oder einzelne ihrer Elemente” gemeint ist (vgl. LESER
et a. 1992, S. 20 und vgl. Abbildung 10).

Abbildung 10: Wirkungsschema der tourismusinduzierten Akkulturation
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Quelle: LUEM 1985, S. 68
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Kritiker der Akkulturation verurteilen die Zerstérung von Kultur- und Sozialbeziehungen und
die Ubertragung fremder Wertesysteme auf Gesellschaften, die fur diese Entwicklung noch
nicht vorbereitet sind. Ein Problem fir die Einheimischen der Reisegebiete ist vielfach die
freizigige Moralauffassung der Touristen, die sich im stark genussorientierten Verhalten
zeigt, wdhrend sich die Gastgeber in der Alltagssituation befinden, in der sich auch die
Besucher anders verhalten wirden. Zudem leben die Einheimischen oft in landlichen Regio-
nen oder in Landern mit tief verwurzelten religidsen und sittlichen Moralvorstellungen.
Befurworter hingegen sehen die Chance des Fortschritts und der Modernisierung stagnieren-
der Systeme. Tourismus konnte dabei in bisher als, rickstandig”® bezeichneten Gesellschaften
zu einem, ihrer Kultur entsprechenden, htheren Entwicklungsniveau beitragen, z.B. kdnnen
kulturelle Traditionen durch das Interesse der Touristen wieder aufleben, wie die Herstellung
von Gebrauchs- und Schmuckgegensténden der Masai in Kenia verdeutlicht (vgl. FREYER
1993, S. 373ff. und vgl. VORLAUFER 1992, S. 629).

Einen entscheidenden Beitrag zur Entwicklung einer neuen Ethik des Reisens leisten
Touristen und Touristikanbieter. Seitens der Reisenden ist heute ein selbstbestimmteres
Reisen als in der Vergangenheit moglich. LUTZ (1993, S. 205f.) wirft bei seinen Uber-
legungen zur Reiseethik einen Blick in die Zeit der Aufkl&rung, in der eine , vernunftige*
Ordnung vorherrschte, die alles, was davon abwich, als Unvernunft verdrangte. Aus dieser
Erkenntnis leitet er die Forderung zur Entwicklung einer neuen Ethik des Reisens ab, die
nicht auf strenge Regeln abzielt, ,,sondern dem Anderen, den Sehnstichten und Winschen,
dem Chaos des Lebens, auf der Spur ist, das in den individuellen Reisemotiven durchscheint®
(ebd. S. 207).

Dass diese Idee von hoher Aktualitét ist, belegen die modernen Tourismustrends, wie
Individualisierung, Spontaneitét, Kreativitat und Erlebnisqualitédt (vgl. Kapitel 4.2.4.1). Diese
neuen Sehnslichte stehen im Gegensatz zu den stark regulierten Arbeitsbedingungen, bei
denen héufig wenig eigene Fahigkeiten eingebracht und bestétigt werden kénnen. ,,So ist eine
Ethik des Reisens auch eine Kritik des Alltagsiebens’ (ebd., S. 225).2' Vor diesem
Hintergrund wird das gelockerte und konsumorientierte Verhalten der Touristen auf Reisen
verstandlich; offen bleibt jedoch die Frage, inwieweit es gerechtfertigt ist.

Auch fir international tdtige Touristikanbieter stellt sich die Frage nach einem

verantwortungsvollen Umgang mit fremden Kulturen. ,Durch internationale Geschéftsbe-

2 In den 1960er- und 1970er-Jahren setzten sich bereits ENZENSBERGER (1964, S. 195ff.) und MacCANNEL L
(1976, S. 35) im Rahmen der Theoriebildung im Tourismus mit dem Freiheitsbewusstsein der Gesellschaft, das u.a.
im Reisen seinen Ausdruck findet, auseinander.
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ziehungen und die Realisierung von interkulturellen Zielen nehmen die Unternehmen nicht
nur Einflul auf die 6konomische, sondern auch die kulturelle Entwicklung in einem
auslandischen Markt; insbesondere dann, wenn eine standardisierte interkulturelle Markt-
bearbeitung angestrebt wird. Diese Beeinflussung wird dann als negativ angesehen, wenn es
zu einer Verletzung kultureller Moral- und Normvorstellungen, Sitten und Gepflogenheiten
kommt, was auch kulturelle Konflikte bedingen kann* (MENNICKEN 2000, S. 234).

In dem Zusammenhang kommt der Unternehmensphilosophie touristischer Anbieter eine
zentrale Bedeutung zu, da sie die gemeinsame Geisteshaltung und Denkweise sowie die
Werte und Normen der Unternehmensmitglieder bestimmt. Touristikunternehmen entwickeln
dadurch eine gewisse wert- und normbezogene Eigenstéandigkeit, welche sie voneinander
differenziert. Beispielsweise konnen ethische Grundsétze formuliert werden, die auch einen
moralisch vertretbaren Einsatz von Marketinginstrumenten berticksichtigen (vgl. FREYER/
POMPL 1996, S. 307).

Vor diesem Hintergrund wurde mit dem Weltkodex fir Ethik im Tourismus (,, Global Code of
Ethics*) bel der 13. Generalversammlung der WTO 1999 in Chile ein Referenzrahmen fiir die
verantwortungsbewusste und nachhaltige Entwicklung des weltweiten Tourismus geschaffen
(vgl. OPASCHOWSKI 2002, S. 312). Der Kodex richtet sich in zehn Artikeln ethischer
Grundsétize an die Akteure der Tourismuswirtschaft und an die Touristen selbst. In
Anbetracht des prognostizierten weltweiten touristischen Wachstums in den nachsten
Jahrzehnten sehen die Mitglieder der World Tourism Organisation mit dem globalen Ethik-
kodex eine Chance, die negativen Folgen des Tourismus auf die nattirliche Umwelt, das
Kulturerbe und die Bewohner touristischer Zielgebiete zu minimieren (vgl. Tabelle 16).

Tabelle 16: Der Weltkodex fir Ethik im Tourismus

Artikel 1. Der Beitrag des Tourismus zu gegenseitigem Verstandnis und Respekt zwischen
Volkern und Gesellschaft

Artikel 2: Der Tourismus als moglicher Weg zu individueller und kollektiver Erfillung

Artikel 3: Der Tourismus a's Faktor flr eine nachhaltige Entwicklung

Artikel 4: Der Tourismus as Nutzer des Kulturerbes der Menschheit und als Beitrag zu
dessen Pflege

Artikel 5: Der Tourismus a's Aktivitét, die fir das Gastland und seine Bevolkerungsgruppe
forderlich ist

Artikel 6: Pflichten der an der touristischen Entwicklung beteiligten Anspruchsgruppen

Artikel 7: Das Recht auf Tourismus

Artikel 8: Touristische Freizlgigkeit

Artikel 9: Die Rechte der Beschéftigten und Unternehmer in der Tourismusindustrie

Artikel 10: Umsetzung der Grundsétze des Globalen Ethikkodexes fir den Tourismus

Quelle: eigene Erstellung nach OPASCHOWSKI 2002, S. 313ff.
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3.5 Reslimeeund kritische Wirdigung

In Anbetracht der vorangegangenen Uberlegungen lasst sich festhalten, dass ein
Paradigmenwechsel im Begriffsverstandnis des Tourismusmarketings stattgefunden hat.
Dominierte in der Nachkriegszeit noch eine absatzorientierte Sichtweise, die durch wenige
spezifische Marketingaktivitéten zur Bewerbung touristischer Zielgruppen gekennzeichnet
war, so stellt die Informationsbeschaffung tUber Tourismusmaérkte, z.B. Gber Kultur und Alltag
der Menschen in touristischen Quellregionen und ihrer Reisestile, eine zunehmend wichtige
Aufgabe im modernen Tourismusmarketing dar.

Vor dem Hintergrund der skizzierten veranderten internationalen Marktbedingungen erweist
es sich fur touristische Anbieter as sinnvoll, das Tourismusmarketing um eine interkulturelle
Dimension zu erweitern und landerspezifische Besonderheiten und Reisestile mit in strate-
gische Uberlegungen zu integrieren. Derzeit sind es jedoch meist reine Internetanbieter, die
sich hinsichtlich der Webseitengestaltung bereits auf unterschiedliche Kulturkreise eingestellt
haben: So wurden die US-amerikanischen und kanadischen Webseiten des Online-Reisebiiros
Expedia mit mehr Textinformationen und Links zum Weiterklicken eingerichtet. Die deutsche
Webseite soll durch klare Strukturierung und Sonderangebote vor allem Seriositét, Sicherheit,
Zuverléssigkeit und Preisbewusstsein ausstrahlen. Auf der britischen Webseite von Expedia
wurde die Anzahl der Angebote reduziert, um die Serviceleistungen in den Vordergrund zu
stellen (mundl. Mitteilung SEILER 2001).

Als weiteres Beispiel kann der Internetanbieter Ebookers genannt werden, der auf seiner
deutschen Webseite bevorzugte Reiseziele von Deutschen anbietet, z.B. Bayerischer Wald,
Lanzarote, Mallorca und Turkei. Die Webseite fir den britischen Markt stellt hingegen
englischsprachige Reiseziele, wie Auckland, Johannesburg, Los Angeles, New Y ork, Orlando
und Sydney, sowie kombinierte Flug- und Hotelangebote, in den Vordergrund. Die
touristische Webseite fur Frankreich ist stark an beliebten Reisezielen von Franzosen, z.B. der
Cote d Azur, Guadeloupe, Korsika, Marokko, Martinique und Tunesien, die franzdsisch-
sprachig sind, angelehnt.?

Ferner bereiten sich auch nationale Fremdenverkehrsamter auf intensivere Kulturkontakte
vor. So untersuchte die Australian Tourist Commission die Marktbedurfnisse der touristischen
Quellmérkte, um diese auf der offiziellen Tourismuswebseite Australiens zu reflektieren: ,, Fur
Italien muss der Inhalt emotionaler gestaltet werden als fir andere européische Léander, wie

Deutschland, wo eine klare Seitenstrukturierung mit der Suche nach Schlagwdrtern und

2 vgl. http://www.ebookers.com (17.05.2004)
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klickbare Landkarten nach Staaten nachgefragt werden. Die australische Webseite fur Std-
afrika ist am Reiseverhalten der Australier und Neuseeldnder, welches sich insbesondere
durch Reisen zu Sportveranstaltungen und naturorientierte Freizeitangebote charakterisiert,
angelehnt. Fir den Mittleren Osten hingegen ist aufgrund der familienorientierten Reisestile
eine Verlinkung zu Urlaubsinformationen mit Angeboten fir Eltern und Kinder geplant®
(mundl. Mitteilung INNES 2001).

Tourismusunternehmen  sollten bei der Auswahl von Werbefotos und -texten auch
grundlegende Wert- und Moravorstellungen verschiedener Landerzielgruppen berticksich-
tigen. Dies erweist sich speziell in arabischen und asiatischen Kulturen aufgrund unterschied-
licher Religion, E3- und Trinkkultur sowie dem Privatbereich von Familie und Frau als
notwendig. In diesem Zusammenhang kann der Weltkodex fur Ethik im Tourismus der WTO

als Vorbild fUr die Erstellung entsprechender Unternehmensrichtlinien dienen.
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4 AUSWAHL DER LANDER UND NATIONALITATEN

Kapitel 1 und 2 verdeutlichten bereits den wachsenden Stellenwert des asiatisch-pazifischen
Raums im internationalen Tourismus und bei der Internetnutzung, was in Zukunft auf zuneh-
mende Reisekontakte und Vermarktungsmoglichkeiten von Tourismusangeboten im Internet
schliefien 1&sst. In dem Zusammenhang beschéftigt sich Kapitel 4 der Arbeit mit der aktuellen
Tourismusentwicklung in Australien, Neuseeland, Singapur und Deutschland unter beson-
derer Berlicksichtigung des elektronischen Tourismus sowie der Internetnutzung und dem
Reiseverhalten der jeweiligen Nationalitéten. Es werden Merkmale und Trends herausgearbei -
tet, die im Hinblick auf die Erklarung moglicher Zusammenhange mit der anschlief3enden
empirischen Untersuchung in Kapitel 5 von Interesse sein konnten.”® Da es sich bei den Lan-
dern im Ausland aus europaischer Sicht um entfernte Wirtschafts- und Kulturréaume handelt,
erweist es sich as sinnvoll, zunéchst eine Einfuhrung in die wirtschaftspolitischen und kul-
turgeographischen Strukturen Siidostasiens und der Australien-Pazifik-Region voranzustellen.

4.1  Sidostasien und die Australien-Pazifik-Region: Eine Einfihrung in Geographie,
Kultur, Wirtschaft und Politik

Europa, Afrika, Nord- und Stidamerika stellen relativ klar abgegrenzte geographische Réaume
dar. Dies hangt einerseits damit zusammen, dass es sich dabel um Kontinente oder Teile
davon handelt, andererseits spielen auch kulturgeschichtliche Faktoren (z.B. européische
Einwanderungen in Nordamerika und iberisch-katholische Traditionen in Sidamerika) eine
wichtige Rolle (vgl. THOMPSON 1997, S. 1). Im Unterschied dazu sollen Stidostasien und
die Australien-Pazifik-Region im Folgenden abgegrenzt werden.

411 Sidostasien

Die Auseinandersetzung mit den Begrifflichkeiten zeigt, dass die Asien-Pazifik-Region in der
akademischen Literatur vielfach als Ubergeordnete Einheit fur die beiden Subregionen Ost-

= Ein wichtiger Grund fiir die Auswahl der Lander war die wirtschaftliche Vergleichbarkeit der Staaten: In 2003 lag
das BIP (US$) pro Kopf in Australien bel 21.205, in Deutschland bei 25.616, in Neuseeland bei 14.252 und in
Singapur bei 25.641, wobei der Anteil der Dienstleistungen am BIP in alen vier Nationen tber 65% betrug (vgl.
http://www.welt-in-zahlen.de, 14.06.2004). Zudem eignen sich die Lander auch hinsichtlich der englischen und
deutschen Sprache zur Durchfiihrung von Befragungen.
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und Sldostasien verwendet wird; gleichzeitig befindet sie sich noch im Prozess der
Konstruktion und Definition (vgl. TAYLOR 1998, S. 185ff.).

Der Begriff ,Sldostasien” ist im deutschsprachigen Raum seit dem 20. Jahrhundert belegt
und wurde von Wissenschaftlern zunéchst ohne nahere Definition verwendet. 1923 verwies
der Ethnologe Robert Heine-Geldern in seinem Artikel ,Sldostasien® auf ethnische,
linguistische und kulturelle Gemeinsamkeiten der Vélker dieses Raums™. Im gleichen Jahr
wurde der Begriff auch erstmals im politischen Sinne im Titel des Werkes ,, Zur Geopolitik
der Selbstbestimmung: Sidostasiens Wiederaufstieg zur Selbstbestimmung“ von dem Geo-
graphen Karl Haushofer gebraucht®.

Die verstarkte wissenschaftspolitische Diskussion der vergangenen Jahrzehnte trug dazu bel,
dass heute Lénder wie Brunei, Myanmar, Thailand, Laos, Vietnam, Kambodscha, Malaysia,
Singapur, Indonesien, Ost-Timor und die Philippinen zu Stidostasien und China, Japan, Korea
und Taiwan zu Ostasien zugeordnet werden (vgl. DAHM/PTAK 1999, S. 13 und vgl.
THOMPSON 1997, S. 3).

Die spéte Begriffsentwicklung liegt vor allem darin begrindet, dass China bis zum frihen 19.
Jahrhundert politisch gesehen die dominierende Macht innerhalb der Asien-Pazifik-Region
war, wodurch sich ein Wettbewerbssystem zwischen den einzelnen asiatischen Staaten — wie
dies in Europa zur gleichen Zeit existierte — nie entwickelte (vgl. THOMPSON 1997, S. 7).
Erst mit dem Eindringen europaischer Kolonialisten ab dem 16. Jahrhundert wurde die
chinesische Vormachtstellung in Frage gestellt, so dass etwa um 1870 alle Lander (aul3er
Japan, Korea, Thailand und dem chinesischen Festland) unter westliche Herrschaft fielen.
Wahrend die Briten Myanmar und Malaysia, die Franzosen Indochina (Laos, Vietham und
Kambodscha) und die Niederlander Indonesien besetzten, breiteten die Spanier ihre Vor-
machtstellung auf den Philippinen aus (vgl. ebd., S. 8).

Im Zuge der kolonialen Aufteilung dieses Raums bestand daher zunéchst, insbesondere in der
englischsprachigen Welt, nur ein geringes Interesse fur eine grofRere Kohédrenz der
Sldostasien-Region (vgl. DAHM/PTAK 1999, S. 9). Mitte des 20. Jahrhunderts kam es dann
durch den Einfluss Japans zu Rivalitéten mit den chinesischen und europé schen Machten, mit
der Folge einer erneuten Verschiebung der Machtverhdltnisse (vgl. KATHIRITHAMBY -
WELLS 1998, S. 29 und vgl. BOOTH 2003, S. 163).

2 vgl. HEINE-GELDERN, R. (1923): Stdostasien.- In: Buschan, G. H. (Hrsg.): Illustrierte V élkerkunde. Die V6lker
Asiens, Australiens und der Stidseeinseln, Bd. 2, Berlin, S. 689-968
= vgl. HAUSHOFER, K. (1923): Zur Geopolitik der Selbstbestimmung: Stidostasiens Wiederaufstieg zur

Sel bstbestimmung, Miinchen u.a
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Die Zeit nach dem Zweiten Weltkrieg ist durch Unabhangigkeitsbewegungen der
sudostasiatischen Lander von ihren Kolonialméchten und den Aufbau moderner National-
staaten gekennzeichnet. Weltweite Anerkennung hat die gesamte Asien-Pazifik-Region spéd-
testens seit Beginn ihres Wirtschaftsbooms in den 1960er-Jahren bis zur Asienkrise 1997/98
erlangt. Das so genannte ,,asiatische Wirtschaftswunder” trug in der entwicklungspolitischen
Diskussion dazu bei, Stidostasien als eigenstandige wirtschaftspolitische Einheit zu definieren
und das Selbstbewusstsein der Region zu starken, was durch die Griindung von Institutionen,
wie der ASEAN?, verstarkt wurde (vgl. DAHM/PTAK 1999, S. 13).

Die Entwicklung einzelner slidostasiatischer Lander ist jedoch von sehr unterschiedlichen
wirtschaftlichen Wachstumsraten gekennzeichnet®, die bis zu einem gewissen Grad mit den
jeweiligen kolonialen Hinterlassenschaften zusammenhangen, aber auch das Ergebnis
unterschiedlicher Regierungsformen sind: Demokratie in Japan, Sudkorea, Taiwan, den
Philippinen und Thailand; Militérregime in Myanmar und Indonesien; Einparteiensysteme in
Malaysia und Singapur sowie Kommunismus in China und Vietnam (vgl. THOMPSON 1997,
S. 19).

Trotz der heterogenen wirtschaftspolitischen Entwicklungen innerhalb der Asien-Pazifik-
Region, insbesondere in den Landern Stdostasiens, stellt sich die zentrale Frage nach den
gemeinsamen Faktoren des Wirtschaftsbooms und nach einer vielleicht gemeinsamen
politischen und gesellschaftlichen Kultur, die zur Identitét der Region beigetragen haben
konnten. Dazu werden in der Literatur vor allem folgende harte Faktoren genannt:

§ Verlagerung von Produktionsstandorten westlicher Unternehmen aus ihren Heimat-
landern in die Asien-Pazifik-Region, um glnstiger produzieren zu kénnen,

§ Ruckfluss von Unternehmensgewinnen in lokale Betriebe, so dass ein hohes Investi-
tionsniveau existiert,

§ Verbesserung der Kapitalgrundlage seitens chinesischer Familienunternehmen und
Ausweitung ihres Einflussbereichs Uber die Region hinaus im Wettbewerb mit
multinationalen Konzernen,

§ Entwicklungen im makrotkonomischen Bereich, wie gunstige Wahrungen, geringe

Inflation und niedrige Steuern,

% vgl. FESKE, S. (1999): Der ASEAN-Staatenbund.- In: Dahm, B./Ptak, R. (Hg.): Siidostasien-Handbuch: Geschich-
te, Gesellschaft, Politik, Wirtschaft, Kultur, Minchen, S. 541-561

Bis Mitte der neunziger Jahre entsprach das Pro-Kopf-BIP Singapurs ungefdhr dem Westeuropas, in Myanmar,
Laos und Vietnam lag es kaum Uber dem Wert vieler Lander der Sahara, und in Malaysia war es etwa vergleichbar
mit dem der Tschechischen Republik (vgl. BOOTH 1999, S. 565). , Die héchsten Wachstumsraten verzeichneten
eindeutig jene slidostasiatischen Lander, die im spéten 19. und friihen 20. Jahrhundert erfolgreich Verbindungen
zur internationalen Okonomie aufbauten und diese auch nach 1950 aufrechterhielten. So lag das BSP pro Kopf in
Singapur, Malaysia und Thailand Mitte der 1990er-Jahre weit Uber dem asiatischen Durchschnitt, und auch im
Bereich anderer Entwicklungsindikatoren erzielten diese drei Lander gute Werte* (BOOTH 2003, S. 172).

27
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§ Restrukturierung und Privatisierung von Mérkten,

§ Bildungsoffensive und Verbesserung des Ausbildungsstandards,

§ Grindung von Organisationen, wie der APEC und der ASEAN, als Symbol der wach-
senden Zusammenarbeit der Staaten untereinander und der Stérkung ihres internatio-
nalen Einflusses,

§ Reichtum an natiirlichen Rohstoffen, wie Ol, Erdgas, Zinn, Holz und Gummi, fir das
Exportgeschaft und Diversifikation der Exportglter sowie

§ Ausweitung von Medien, Kommunikation, Transport- und Reiseméglichkeiten
(vgl. THOMPSON 1997, S. 10ff., vgl. MACKERRAS/MAIDMENT/SCHAK 1998, S.
8, vgl. BOOTH 1999, S. 568ff. und vgl. SOMERS HEIDHUES 2003, S. 231ff.).

Neben den genannten harten Faktoren verweist die wissenschaftliche Literatur im Zusammen-
hang mit der wirtschaftspolitischen Entwicklung vielfach auch auf die asiatischen Werte
(»Asian Vaues'), worunter primér die Forderung nach Unterordnung des Individuums unter
die Gemeinschaft verstanden wird. Im Vergleich zum westlichen Individualismus bedeutet
dies Respekt und Gehorsam gegentiber Autoritéten und strengen hierarchischen Strukturen in
Familie, Ausbildung und Beruf bel gleichzeitiger Fahigkeit zu Teamwork und Konflikt-
vermeidung (vgl. HAWKINS 1998, S. 148, vgl. LAWSON 1998, S. 231 und vgl. HOWELL
1998, S. 117).

Um die Orientierung an diesen Werten zu verstehen, ist es notwendig, kulturelle Traditionen,
wie die Religion®, in die Betrachtung miteinzubeziehen. So wird die wirtschaftliche Mo-
dernisierung vieler Lander (z.B. von Singapur, Taiwan, Sidkorea und China) zum erheb-
lichen Tell auf religitse Traditionen des chinesischen Kulturkreises, ,in dessen Wirtschafts-
ethik konfuzianische Tugenden, , aberglaubische’ volksreligitse Praktiken und westlich ratio-
nales Fachwissen eine eigentimliche Symbiose eingehen”, zurickgefuhrt (HILDEBRANDT
2003, S. 465f.). Am Beispiel Chinas wird das Verhaltnis von Politik und Religion als wesent-
liches Strukturelement, das die Einheit in ihren Grundziigen sichert, deutlich. Dabel tragt der
Konfuzianismus® im Rahmen einer Durchritualisierung des gesamten soziopolitischen Le-
bens zur Stabiliserung seiner hierarchischen Strukturen bel (vgl. ebd., S. 458). Ein weiteres

Beispiel ist Singapur, wo die ethnische Gruppe der Chinesen mit etwa 75% dominiert und die

3 In Japan, Korea, Vietnam, China, Singapur und Taiwan findet man vor alem den Konfuzianismus, aber auch der

Buddhismus stellt in China, Korea, Japan, Vietnam, Myanmar, Kambodscha, Laos und Thailand eine wichtige
Religion dar (vgl. THOMPSON 1997, S. 6). Die drittgrofte Religionsgemeinschaft ist der Islam, der durch arabi-
sche Seeleute insbesondere im 13. Jahrhundert n. Chr. importiert wurde und heute vor alem in Indonesien,
Malaysia und den Philippinen vorherrscht (vgl. ebd.).

Vielfach wird im Konfuzianismus ein Beitrag zur Verbreitung der kapitalistischen Ethik in der Region gesehen,
vergleichbar mit dem Protestantismusin Europa (vgl. THOMPSON 1997, S. 6).
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nationalen Grundwerte im kulturellen Kontext oft mit dem Konfuzianismus, der in China ent-
stand, begriindet werden (vgl. LAWSON 1998, S. 241).%

Im Rahmen der Debatte um die asiatischen Werte stellt sich die Frage, warum in Singapur ein
offizielles auf dem Konfuzianismus basierendes Regierungsprogramm verfolgt wird. Seit
1959 wird Singapur von der People’s Action Party (PAP) regiert, welche bereitsin ihren An-
fangen ein Regierungsprogramm entwarf, das auf ein schnelles Wirtschaftswachstum, eine
Modernisierung, einen hohen Lebensstandard und eine Neuordnung asiatischer Werte
ausgerichtet war.3! Die Diskussion tber die gemeinsamen Werte Singapurs wurde dabei zur
Grundlage fur die weiter gefasste Debatte asiatischer Werte in der gesamten Region (vgl.
LAWSON 1998, S. 245).

HILDEBRANDT (2003, S. 470) kritisiert in dem Zusammenhang, dass der Konfuzianismus
fUr die autoritére Herrschaftsabsicherung instrumentalisiert wurde. ,,Das ,Mandat des Him-
mels' wurde zum ,Mandat wirtschaftlicher Entwicklungsrationalitét’ umgedeutet. Stark ein-
geschrankt wurde dabei das ,Mandat des Volkes“ (VENNEWALD 1994, S. 295). Daher
handelt es sich bei den ostasiatischen Demokratien nicht um liberale Demokratien nach west-
lichem Vorbild, sondern um , konfuzianische Demokratien”, welche wesentliche Elemente
ihrer traditionellen politischen Kultur bewahrt haben und wohl auch in naher Zukunft behal-
ten werden (vgl. HILDEBRANDT 2003, S. 475 und vgl. LAWSON 1998, S. 245f.).

Esist ersichtlich, dass Siidostasien eine hdchst heterogene Region darstellt, bei der nicht nur
alle Weltreligionen vertreten sind, sondern auch hoch entwickelte Staaten (z.B. Singapur)
oder Schwellenlander (z.B. Maaysia und Thailand) neben unterentwickelten Landern (z.B.
Myanmar, Laos und Kambodscha) existieren. Allerdings weisen die politischen und 6kono-
mischen Systeme der Lander Slidostasiens auch Gemeinsamkeiten auf, die sich in den stark
zentralisierten, mehr oder weniger personalisierten Herrschaftssystemen und einer engen Ver-

bindung zwischen Militér, Burokratie und Wirtschaft, zeigen.

%0 Andererseits muss berlicksichtigt werden, dass bei einem Grofdteil der von Siidchina nach Singapur emigrierten

Chinesen das Verstandnis von Konfuzianismus auf eine volkstiimliche Version begrenzt war und viele der gebil-
deten Einwanderer bereits durch moderne religiése Bewegungen beeinflusst waren (vgl. LAWSON 1998, S. 242).
»Die Religionsgemeinschaften werden vom Staat jedoch auch politisch instrumentalisiert, indem er sie in das Er-
ziehungssystem kooptiert. Als die Regierung in den 1960er und 1970er Jahren eine schleichende Verwestlichung
auszumachen glaubte und nach dem wirtschaftlichen Erfolgsgeheimnis anderer ostasiatischer Staaten suchte, stief3
man auf die so genannten ,asiatischen Werte'. Auf die Empfehlung einer 1978 eingerichteten Kommission zur
schulischen Moralerziehung wurden 1984 die wichtigsten Religionen und die ,Muttersprachen’ als Zweitsprachen
in die Curricula der Sekundérschule aufgenommen. Die Muttersprachen und der Religionsunterricht sollten den un-
erwiinschten Werten der permissiven westlichen Gesellschaften, die mit dem trojanischen Pferd der lingua franca
des Englischen eingeschleppt wurden, , entgegenwirken und dem Verlust der asiatischen kulturellen Identitét vor-
beugen'® (HILDEBRANDT 2003, S. 469).
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4.1.2 Australien-Pazifik-Region

Australien und Ozeanien stellen einen eigenen Kulturerdteil dar, der den australischen Konti-
nent und die pazifische Inselwelt mit Neuseeland, Am.-Samoa (US), Belau (US), Cook-Inseln
(NZ), Fidschi, Foderierte Staaten von Mikronesien (US), Franz. Polynesien (F), Guam (US),
Hawaii (US), Kiribati, Marshall-Inseln (US), Nauru, Neukaledonien (F), Niue (NZ), Marianen
(US), Papua-Neuguinea, Pitcairn (GB), Salomonen, Samoa, Tokelau (NZ), Tonga, Tuvalu,
Vanuatu, Wallis und Futuna (F) umfasst (vgl. ROTHER 2000, S. 5). Im Wesentlichen sind es
jedoch die Entwicklungen der Léander Australiens und Neuseelands, die in der wissenschaft-
lichen Literatur aufgrund ihrer geographischen Grof3e und politischen Beziehungen zu Europa

thematisiert werden.

Australien, das Land ,,down under“, gehort mit 7,7 Mio. km? zu den flachengrofdten Landern
der Erde; verzeichnet aber nur 18,5 Mio. Einwohner, von denen etwa 90% in den zehn
grofdten Stadten der Kistenzone leben. Auch in Neuseeland hat sich der Grofiteil (85%) der
3,75 Mio. Bewohner in Stadten angesiedelt. Der Ubrige Teil der Bevdlkerung lebt weit
verstreut im Outback bzw. auf dem Land (vgl. ROTHER/PAUL/GEIGER 2000, S. 3ff.).

Der historische Rickblick zeigt, dass die kulturelle Entwicklung Australiens und Neuseelands
zunéchst von den einheimischen Aborigines respektive den Maori gepragt wurde, bevor im
18. Jahrhundert eine Kolonialisierung der Lander durch britische Einwanderer einsetzte.
Wahrend die europdische Geschichte Australiens ihre Anfange mit der Griindung einer Straf-
gefangenenkolonie britischer Gefangener 1788 in Sydney nahm, begann sie in Neuseeland
mit der Einwanderung vornehmlich schottischer Siedler und dem Vertrag von Waitangi 1840
(vgl. ROBINSON/LOUGHRAN/TRANTER 2000, S. 4ff.).

Zunéchst waren Australien und Neuseeland gewinnbringende Handel sstationen fir Wale und
Robben, bis sie sich spéter zu bedeutenden Exportlieferanten fir Schafswolle, Fleisch und
Molkereiprodukte européischer Markte sowie wichtigen militérisch-strategischen Stitzpunk-
ten im Sudpazifik entwickelten (vgl. ebd., S. 92ff.). Wahrend die Lénder bis zur Mitte des 20.
Jahrhunderts kulturell und wirtschaftspolitisch weitgehend vom Mutterland GrofRbritannien
abhangig waren, ist die Zeit nach 1945 von Unabhéngigkeitsbestrebungen gekennzeichnet.
Ein entscheidender Wendepunkt war der Eintritt Grof3britanniens in die Européische
Wirtschaftsgemeinschaft 1973, wodurch dessen wirtschaftspolitische Beziehungen stérker zu

Europa ausgebaut wurden — zum Nachteil des Exportgeschéafts mit den Kolonien.
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Auf der Suche nach neuen Exportmarkten intensivierten Australien und Neuseeland zum
einen ihre Wirtschaftsbeziehungen (,, Closer Economic Relations*) untereinander, zum an-
deren auch mit den Wachstumsmarken in Ost- und Sidostasien und dem politisch verbin-
deten Partner USA* (vgl. ebd., S. 329f.). In diesem Zusammenhang galt es vor alem in
Neuseeland, die einseitige Abhangigkeit von der Agrarwirtschaft zu verringern und neue
Wirtschaftsbereiche zu erschlief3en. Wéahrend Wasserkraft, Erdwdrme, Kohle und Erdgas gute
Standortbedingungen fur Industrien mit hohem Energiebedarf in Neuseeland boten,
entwickelte sich in Austradien der Steinkohle- und Eisenerzabbau fir das weltweite
Exportgeschéft (vgl. ROTHER/PAUL/GEIGER 2000, S. 14ff.).

Mit dem Ausbau der Wirtschaftsbeziehungen innerhalb der Asien-Pazifik-Region nahmen
auch Investitionen aus Japan, den USA und Sidostasien in den Bereichen Tourismus,
Immobilien, Finanzen, Technologie und Bergbau zu. Die Offnung der Markte fir Investi-
tionen aus Ubersee wurde dabei durch wirtschaftliche Reformen, wie Deregulierung und
Privatisierung, begunstigt. Die wirtschaftspolitische Neuorientierung vom britischen Empire
zur Asien-Pazifik-Region hat auch zur Verdnderung der Immigrantenstréme beigetragen:
Wanderten in den 1950er- und 1960er-Jahren noch hauptsachlich Slideuropaer nach Austra
lien aus, so werden in jingster Vergangenheit verstarkt Einwanderer aus Hongkong, Vietnam,
Sidkorea und Indien registriert (vgl. ROBINSON/LOUGHRAN/ TRANTER 2000, S. 7ff.
und vgl. FOSSEN 1998, S. 107).

Die zunehmende Distanzierung Australiens und Neuseelands vom kolonialen Image und ihr
Bekenntnis zur Asien-Pazifik-Region finden Ausdruck in der Mitgliedschaft der APEC. Dass
diese neu gewonnene Selbststandigkeit nicht ganz unproblematisch verléauft, zeigen die
jeweiligen politischen Debatten in beiden Landern, bei denen Vertreter konservativer Rich-
tungen am britisch-monarchischen Staatsoberhaupt als Symbol des europaischen Erbes
festhalten. Im Zuge einer absehbaren stérkeren Orientierung der Lander an der Asien-Pazifik-
Region wird in den kommenden Jahren noch en intensiver Meinungsaustausch zu diesem
Thema erwartet (vgl. ROBINSON/LOUGHRAN/TRANTER 2000, S. 12).

Es kann festgehalten werden, dass sowohl Siidostasien als auch die Australien-Pazifik-Region
in den letzten Jahrzehnten dynamische Entwicklungsprozesse durchlaufen haben und sich in
einer Phase der Identitétsbildung befinden. Diese Verdnderungen in einem touristischen
Kontext ndher zu beleuchten, ist das zentrale Anliegen der nun folgenden Kapitel.

32 Das politische Biindnis beider Lander mit den USA wurde durch den ANZUS-Vertrag 1951 gefestigt, der den drei
Staaten gegenseitige Unterstiitzung im Falle eines militarischen Angriffs, insbesondere durch China und die
damalige Sowjetunion, zusicherte (vgl. http://www.awm.gov.au, 18.05.2004).
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4.2  Landerprofile
421 Australien

» The tourism industry makes a vital contribution to both the economy and the social
well being of Australia. It is a complex industry, composed of many different players
and influenced by many factors, both domestically and international ly*
(DEPARTMENT OF INDUSTRY, TOURISM AND RESOURCES 2002, S. 1).

4.2.1.1 Entwicklungstendenzen im australischen Tourismus

Der wirtschaftliche und gesellschaftliche Beitrag des australischen Tourismus wird an
einzelnen Schlusselindikatoren, wie dem touristischen Bruttoinlandsprodukt (BIP), welches
zwischen 2000 und 2001 4,7% des gesamten BIP betrug, deutlich. Ein weiterer Wirtschafts-
indikator sind die touristischen Einnahmen, die im gleichen Zeitraum bei 71,2 Mrd. AU$®
lagen und damit einer Erhohung von 13 Mrd. AU$ im Vergleich zum Erhebungszeitraum
1997 bis 1998 entsprechen. Auch beschaftigungspolitisch spielt der Tourismus eine bedeu-
tende Rolle, da zwischen 2000 und 2001 rund 551.000 Menschen (6% aller Beschéftigten
Australiens) in der Branche arbeiteten (vgl. DEPARTMENT OF INDUSTRY, TOURISM
AND RESOURCES 2002, S. 8f.).

In jingster Vergangenheit wird in der tourismuswissenschaftlichen Literatur zunehmend die
Bedeutung des internationalen Tourismus diskutiert, welcher mittlerweile schneller as der
inlandische australische Tourismus wachst. In diesem Kontext werden Entwicklungsdyna-
miken sichtbar, die primar mit der relativen geographischen Néhe Australiens zu den touris-
tischen Quellgebieten in Ost- und Stidostasien zusammenhéngen: Dominierten in den 1970er-
und 1980er-Jahren noch Neuseelénder, Europder und US-Amerikaner bei den ausléndischen
Gasten, so Ubersteigt seit Ende der 1990er-Jahre die Anzahl der Touristen aus Asien die
Gastezahl traditioneller Herkunftsregionen (vgl. Tabelle 17).

8 Zu den Wahrungskursen vgl. Kapitel 5.1.1
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Tabelle 17: International e Gésteankinfte in Australien 1975-1997 (in %)

o [ v | v [ SB[ O | U | Rt
1975 14 28 14 11 5 10 18
1980 12 34 15 12 5 10 11
1985 17 21 14 12 9 14 11
1990 11 19 13 12 22 16 8
1997 9 14 11 10 21 22 13

Quelle: ROBINSON/LOUGHRAN/TRANTER 2000, S. 261, Ubersetzt

Tourismusexperten gehen davon aus, dass sich bis zum Jahr 2012 das jahrliche Wachstum

internationaler Ankinfte aus Singapur, Stidkorea und China Gberdurchschnittlich entwickeln

wird, so dass fur das genannte Jahr etwa 4,6 Mio. Besucher aus diesen Landern erwartet
werden (vgl. DEPARTMENT OF INDUSTRY, TOURISM AND RESOURCES 2002, S. 18).

Um das Gastewachstum aus Asien zu kanalisieren und den Tourismus in Australien insgesamt

zu fordern, haben sich das Department of Industry, Tourism and Resources und die Australian

Tourist Commission folgende Ziele gesetzt:

Verbesserung der Reiseerfahrungen durch Einfuhrung touristischer Qualitétsstandards,
Konzeption einer Strategie zur Umsetzung des nachhaltigen Tourismus,

Anayse des Reiseverhaltens verschiedener Gastegruppen und Abstimmung der
Marketingaktivitaten in Zusammenarbeit mit den einzelnen Staaten Australiens,
Investitionen in die touristische Infrastruktur, z.B. Beherbergung und Flughéafen,
Entwicklung von Nischenmérkten, z.B. Rucksackreisende (,,Backpacking“), Wein-
und Gourmet-Tourismus (Hunter und Barossa Valley), Urlaub auf Bauernhofen
(, Farm Stay"), Kulturtourismus (Kunst und Handarbeiten von Aborigines),

Nutzung von Synergieeffekten zwischen Wirtschaft und Staat,
Quialifizierungsmalinahmen von Mitarbeitern im Umgang mit Géasten und
Verbesserung des Zugangs zu Internettechnologien und deren Verbreitung innerhalb
der Tourismusbranche (vgl. DEPARTMENT OF INDUSTRY, SCIENCE AND
RESOURCES 2001, S. 2 und vgl. DEPARTMENT OF INDUSTRY, TOURISM
AND RESOURCES 2002, S. 1ff.).
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Abbildung 11: Ayers Rock — touristischer Anziehungspunkt fir Reisende aus aller Welt

Quelle: Photographie Gunter Johaentges 2001

4212 Merkmaledesaustralischen Reiseverhaltens

Das Reiseverhalten der Australier wird vor alem durch die geographische Lage des
australischen Kontinents, die Siedlungsgeschichte und die dargestellten veranderten wirt-
schaftspolitischen Beziehungen innerhalb der Region beeinflusst. Beispielhaft werden fol-
gende Merkmale zum Reiseverhaten von Australiern betrachtet: Geographische Lage
Australiens und ihr Einfluss auf den Inlandstourismus, historische Verbundenheit Australiens
mit Neuseeland, ausléndische Reiseziele, Reiseausgaben der Australier sowie Sport-, Wein-

und Gourmettourismus.

Geographische Lage Australiens und ihr Einfluss auf den Inlandstourismus
Die Abgeschiedenheit Australiens von anderen Landern, aber auch der Reichtum an touristi-
schen Attraktionen im eigenen Land (z.B. Tauchen und Schnorcheln am Great Barrier Reef,
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Wanderungen in den Blue Mountains, Outback-Safaris sowie stadtetouristische Aktivitéten)
tragen dazu bei, dass viele Australier ihren Urlaub im eigenen Land verbringen. Aufgrund der
grof3en geographischen Distanzen sind zahlreiche Australier mit Wohnmobilen und Camping-
ausristung unterwegs. Dies hietet ihnen Unabhéngigkeit von touristischen Unterkinften,
preisginstige Ubernachtungen auf Campingplétzen und einen intensiven Naturkontakt (vgl.
Abbildung 12). Die australische Tourismuswirtschaft verspricht sich ein Wachstum des In-
landstourismus von 292 Mio. Ubernachtungen in 2001 auf 357 Mio. Ubernachtungen in 2012.
Die positiven Prognosen basieren inshesondere auf der erwarteten Steigerung des verfligbaren
Realeinkommens von durchschnittlich 3,3% pro Jahr bis 2012 (vgl. DEPARTMENT OF IN-
DUSTRY, TOURISM AND RESOURCES 2002, S. 56**). Zudem wird der Inlandstourismus
von politischer Seite durch die Initiative , See Australia® gefordert, mit dem Ziel Australier
fUr Reisen im eigenen Land zu begeistern. Im Rahmen der Kampagne wurden bei spielsweise
TV-Werbespots mit verschiedenen reisethematischen Schwerpunkten geschaltet (vgl. ebd., S.
57).

Abbildung 12: Typische Freizeitbeschéftigung am Wochenende: Australier beim

Grillen und Campen im Freien

3 und vgl. http://www.industry.gov.au (10.06.2002)
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Historische Verbundenheit Australiens mit Neuseeland

Neben dem Inlandstourismus spielen auch Reisen ins Ausland, insbesondere nach
Neuseeland, eine wichtige Rolle. Australier und Neuseelander blicken auf eine dhnliche Ein-
wanderungsgeschichte zuriick, die mit dem Import europaischer Lebensstile und der
englischen Sprache einherging. Heute werden die soziokulturellen Beziehungen beider Lan-
der vor allem durch Verwandten- und Bekanntenbesuche aufrechterhalten: Im Jahr 2000 be-
suchten 35% aller australischen Touristen Freunde und Verwandte in Neuseeland, umgekehrt
taten dies 29% aller neuseelandischen Touristen in Australien (vgl. HALL/KEARSLEY 2001,
S. 42).

Ausléandische Reiseziele

Hinsichtlich auslandischer Reiseziele nach Regionen stellen insbesondere Sldostasien, wo
1997-1998 etwa 25% der Auslandsreisen hinfuhrten, sowie Europa mit Russland (22%),
Ozeanien (21%) und Amerika (15%) wichtige Destinationen fur Australier dar (vgl. ABS
2000b, S. 8). Die Nachfrage nach Reisen in stidostasiatische Lander, wie Thailand und Indo-
nesien, wurde insbesondere durch die Asienkrise und die inflationsgeschwéachten asiatischen
Wahrungen belebt, zum Nachteil der inlandischen Tourismuswirtschaft (vgl. HALL/
KEARSLEY 2001, S. 40f.). Der Auslandsreiseverkehr der Australier wird gemald Prognosen
durchschnittlich jahrlich um 3,8% wachsen (von 3,4 Mio. in 2000 auf 5,2 Mio. in 2012) (vgl.
DEPARTMENT OF INDUSTRY, TOURISM AND RESOURCES 2002, S. 17). Die Progno-
sen des Wachstums basieren dabel vor allem auf einer positiven Wirtschaftsentwicklung,
steigenden Einkommen, Verginstigungen von Flugtickets im Rahmen des zunehmenden
Wettbewerbs der Airlines untereinander und der Nachfrage nach Angeboten zum Roots

tourismus mit Familienbesuchen in Ubersee (vgl. ebd.).

Reiseausgaben der Australier

Die Ausgaben der Australier fir Reisen im eigenen Land liegen bei insgesamt 54 Mrd. AU$
(2000), wobei sie pro Reise im eigenen Land etwa 465 AU$ (1997-1998) ausgeben (vgl.
DEPARTMENT OF INDUSTRY, TOURISM AND RESOURCES 2002, S. 57 und vgl. ABS
2000b, S. 5). Das Einnahmedefizit durch Auslandsreisen wird deutlich, wenn man bertck-
sichtigt, dass in 2000 rund 3,4 Mio. Australier ins Ausland verreisten und dabei im Durch-
schnitt 4.658 AU$ pro Reise ausgaben (vgl. DEPARTMENT OF INDUSTRY, TOURISM
AND RESOURCES 2002, S. 59).
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Joortevents

Sportevents stellen sowohl fur Australier als auch fur auslandische Gaste wichtige Motive fur
einen Australienurlaub dar. Dazu zéhlen Veranstaltungen, wie die Olympischen Spiele 2000
in Sydney oder die Melbourne Commonwealth Games 2006, die sich auf die Metropolen des
Landes konzentrieren. Der intraregionale Tourismus wird insbesondere durch typisch austra-
lische Sportevents, z.B. Rugby und Cricket, gefordert (vgl. DEPARTMENT OF INDUSTRY,
SCIENCE AND RESOURCES 2001, o. S.).

Wein- und Gourmettourismus

Neben den sportlichen Events spielt auch der Wein- und Gourmettourismus, der sowohl
Australier als auch internationale Touristen anzieht, insbesondere in landlichen Regionen,
eine zunehmend wichtige Rolle. Die Australier selbst bezeichnen sich als Wein-Nation, was
mit der wachsenden Bedeutung des Exportgeschéfts australischer Weine aus bekannten Wein-
regionen, wie dem Barossa Valley und dem Hunter Valley, in alle Welt zusammenhangt (vgl.
SOUTH AUSTRALIAN TOURIST COMMISSION 2001, S. 1). Australiern und auslan-
dischen Gasten werden Kellerfihrungen und Weinverkostungen sowie Unterkiinfte (Bed &
Breakfast, Ressorts, Hotels, Motels und Campingplétze) in den Weinbaugebieten angeboten
(vgl. ebd.). Die Umsdtze im Weintourismus Australiens werden auf 763 Mio. AUS$ jahrlich
geschétzt (vgl. CLANCY 2001, S. 2).

Das zukinftige Reiseverhalten der Australier wird vor allem durch Strukturveranderungen
innerhalb der Arbeitswelt beeinflusst, wobei ein Anstieg der Zahl der Existenzgrindungen
und Beschéftigten in Teilzeit festzustellen ist. Darliber hinaus ist davon auszugehen, dass
Vollzeitbeschéftigte in Zukunft langere Arbeitszeiten hinnehmen muissen, so dass flexiblere
Reiseformen nachgefragt werden. Zudem wird in Australien — vergleichbar mit Europa— auch
ein wachsender Anteil an Senioren im Tourismus registriert, was besondere Anpassungen an
die Bedurfnisse dieser Zielgruppe bedeutet (vgl. DEPARTMENT OF INDUSTRY,
TOURISM AND RESOURCES 2002, S. 73).

4.2.1.3 Elektronischer Tourismusund Internetnutzung in Australien

Die offizielle touristische Webseite Australiens australia.com gehdrt zu den wichtigsten

Informationsquellen fur Australienreisende, da sie sowohl algemeine Reiseinformationen
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Uber das Land als auch spezielle Angebote enthdlt. Um Reiseinteressen und -bediirfnisse

einzelner Nationalitdten besser zu berticksichtigen, wurde die Webseite in 2001 mit

Investitionen von 3 Mio. AU$ von der Australian Tourist Commission Uberarbeitet (mindl.
Mitteilung INNES 2001). Die Webseite ist in unterschiedlichen Sprachen verfligbar und

berticksichtigt beim Eintritt der Nutzer ihre jeweilige Herkunft, um zielgruppenspezifische

Inhalte zu présentieren.

Abbildung 13: Die national e touristische Webseite Australiens
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Dabel lassen sich die Vorteile der interkulturell ausgerichteten australischen Tourismus-

webseite wie folgt zusammenfassen:

8
§

w w W W

Ausrichtung auf verschiedene touristische Quellmérkte,

Ubersetzung von Reiseinformationen in unterschiedliche Sprachen (Englisch, Portu-
giesisch, Franzosisch, Deutsch, Japanisch, Chinesisch, Italienisch und Spanisch),
detaillierte, interaktive geographische Regionalkarten,

tagesaktuelle Wetter- und Wahrungsinformationen,

Einsatz modernster Technologien, um den Seitenaufbau zu beschleunigen und
Integration der Mediaseite media.australia.com fur registrierte Mitglieder mit Zugang

zu Videos, Biicherei und Interviewpartnern.®

35

vgl. http://atc.australia.com/newscenter.asp?art=2540 (12.10.2002)
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Bis 2007 erwartet die australische Wirtschaft durch den gesamten elektronischen Handel
einen Beitrag von 2,7% zum BIP und Einnahmen in Hohe von 10 Mrd. AU$ (vgl. DEPART-
MENT OF INDUSTRY, SCIENCE AND RESOURCES 2000, S. 4).

Tabelle 18: Programme zur Forderung des elektronischen Tourismus in Australien

= NETWORKING THE NATION
Ziel der Initiative ,Networking the nation*, die mit 250 Mio. AU$ gefordert wird, ist der Ausbau der
Telekommunikationsinfrastruktur, insbesondere in abgel egenen Iéndlichen Regionen.

= AUSTRALIAN ELECTRONIC BUSINESS NETWORK (AeBN)
Durch Workshops und Fallstudien zu Online-Themen soll bei der Tourismuswirtschaft, vor allem den
KMU, das Bewusstsein fr den elektronischen Handel geférdert werden.

= AUSTRALIAN TOURISM DATA WAREHOUSE

Organisationen haben die Moglichkeit, die im Australian Tourism Data Warehouse gespeicherten
touristischen Informationen aller australischen Staaten unter http://www.atdw.com.au (02.03.2002)
abzurufen.

» REGIONALES ONLINE-PROGRAMM
Ziel ist eine bessere touristische Vermarktung der Goldfelder im Bundesstaat Victoria durch die
Webseite http://www.gol dfields.org.au (02.03.2002).

= TECHNOLOGY DIFFUSION PROGRAM
Dieses Programm wurde zur Bildung von Allianzen und zur Entwicklung des E-Business eingefihrt.
Innerhalb der Tourismusbranche sollen besonders KMU davon profitieren.

Quelle: eigene Erstellung nach DEPARTMENT OF INDUSTRY, TOURISM AND RE-
SOURCES 2002, S. 39ff. und CRC 1999, S. 3f.

Wie Kapitel 2.1.1 zur Geschichte und Entwicklung des Internets und seiner Nutzerschaft in
einzelnen Weltregionen demonstrierte, verzeichnet der Asien-Pazifik-Raum ein starkes
Wachstum der Nutzerzahlen. Die positive Entwicklung wird besonders durch den vergleichs-
weise hohen Antell an Haushalten mit Computer(n) in Australien beguinstigt (vgl. Tabelle 6).
So kommt es, dass in 2001 84% der australischen Internetnutzer das Medium von zu Hause
aus nutzten und 52% von der Arbeit aus™.

Ferner gleichen sich die demographischen Merkmale der Internetnutzerschaft Australiens
(durch die entsprechende Mediennutzung breiter Bevolkerungsschichten) immer mehr denen
der Gesamtbevélkerung des Landes an: Stellte in 2000 noch die Altersgruppe der 25- bis 44-
jahrigen Australier mit 41% die grofite Nutzergruppe dar, so wenden in zunehmendem Mal3e
auch dltere und jungere Gruppen das Medium an (vgl. ABS 20003, S. 19).

% vgl. http://www.nielsen-netratings.com/pr/pr_010328_au.pdf (28.03.2001)
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Charakteristisch fur die rdumliche Vertellung der Internetnutzer Australiens ist ihre
mehrheitliche Herkunft aus den Agglomerationsraumen: In 2002 kamen 34% der Internet-
nutzer aus dem Bundesstaat New South Wales, 27% aus Victoria und 20% aus Queensland®.
Um auch Bevdlkerungsgruppen, die bisher keinen Zugang zum Internet hatten, in die Inter-
netgemeinde zu integrieren, treibt die australische Wirtschaft die Vermarktung von
Fernsehgerdten mit Internetzugang voran (vgl. STRAUSS/FROST 2001, S. 69).

Der Anteil der australischen Internetnutzer, der auch online einkauft, lag 2001 bei 10% und
nimmt damit im Vergleich zu anderen Landern eine mittlere Position ein (vgl. Tabelle 19).
Nach einer Studie des Marktforschungsunternehmens Nielsen/Netratings® kaufte die Halfte
aller Online-Shopper zwischen Juni 2000 und Juni 2001 Tickets bzw. Reise- oder
Entertainmentprodukte ein. Die Analysten fuhren dieses Ergebnis auf das verstérkte
elektronische Marketing fuhrender touristischer Anbieter, wie Qantas, Virgin Blue und
Impulse, zurtick. Dabei zahlt der bequeme und zeitunabhéngige Einkauf zu den wichtigsten
Motiven des Online-Shoppings der Australier. Der Online-Touristik-Marktanteil nimmt
derzeit etwa 12% am Gesamtumsatz der Branche ein (vgl. DEPARTMENT OF INDUSTRY,,
TOURISM AND RESOURCES 2002, S. 40).

Tabelle 19: Einkaufe Uber das Internet nach Nationen 2001

Land Anteil der Internet- Land Anteil der Internet-
nutzer, der online nutzer, der online
einkauft (in %) einkauft (in %)

USA 33 Neuseeland 12
Deutschland 28 Sidkorea 11
GB 24 Australien 10
Norwegen 19 Spanien 9
Déanemark 18 [talien 7
Finnland 17 Sngapur 7
Japan 17 Hongkong 4
Frankreich 12 Taiwan 4

Quelle: eigene Erstellung nach NIELSEN//NETRATINGS 2001, 0.S. und NFO INFRATEST
2001, S. 278ff.

s vgl. http://australia.internet.com/r/article/jsp/sid/972997 (28.10.2002)
8 vgl. http://mww.consult.com.au/online_ticketing_sep_2001.shtml (04.09.2001)
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4.2.2 Neusedand

» New Zealanders are an ingenious, passionate, inspiring, yet straightforward people.
They are voyagers famous for looking at things in new ways and doing things with an
attitude and an eye for adventure” (TOURISM NEW ZEALAND 2001a, S. 7).

4.2.2.1 Entwicklungstendenzen im neuseelandischen Tourismus

Die Vielfalt an Sehenswirdigkeiten hat dazu beigetragen, dass sich der Tourismus zu einem
der wichtigsten Wirtschaftssektoren des Landes entwickelte: In 2000 erzielte die Branche
Einnahmen in Hohe von 13 Mrd. NZ$, erwirtschaftete 9,7% des Bruttosozialprodukts und
trug zur Schaffung von 163.000 Arbeitsplétzen bei (vgl. TOURISM RESEARCH COUNCIL
NEW ZEALAND 2001, S. 9). Einen mal3geblichen Beitrag zu dieser Wirtschaftsleistung
liefern die insgesamt rund 16.500 Betriebe, die meist abseits der Wirtschaftszentren von
Auckland, Wellington und Christchurch liegen (vgl. TOURISM NEW ZEALAND 2001a, S.
10f.). Obwohl nattrliche Ressourcen wichtige Attraktionen im neuseeldndischen Tourismus
darstellen, gewinnen auch andere M arktsegmente zunehmend an Bedeutung (vgl. Tabelle 20).

Die Forderung des Tourismus wird von offizieller Seite durch die 1901 gegriindete National
Tourism Organisation — heute Tourism New Zealand — Ubernommen. Dabel wird sie von
Institutionen, wie den Regiona Tourism Organisations (RTOs), der Tourism Industry Asso-
ciation (TIA) und der Maori Tourism Advisory Group (MTAG), unterstitzt (vgl. TOURISM
NEW ZEALAND 20013, S. 12 und vgl. TOURISM STRATEGY GROUP 2001, S. 7). Die
Organisationen haben durch verschiedene Marketingmal3nahmen zur positiven Entwicklung
des internationalen Tourismus beigetragen, der einen wichtigen Beitrag zur Sicherung von
Einnahmen und Beschaftigung leistet: 1997 gaben auslandische Gaste Devisen in Hohe von
3,2 Mrd. NZ$ aus (vgl. ROBINSON/LOUGHRAN/TRANTER 2000, S. 263). Zwischen 2000
und 2001 hat sich die Anzahl auslandischer Besucher in Neuseeland von 1.751.445 auf
1.913.025 erhoht, was elnem Wachstum von 9,2% entspricht. 2001 kam ein Grof3teil der Aus-
landsgaste aus Australien (632.844), GB (211.051), den USA (188.010), Japan (152.060),
Sldkorea (84.243), Deutschland (52.975) und China (52.222), wobei die stérksten Zuwéchse
im Vergleich zum Vorjahr bei chinesischen (+ 62%) und stidkoreanischen Gasten (+ 30%)
verzeichnet wurden (vgl. TOURISM RESEARCH COUNCIL NEW ZEALAND 2001, S. 9).
Die durchschnittlichen Ausgaben auslandischer Besucher lagen 2001 bei 3.021 NZ$ (vgl.
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TOURISM NEW ZEALAND 2002b, S. 16). Wahrend Asiaten eher kiirzere Aufenthalte und
Pauschalangebote buchen, ziehen Européer eher langere Aufenthaltszeiten und Individual-
reisen in Betracht (vgl. ROBINSON/LOUGHRAN/ TRANTER 2000, S. 263). Experten ge-
hen davon aus, dass sich die Anzahl auslandischer Besucher bis 2007 jahrlich im Durchschnitt
um 6,3% erhohen wird und sehen daher der zukunftigen Tourismusentwicklung im Land
positiv entgegen (vgl. TOURISM RESEARCH COUNCIL NEW ZEALAND 2001, S. 6).

Tabelle 20: Zukunftsfahige Marktsegmente im neuseel dndischen Tourismus

= Okotourismus

Der Reichtum an natirlichen Ressourcen trug dazu bei, dass sich der naturorientierte Tourismus (,,eco-
tourism®) zu einer Art Marke fur Neuseeland entwickelte. Ausgehend von den amerikanischen Natur-
schutzbewegungen im 19. Jahrhundert entstanden auch in Neuseeland National parks wie Tongariro Nati-
onalpark (1887) und Arthur’s Pass Nationalpark (1929). Spater wurden beispielsweise Angebote zum
»Whale Watching” in Kaikoura und zur Beobachtung von Kiwi-Vdgeln in Hokitika kreiert.

= Kultur der Maori (Ureinwohner)

Im Hinblick auf die Imagebildung Neuseelands ist die Kultur der Maori, z.B. traditionelle Kleidung, Tanz
(haka), Erdofen (hangi) und Jadekunstwerke (pounamu), von besonderer Bedeutung. Wéhrend sich der
Tourismus um die Maori-Kultur in der Vergangenheit vor allem im Rahmen pauschal organisierter
Hotelvorfihrungen in Rotorua abspielte, werden in jingster Zeit zunehmend authentische Begegnungen
in Dorfern der Einheimischen arrangiert.

= Weintourismus

Ein weiteres wichtiges Segment des Kulturtourismus ist der Weintourismus. 1995/96 besuchten rund 1,5
Mio. auslandische Gaste (13%) Weingiter wahrend ihres Aufenthalts in Neuseeland. Die Vermarktung
von Ausfligen in Weinregionen wird bisher vor allem von Weingitern selbst, speziellen Reiseveran-
staltern und Fluggesellschaften (Air New Zealand und Qantas) durchgefhrt.

= Sadtetourismus

Neben dem Tourismus in landlichen Regionen hat auch der Stédtetourismus an Bedeutung gewonnen. Ein
Beispiel stellt die im Art déco-Stil errichtete Stadt Napier im Osten der Nordinsel dar, wo jahrlich im
Februar ein Art déco-Wochenende stattfindet, bei dem das Leben und die Musik der 1920er- und 1930er-
Jahre wieder aufleben.

= Gastronomie und Shopping

Eine weltweit feststellbare touristische Entwicklung ist die Renovierung alter Hafengebaude und deren
Umfunktionierung zu Cafés, Restaurants und Geschaften zur so genannten ,, Waterfront“. In Auckland
wurde diese zum Anziehungspunkt fir sportliche Events, z.B. dem America’'s Cup 2000 und der Volvo
Ocean Race 2002, wodurch die Stadt das Image als , City of Sails* erhielt.

» Ressorts

Ein weiterer aktueller Trend in Neuseeland ist die Entstehung von Ressorts in Orten wie Queenstown,
Rotorua und Wanaka. Die Ressortanlagen offerieren Hauser und Apartments fur Ruhestdndler und
Touristen. Hinsichtlich ihrer geographischen Lage dienen sie vielfach als Ausgangspunkt fr touristische
Attraktionen wie das Beispiel des Ortes Te Anau as Zugang zum Milford Sound zeigt.

= Backpacking und Adventure

Beim ,Backpacking”“ handelt es sich um eine preiswerte Reiseform, da speziell eingerichtete Backpacker-
Unterkinfte und Hostels gemeinschaftliche Koch- und Schlafgelegenheiten nach dem Prinzip der
Jugendherbergen anbieten. Von den Unterkiinften aus werden Adventure-Touren angeboten.

Quelle: eigene Erstellung nach STAFFORD 1997, S. 5 und HALL/KEARSLEY 2001, S.
17ff.
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Abbildung 14: Maori-Kultur am Beispiel eines Versammlungshauses

Quelle: Photographie Gunter Johaentges 2001

Abbildung 15: Waterfront Auckland — international e Regatten pragen das Image der Stadt
as, City of Sails*

Quelle: Photographie Gunter Johaentges 2001
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4.2.2.2 Merkmaledesneuseaeandischen Reisever haltens

Auch in Neuseeland wirken sich, im Vergleich mit Australien, sowohl die geographische
Lage des Landes als auch die soziokulturellen Beziehungen aus der Vergangenheit auf das
Reiseverhalten seiner Bewohner aus. Die Bedeutung des Rootstourismus fir Neuseel nder
manifestiert sich in der hohen Anzahl von Reisen zu Freunden und V erwandten.

Gasteankiinfte, Ubernachtungen und Aufenthaltsdauer der Neuseelander im Inland

In 2001 betrug die Anzahl neuseeléndischer Gasteankinfte im Inland 16,5 Mio. und die
Anzahl an Ubernachtungen 50,3 Mio.; bis 2009 sollen sich die Gasteankiinfte um jahrlich
durchschnittlich 2% und die Ubernachtungen um 1,4% erhéhen (vgl. TOURISM RESEARCH
COUNCIL NEW ZEALAND 2003, S. 5f.).

Obwohl sich in naher Zukunft ein Wachstum bei Ankiinften und Ubernachtungen ankiindigt,
zeichnet sich ein Trend zu kiirzeren Aufenthalten ab: Zwischen 1999 und 2002 ist die Uber-
nachtungszahl der Neuseelander im Inland im Durchschnitt von 3,2 auf 2,86 gesunken.
Tourismusexperten prognostizieren bis 2009 eine weitere Verkirzung der durchschnittlichen
Reiseaufenthaltsdauer auf 2,75 Ubernachtungen.® Ein weiteres Kennzeichen des Inlands-
tourismus ist die starkte Saisonalitét der Aufenthaltsdauer, die zwischen 1999 und 2001 im
ersten Quartal (Sommerzeit in Neuseeland) bei durchschnittlich 3,8 Ubernachtungen lag —im
Vergleich zum zweiten (3,0 Ubernachtungen), dritten und vierten Quartal (2,7 Ubernach-
tungen) (vgl. TOURISM RESEARCH COUNCIL NEW ZEALAND 2002, S. 20).

Reise- und Unter kunftsarten

Hinsichtlich der Reisearten nahmen Urlaubsreisen bei Neuseeldndern im Jahre 2001 mit 6,8
Mio. Gasteankiinften eine vordere Stellung ein, gefolgt von Reisen zu Freunden und Ver-
wandten (5,8 Mio.), Geschéftsreisen (2,6 Mio.) und anderen Reisearten (1,3 Mio.) (vgl.
TOURISM RESEARCH COUNCIL NEW ZEALAND 2002, S. 15ff.). Bel der Art der
Unterkunft bevorzugten Neuseelander bei Inlandsreisen zu 65,6% private Unterkiinfte (z.B.
im Haus von Freunden und Verwandten sowie in privaten Ferienhausern), wobei sich dieser
Trend aus der Vergangenheit auch in Zukunft fortzusetzen scheint. Motels und Camping-
plétze sind mit jeweils 13% und 8,9% ebenfalls beliebte Formen der Unterkunft fir Neusee-
lander, gefolgt von Hotels (7,3%) und anderen Unterkiinften (z.B. Hostels und Backpacker)
(5,1%) (vgl. TOURISM RESEARCH COUNCIL NEW ZEALAND 2002, S. 19). Fir die

® vgl. http://www.trenz.govt.nz (21.04.2004)
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Zukunft wird sowohl bei Neuseeléndern als auch bel internationalen Gésten eine zunehmende
Nachfrage nach privaten Unterkiinften mit Familienanschluss in so genannten ,, homestays®
(Familienaufenthalte), ,,farmstays® (Farmen) und ,vinyardstays‘ (Weingutern) erwartet (vgl.
TOURISM NEW ZEALAND 2002c, S. 2). Besonders in urbanen Regionen, wie Auckland,
wo jahrlich bis zu 41% der neuseelandischen Besucher bel Freunden und Verwandten unter-
kommen, tragt diese Reiseform zur Kompensation von Nachfragespitzen zur Hochsaison bei
(vgl. TOURISM AUCKLAND 2002, S. 14).

Reiseausgaben der Neuseel ander

In 2001 gaben Neuseelénder insgesamt 6,9 Mrd. NZ$ fur Reisen im eigenen Land aus, was
einer Steigerung von 9,1% im Vergleich zum Vorjahr entsprach; die durchschnittlichen Aus-
gaben betrugen bei Ubernachtungsreisen 86 NZ$ (+12,8%) und bei Tagesreisen 66 NZ$
(+8,6%)"°. Durch den inlandischen Reiseverkehr wurden im selben Jahr 57% der touristischen
Einnahmen Neuseelands erwirtschaftet (vgl. TOURISM RESEARCH COUNCIL NEW
ZEALAND 2002, S. 3).

Urlaubsaktivitaten der Neuseelander

Untersuchungen zum Urlaubsverhalten der Neuseelénder im Jahre 2001 zeigten, dass
Besuche von Freunden und Verwandten, Café- und Restaurantbesuche, Ausflugsfahrten und
Shopping zu den wichtigsten Urlaubsaktivitéten gehoren. Dartiber hinaus wurden auch Zu-
sammenhange zwischen den touristischen Angeboten einer Region und den ausgelibten
Aktivitéten festgestellt: Wahrend neuseeldndische Touristen in Auckland eher ins Kino oder
Theater gehen, nehmen sie in der Hawkes Bay vergleichsweise hdufig an Events, Sportveran-
staltungen und am Weintourismus teil (vgl. TOURISM RESEARCH COUNCIL NEW
ZEALAND 2002, S. 25).

Auslandsreiseziele

Der Blick auf die Auslandsreisen zeigt, dass 2001 rund 1,3 Mio. Neuseelander in andere Lan-
der verreisten, wobei Australien (681.339), Asien (162.136), Europa (103.338), die USA
(66.732), Fiji (62.154) und GB (61.360) die bevorzugten Destinationen darstellen. Bis 2007
soll die Anzahl der ins Ausland reisenden Neuseelander auf 1,7 Mio. ansteigen (vgl.
TOURISM RESEARCH COUNCIL NEW ZEALAND 2001, S. 9f.). Wahrend auslandische

Geschéfts- und Urlaubsreisen von Neused@ndern zwischen 1995 und 2002 hinsichtlich der

a0 vgl. http://www.trenz.govt.nz (21.04.2004)
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Gésteankunftszahlen nur ein durchschnittliches jahrliches Wachstum von jeweils 1,6% und
3,2% verbuchten, war bel Reisen zu Freunden und Verwandten ein Zuwachs von 6,7% zu
verzeichnen, wobei dem auch in Zukunft das starkste Wachstumspotential zugeschrieben wird
(vgl. TOURISM RESEARCH COUNCIL NEW ZEALAND 2003, S. 7).

Nach HALL/KEARSLEY (2001, S. 46ff.) haben die veranderten Lebens- und Arbeitsbe-
dingungen in jlingster Vergangenheit dazu beigetragen, dass Freunde und Familien-
angehorige stérker Uber das Land verstreut leben und somit auch zur Entwicklung von
Verwandten- und Bekanntenbesuchen beitrugen. Ferner wurden Reisen im eigenen Land
durch verschiedene tourismuspolitische Kampagnen, z.B. die Aktionen ,,Dont’t leave town
,til you've seen the country” in den 1980er- Jahren und ,It's on in New Zealand” in den
1990er-Jahren, gefordert.

4.2.2.3 Elektronischer Tourismusund Internetnutzung in Neuseeland

Im Rahmen der internationalen Vermarktung Neuseelands als Reiseziel nimmt die
Entwicklung des elektronischen Tourismus einen besonderen Stellenwert ein. Vor diesem
Hintergrund hat Tourism New Zealand in jungster Vergangenheit die offizielle touristische
Webseite purenz.com freigeschaltet, um Neuseeland als Reiseziel global zu vermarkten. Im
Gegensatz zu den kommerziellen Webseiten touristischer Anbieter konzentriert sich diese
Plattform auf allgemeine Reiseinformationen, bietet jedoch auch Internet-Links zur Touris-
muswirtschaft an.

Zur Verbesserung der Ansprache der Touristen aus den Hauptquellmérkten wurde die
Webseite im Jahr 2001 in mehrere Sprachen, z.B. Japanisch, Deutsch, Chinesisch und Korea-
nisch, Ubersetzt. Die durchschnittliche monatliche Nutzeranzahl stieg danach von 100.000 auf
160.000 Besucher, und man vermutet einen starken Zusammenhang dessen (vgl. TOURISM
NEW ZEALAND 2001b, S. 10 und vgl. WTOBC 2001, S. 85).*

4 Nach BATES (miindl. Mitteilung 2002) sollten Webseiten von Reiseanbietern in einem global verstandlichen

Englisch verfasst werden.
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Abbildung 16: Die national e touristische Webseite Neuseelands

DRIVING ROUTES

Fiad a driving routs for
werLyr New Saaland
haliday horow Maybe you &
kmcw where vow want o
£, reayhe pma dan'. in
ither case, pour best-ft
drivERg route is culy a
frwr clicles aarawy.

b Fwaed s »

W sl wom lilor o goF Faren by s o st T
(=

Al Haw Caaland -7 daya

€ marth tsland C oa-azdeys WHALFE RIIER

£ Soutsh Ieisnd T sq%dsyr The seorw cfaprl
ricdrer, 13 4 mlkural

Queélle: http://www.purenz.com (01.04.2004)

Da Internetnutzer vielfach in bekannten Suchmaschinen (z.B. yahoo.com) nach Reiseziel-
gebieten suchen, erfolgte eine Verlinkung von purenz.com mit wichtigen Portalen (vgl.
TOURISM NEW ZEALAND 2001a, S. 17). Des Weiteren wurde auch der Kontakt zur
Medienwelt durch die Eréffnung des International Media Centre in Auckland intensiviert:
Journalisten von CNN, The Times, The Australia und Reuters kénnen dort auf eine Vielzahl
von Recherchemdglichkeiten Uber Neuseeland zurtickgreifen (vgl. ebd., S. 19). Parallel dazu
wurde die Webseite media.purenz.com eingerichtet, welche in vierzehn verschiedene
touristische Themenbereiche gegliedert ist (vgl. TOURISM NEW ZEALAND 2002a, S. 5).
Zudem hat der Aufbau der Webseite tourisminfo.govt.nz dazu beigetragen, das Netzwerk an
Informationen und den Zugriff auf touristische Marktinformationen fir die neuseeldndische
Tourismuswirtschaft zu erweitern (vgl. TOURISM NEW ZEALAND 2001a, S. 22). Die
TOURISM STRATEGY GROUP (2001, S. 12f.) formuliert die Vorteile der Mal3nahmen zum
elektronischen Tourismus wie folgt:

§ Unterstitzung im Destinationsmanagement,

§ Kommunikation der ,, Neuseeland-Erfahrung” und Stérkung der ,, Marke Neuseeland”,

§ Berucksichtigung von Vorlieben verschiedener nationaler Gastegruppen und Schaf-

fung von One-to-One-Beziehungen,
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§ Analysevon Arbeitsablaufen durch Technisierung,

§ Steigerung der Ertrage und Erhéhung der Profitabilitdt von Touristikbetrieben,

§ Stérkung des Bewusstseins Uber die Effizienz und Wirksamkeit von Marketing-
ausgaben und

§ Recherchemoglichkeiten fur die Tourismuswirtschaft.

Die Voraussetzungen fir die Internetnutzung in Neuseeland sind als positiv zu bewerten, da
ein hoher Anteil der neuseel andischen Haushalte Gber Computer verflgt (vgl. Tabelle 6).

Im Frihjahr 2001 besal3en 51% der neuseeléndischen Nutzer einen Internetzugang zu Hause
und 31% auf der Arbeit*. Im Vergleich zu anderen Landern bewegt sich der Anteil der
Nutzer, der auch online einkauft, zu diesem Zeitpunkt mit 12% im Mittelfeld (vgl. Tabelle
19). Die demographische Struktur der neuseel @ndischen Internetnutzerschaft passt sich immer
mehr an die der Gesamtbevolkerung an: Betrug der Anteil weiblicher Internetnutzer 1998 in
Neuseeland erst 23%, stieg er 1999 auf 37%* und lag 2000 bereits bei 60% (vgl. MOMD
2001, S. 7).

Wie in Austradlien so ist auch in Neuseeland ein Grofdeil der Internetnutzer in
siedlungsstarken Regionen (als logische Konsequenz der stédtischen und landlichen Beval-
kerungsverteilung) ansassig. In 2000 wurden in den Regionen Dunedin (74%), Christchurch
(71%) und Auckland (65%) die héchsten Anteile an Haushalten mit Internetzugangen gemes-
sen (vgl. ebd., S. 15).

Allerdings lasst sich im Falle einzelner ethnischer Gruppen noch eine so genannte digitale
Ungleichheit identifizieren: Verfugten in 2000 bereits rund 64% der Neuseelénder chine-
sischer und indischer sowie 48% der Neuseeldnder europédischer Abstammung Uber einen
Internetzugang, so besalRen Neuseelander der Maori- und Pazifik-Gruppen mit je 26% und
12% deutlich weniger Internetzugange. Fur letztere erweisen sich die Computer- und

Telekommunikationskosten als grofite Barrieren des Medienzugangs (vgl. ebd., S. 13).

a2 vgl. http://www.nielsen-netratings.com/pr/pr_010613_sg.pdf (13.06.2001)
s vgl. http://www.consult.com.au/pub_press_15.shtml (23.07.2001)
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4.2.3 Singapur

“Why should anybody come to Singapore to begin with? What did we have? (...) We
only had a name, then the Raffles hotel, and what? A few quaint habits and customs
and the mediums and the temples, and the Indian with his kavadi walking over heated
charcoal (...) that is not giving to bring in six million (...), we created the attraction.
We created the interest that brought the six million tourists. We developed a marketing
strategy (...) and made ourselves useful to the world* (TEO/CHANG 2000, S. 117).

4.2.3.1 Entwicklungstendenzen im singapurischen Tourismus

Das einleitende Zitat von TEO/CHANG (2000) kiindigt bereits die Dynamik der touristischen
Entwicklung Singapurs nach seiner politischen Unabhangigkeit in den 1960er-Jahren an. Der
Aufbau eines modernen Nationalstaats bedeutete auch einen Neuanfang im Tourismus. Von
zentraler Bedeutung fir die Schaffung touristischer Strukturen war dabei die geopolitische
Lage Singapurs, die dazu beigetragen hat, dass sich die Stadt zum Drehkreuz fir interna-
tionale Fluggesdllschaften und als ,Gateway” zu anderen Destinationen Asiens und der
Australien-Pazifik-Region entwickelte. Investitionen in Hotellerie, Shoppingzentren, Tele-
kommunikation und Verkehr waren ausschlaggebend, dass sich der Tourismus zu einer
vitalen Wirtschaftskraft mit jahrlichen Einnahmen von dber 10 Mrd. S$ entwickelt hat,
mittlerwelle 5% zum Bruttoinlandsprodukt beitragt und mehr als 130.000 Menschen beschéaf-
tigt (vgl. SINGAPORE TOURISM BOARD 2001, S. 4).

Dabel sind es vornehmlich Touristen aus dem Ausland, die einen wichtigen Beitrag zu
Einnahmen und Beschéftigung leisten: 1999 wurden 6,96 Mio. ausléndische Besucher-
ankinfte in Singapur registriert, wovon der Hauptanteil auf die ASEAN-Staaten (32%) fidl,
gefolgt von Japan (12%), Ozeanien (8%), Australien (7%), GB (6%), Taiwan, den USA (je
5%), Indien und Hongkong (je 4%)™. Wichtige touristische Wachstumsmérkte im Ausland
stellen Indien und China dar: Zwischen 2000 und 2001 erhthte sich die Anzahl indischer
Gaste um 20% und die der Chinesen um 17%. Indische Besucher gaben bei ihrem Aufenthalt
im Durchschnitt 1.574 S$ aus und lagen damit weit Gber den durchschnittlichen Reiseaus-
gaben von 639 S$, die auf auslandische Gaste fielen.

a“ vgl. http://www.cybrary.com/sg/pages/e-learning/estb1.html (13.09.2001), Werte gerundet
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Daneben stellt auch Stidkorea einen wichtigen Quellmarkt dar, bei dem im gleichen Zeitraum
die Besucherankiinfte um 46% anstiegen und sich damit wieder auf das Niveau vor der asia-
tischen Wirtschaftskrise 1997/98 einpendelten (vgl. SINGAPORE TOURISM BOARD 2001,
S. 13ff.).

Die positive Entwicklung touristischer Ankinfte hangt vor allem mit dem Image der Stadt a's
internationales Messe-, Kongress- und Tagungszentrum sowie der Ansiedlung von etwa 5000
multinationalen Unternehmen zusammen. Darlber hinaus erweist sich die Anwendung von
Englisch als ,lingua franca“ sowie als offizielle Amtssprache fir die Kommunikation mit
internationalen Besuchern als vorteilhaft (vgl. WTOBC 2001, S. 58 und vgl. CHANG/
RAGURAMAN 2001, S. 59). Im Jahr 2001 wurden 1,6 Mio. Geschéftsreisende in Singapur
registriert (vgl. SINGAPORE TOURISM BOARD 2001, S. 15). Da Singapur vielfach von
wohlhabenden Touristen besucht wird, wurde die Hélfte der 32.000 Hotelzimmer im 5-
Sterne-Standard eingerichtet. Zudem werden auch seit Mitte der 1990er-Jahre Wellness-
bereiche in Hotels ausgebaut und Behandlungsmethoden mit traditionellen chinesischen
Krautern fir , gestresste Geschéftsreisende” angeboten (vgl. WTOBC 2001, S. 58 und vgl.
SINGAPORE TOURISM BOARD 2001, S. 13).

Neben dem Geschéftstourismus spielt auch der Urlaubstourismus eine zunehmend wichtige
Rolle in der Region. Da Singapur wegen seiner begrenzten Bebauungsflache grof3ziigige Res-
sorts nur bedingt anlegen kann, wird der Ferientourismus vielmehr in Zusammenarbeit mit
den Nachbarlandern ausgebaut und vermarktet. Dies erfolgt beispielsweise Uber Investitionen
in die touristische Infrastruktur der benachbarten indonesischen Inseln Bintan und Batam, die
als Wochenendreiseziele fur Singapurer und Urlaubsdestinationen fur ausléandische Géste
gelten (vgl. SINGAPORE TOURISM BOARD 2001, S. 42f.). Zwischen Singapur und Indo-
nesien konnte in staatlicher Kooperation somit das Bintan Beach International Resort, ein
23.000 ha grof3er Ferienkomplex, entstehen. Wahrend Bintan von den internationalen Flug-
verbindungen und dem modernen Stadtetourismus mit Shopping und Unterhaltung in
Singapur profitiert, nutzt der Stadtstaat die exotischen Projektionen (z.B. Strande, Palmen und
Ressorts) und Freizeitangebote des Hinterlands (z.B. Golf und agro-touristische Parks) bel der
Vermarktung als gemeinsame Reisedestination (vgl. TIMOTHY 2000, S. 32 und vgl.
CHANG/RAGURAMAN 2001, S. 60).

Ferner strebt Singapur eine engere Zusammenarbeit mit Kambodscha an; dabei sollen die
direkten Flugverbindungen mit Silkair von Singapur nach Siem Reap und Phnom Penh zur
besseren Erreichbarkeit und Vermarktung der Tempel von Angkor Wat ausgebaut werden.

Zur Vorbereitung auf den erwarteten Besucherstrom aus den Provinzen Yunnan und Sichuan
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beabsichtigt man in den kommenden Jahren zudem auch eine engere Kooperation mit der
National Tourism Administration von China (vgl. CHANG/RAGURAMAN 2001, S. 60).*°
Einen wichtigen Stellenwert bei der touristischen Vermarktung Singapurs nimmt das 1964
gegrundete Sngapore Tourism Board (STB) ein, das als offizielles Organ fr die Entwicklung
des Geschéfts- und Urlaubstourismus zustandig ist. Ziele der Tourismuspolitik sind beispiels-
weise die gemeinsame Vermarktung Singapurs mit anderen asiatischen Landern, Werbemal3-
nahmen fur den Standort als Kongresszentrum sowie Aktionen zur Foérderung von Verwand-
tenbesuchen. Darliber hinaus werden vom Sngapore Tourism Board jahrlich Foren zum
Informationsaustausch zwischen der Tourismuswirtschaft und den politischen Akteuren
organisiert. Schltsselthemen fur die Weiterentwicklung des singapurischen Tourismusmark-
tes sind die globale Markenbildung, die Entwicklung und Vermarktung von Kultur- und
Sportevents, die Verbesserung der Beziehungen zwischen Kunden und Geschéftspartnern
sowie der elektronische Tourismus (vgl. TEO/CHANG 2000, S. 117 und vgl. MINISTERY
OF THE INFORMATION AND THE ARTS 2000, S. 324f.).

4.2.3.2 Merkmale des singapurischen Reisever haltens

Wahrend sich der Tourismus in Europa und Nordamerika nach dem Zweiten Weltkrieg als
stabile Wachstumsbranche etablierte, entwickelte sich der Tourismus in Singapur und anderen
Landern Asiens aufgrund der politschen Neubildung und des verspéteten Wirtschaftswachs-
tums erst zeitlich verzogert (vgl. Kapitel 4.1.1). Daher unterscheidet sich der Erfahrungs-
hintergrund asiatischer Gesellschaften im Bereich Freizeit und Reisen von demjenigen

westlicher Bevolkerungen.

Reisen als Mdglichkeit, den eigenen Lebensstil zu entfalten

Der gestiegene Wohlstand in den Landern Ost- und Sudostasiens trégt dazu bei, dass
asiatische Bevolkerungen die Phase der ,aten” Industriegesellschaften in starker zeitlicher
Raffung durchlaufen, was in Zukunft eine Angleichung an westliche Reisestile erwarten | asst
(vgl. FURST 2000, S. 86). Ferner wird die Nachfrage nach touristischen Angeboten ent-
sprechend des modernen westlichen Lebensstils auch durch die Medien gefordert. ., In einer

“5 Nach TEO/CHANG/HO (2001, S. 4) haben sich vor alem ausléndische Direktinvestitionen in den Tourismus und
eine verstérkte Kooperation zwischen benachbarten Staaten auf die touristische Entwicklung in Sldostasien
ausgewirkt. Ein Beispiel dafur stellt das 1990 ins Leben gerufene ,,IndonesiaMalaysia-Singapore Growth Tri-
angle" dar, dessen Ziel eine Intensivierung der wirtschaftspolitischen Zusammenarbeit, insbesondere im Touris-
mus, ist (vgl. TIMOTHY 2000, S.28 und vgl. GRUNDY -WARR/PERRY 2001, S. 65).
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Gesellschaft, in der ein Wertewandel stattfindet, der sich auf der Basis von Modernisierung
grundet — gekoppelt mit einer allgemeinen Wohlstandssteigerung — wird Reisen zunehmend
als Mdglichkeit erkannt, den eigenen Lebensstil zu entfalten” (ebd., S. 90).

Entwicklung des Auslandstourismus

Da Singapur als Stadtstaat fur die eigene Bevolkerung weniger touristisch interessant ist,
nimmt der Auslandstourismus eine hohe Bedeutung ein. In 2001 wurden in Singapur 4,4 Mio.
Auslandsreisen registriert, was einer Zunahme von 2,8 Mio. Auslandsreisen im Vergleich zu
1991 und einer durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate von 11% entspricht. Bezogen
auf 1000 Einwohner ist die Zahl der Auslandsreisen von 575 auf 1.315 im genannten
Zeitraum angestiegen. Aufgrund der geographischen Néhe Singapurs zu Malaysia und den
engen familigren und wirtschaftlichen Beziehungen ist der Auslandstourismus zum Nachbar-
land stark ausgepréagt: Von 372.000 Singapurern (15 Jahre und alter), die in 2000 nach Malay-
siareisten, unternahm rund die Hélfte zwel oder mehr Wiederholungsreisen. VVon denjenigen,

die in andere Lander unterwegs waren, unternahm ein Drittel mehrere Auslandsreisen.*®

Gehobene Anspriiche der Sngapurer an touristische Dienstleistungen

Dadurch, dass Singapur selbst eine internationale Destination mit hohem Lebensstandard
darstellt, sind auch die Erwartungen der Einheimischen an touristische Dienstleistungen bei
Reisen ins Ausland relativ hoch. Untersuchungen von CHANG/RAGURAMAN (2001, S. 62)
verdeutlichen dhnlich hohe Service- und Komfortanspriiche der Singapurer bel Auslands- wie
bei Inlandsreisen. In Malaysia und Thailand fuhrten die Erwartungen der Singapurer in der
Vergangenheit vielfach zu Konflikten mit den Einheimischen, die andere Standards zugrunde
legten (vgl. ebd.). Daher scheinen sich touristische Destinationen mit hohem internationalem
Standard und renommierten Sehenswirdigkeiten bel Touristen aus Singapur, Japan, Korea,
Hongkong und Taiwan, Wettbewerbsvorteile zu verschaffen (vgl. FURST 2000, S. 136).
»Europawird als Gipfel des kulturellen Prestiges angesehen* (ebd., S. 90). Entsprechend dem
kulturellen Elitebewusstsein definiert sich auch der finanzielle Status asiatischer Reisender
vielfach Uber das Reiseziel bzw. Uber die Entfernung. Hinsichtlich der Art der Reisen bevor-
zugen asiatische Touristen in erster Linie pauschal organisierte Reisen in westliche Lander
(vgl. WTO 19994, S. 144).

% vgl. http://www.singstat.gov.sg/ssn/feat/mar2002/pg10-13.pdf (03.04.2002)
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4.2.3.3 Elektronischer Tourismusund Internetnutzung in Singapur

Zum politischen Leitbild der singapurischen Regierung gehdren der Ausbau der Stadt zu
einem Technologiezentrum und die Vorbereitung der Bevolkerung auf die Informations-
gesellschaft (vgl. MINISTERY OF THE INFORMATION AND THE ARTS 2000, S. 178
und vgl. THAI 2002, S. 9). Vor diesem Hintergrund griindete das Sngapore Tourism Board
(STB) die Abteilungen ,,E-Marketing* und ,,Online-Business’, deren Aufgabe die Férderung
der Technologienutzung innerhalb der Branche ist. Des Weiteren initiierte das STB folgende

Projekte zur Entwicklung des elektronischen Tourismus:

§ Offizielle Tourismuswebseite newasia-singapore.com

Bel newasia-singapore.com handelt es sich um die offizielle Tourismuswebseite
Singapurs. Um die Reichwelite zu touristischen Quellmarkten und die interkulturelle Kom-
munikation zu verbessern, wurde die Webseite in verschiedene Sprachen (z.B. Deutsch,

Polnisch, Russisch, Japanisch, Koreanisch und Chinesisch) tbersetzt.

§ Customer Relationship Management (CRM)

Ein weiteres Ziel der Tourismuspolitik ist die Gewinnung moglichst genauer
Informationen Uber die Bedirfnisse verschiedener Gastegruppen. Mit Hilfe von Daten
zum Konsumverhalten sollen Besucherprofile (customer profiles) erstellt und neue Markt-
nischen erschlossen werden. Die Entwicklung von Technologien aus dem Bereich Custo-
mer Relationship Management wird dabei besonders gefordert.

§ Touristische Marktinformationen unter stb.com.sg

Die Webseite des Sngapore Tourism Board (stb.com.sg) stellt Informationen Uber
touristische Entwicklungen zur Verfiigung. Beispielsweise kénnen Anbieter statistische
Marktdaten abrufen. Ziel ist auch die Verbesserung der Kommunikation von Tourismus-

akteuren untereinander sowie die Forderung des Netzwerkgedankens.

§ Unterkinfte unter stayinsingapore.com

Die von der Singapore Hotel Association betriebene Webseite stellt ein Portal fur Hotels
in Singapur dar. Der Nutzer der Webseite hat die Méglichkeit, Unterkiinfte nach verschie-
denen Kriterien (z.B. Preis und Stadtteil) zu suchen. (vgl. SINGAPORE TOURISM
BOARD 2001, S. 35ff. und vgl. WTOBC 1999, S. 84ff.).
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Abbildung 17: Die national e touristische Webseite Singapurs
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Quelle: http://www.newasia-singapore.com (01.04.2004)

Die Ausgangssituation fur die Internetnutzung in Singapur ist al's sehr positiv zu bewerten, da
sich die technische Infrastruktur bereits auf einem hohen Niveau befindet. Singapur zahlt zu
den Landern, die weltweit den héchsten Anteil an Haushalten mit Computer(n) besitzen (vgl.
Tabelle 6). Dementsprechend ausgepragt ist auch der Anteil der Nutzer, die einen Internetzu-
gang zu Hause haben: Nach Untersuchungen von Nielsen//Netratings lag in 2001 der prozen-
tuale Anteil an Nutzern mit einem Internetzugang zu Hause bei 56%, wahrend nur 12% einen
Zugang am Arbeitsplatz hatten. Dabei wurde das Internet vorwiegend zur Informations-
recherche genutzt; nur 7% der singapurischen Internetanwender machten auch Online-
Eink&ufe (vgl. Tabelle 19)*". Dies hangt primér mit den traditionellen Einkaufsgewohnheiten
der vielen ethnischen Gruppen in Singapur zusammen, bei denen Kulturtechniken, wie das
Feillschen und Handeln um Preise und Produkte im personlichen Gespréach, dominieren
(midndl. Mitteilung TWYMAN 2002). Zu den Hauptmotivationen der Singapurer fir Online-
Buchungen gehéren allerdings der bequeme Einkauf sowie die Mdglichkeit, ausgefallene
Produkte Uber das Internet zu erstehen. Als Hauptgriinde gegen Online-K&ufe geben Singa-
purer vor allem Sicherheits- und Vertrauensaspekte sowie Unsicherheit hinsichtlich der Quali-
tét angebotener Produkte an (vgl. WEE KENG NEO/RAMACHANDRA 1999, S. 3).

& und vgl. http://www.niel sen-netratings.com/pr/pr_010613_sg.pdf (13.06.2001)
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4.2.4 Deutschland

» Tourismusist ein Spiegelbild unserer Gesellschaft. Wer den Tourismus verandern
will, muss auch die Gesellschaft verandern, d.h. Einfluss auf die Strukturen des Alltags
und die Freizeitwiinsche und Feriensehnsiichte der Menschen nehmen®
(OPASCHOWSKI 2002, S. 125).

4.2.4.1 Entwicklungstendenzen im deutschen Tourismus

Auch wenn konjunkturelle Krisen in jingster Vergangenheit zu voribergehenden Ruick-
schlagen gefuhrt haben, hat sich der Tourismus zu einem wichtigen Wirtschaftsfaktor in
Deutschland entwickelt: 1999 erwirtschaftete die Branche 8% des BIP, beschéftigte 2,8 Mio.
Personen und stellte 100.000 Ausbildungsplétze zur Verfugung (vgl. BMWA 20033, S. 15).
In 2001 wurden 107,4 Mio. Gasteankiinfte und 326,6 Mio. Ubernachtungen in Deutschland
registriert, wobei die Anzahl der Géaste aus dem Inland bei 90,5 Mio. (288,7 Mio. Ubernach-
tungen) und aus dem Ausland bei 16,9 Mio. (37,9 Mio. Ubernachtungen) lag™.

Die wirtschaftliche Entwicklung des Tourismus, einhergehend mit dem Anstieg des relativen
Wohlstands seit dem Zweiten Weltkrieg, unterliegt jedoch besonders gesellschaftlichen Ein-
flissen und veranderten Einstellungsmustern, Bedirfnissen und Konsumgewohnheiten von
Touristen. Daher wird im deutsch- und englischsprachigen Raum auch von einem ,, Nebenein-
ander verschiedener Werthaltungen® und einem ,, Ubergang von einem alten zu einem neuen
System* unter Verwendung von Begriffen, wie ,, Postmoderne”, ,, Postindustrialismus®, ,, Post-
fordismus* oder , Risikogesellschaft*, gesprochen (vgl. BRITTNER 2002, S. 19, vgl. OIFW
1998, S. 7, vgl. WILKINSON 2001, S. 121, vgl. COOPER/WAHAB 2001, S. 326 und vgl.
HORILLO 2001, S. 34).

8 vgl. http://www.deutschertourismusverband.de/souce/dtid/nachfrage_content.html (10.10.2003)



4 Auswahl der Lander und Nationalitéten

115

Tabelle 21: Wandel gesellschaftlicher Werte

Traditionelle Arbeitstugenden Neue Freizeitwerte
Zielsetzungen Fahigkeiten Zielsetzungen Fahigkeiten
Leistung, Fleif3, F?guagé selbst machen,
ot G| e | SpSEOCED
Bty Gehorearn, Sozialkontakte, mit | oy oritatng
. ' ) L anderen zusammen ! '
Eigentum, Pflichterfillung, ssin sich entspannen,
Vermdgen Ordnung Gemei nga’mkei ¢ wohlfihlen

Quelle: BECKER 2000, S. 12

Vor diesem Hintergrund werden in der tourismuswissenschaftlichen Literatur neuere Ent-
wicklungstrends in Deutschland und zunehmend auch in anderen westlichen Industriel&ndern
diskutiert:

§ Streben nach Individualitat und personlicher Lebenserfillung

War die traditionelle Gesellschaft durch Arbeitsethos und Leistungsphilosophie als Lebens-
einstellung gekennzeichnet, treten in der ,,neuen® Gesellschaft zunehmend hedonistische Wer-
te, wie Genuss, Spal3, Freude und Individualitdt, an Stelle der alten Werte (vgl. FREYER
2001, S. 148). Es ist ein neues Freiheitsdenken mit dem Wunsch nach Ungezwungenheit,
Lassigkeit, Kreativitédt und Spontaneitdt sowie ein Wandel im Prestigedenken von ,,Verwen-
dung statt Besitz“ und , Identifikation statt Status® festzustellen (vgl. ULLMANN 2000, S.
69). Der Urlaub dient heute nicht mehr nur der Erholung von der Arbeit; ein wichtiges
Urlaubsmotiv ist vor allem der Wunsch nach personlicher Lebenserfullung. Es geht auch
darum, die Polaritét zwischen Arbeit und Freizeit zu reduzieren und eine , neue Einheit im
Alltagsleben” zu finden (vgl. OPASCHOWSKI 2002, S. 223 und vgl. VANHOVE 1996, S.
70).

§ Hybrider Konsument

Das gesellschaftliche Phdnomen der Pluraitdt der Lebensstile trégt dazu bei, dass das
Verhalten des Konsumenten nur noch schwer berechenbar ist; je nach Bedarf und Praferenz
wahlt er zwischen funktionalen (kostenglinstigen) und erlebnisorientierten (hochpreisigen)
Angeboten aus (vgl. BRITTNER 2002, S. 20f.). , Typisch hierfir sind die neuen Konsumen-
tentypen der Marktforschung, die vom Konsumverweigerer und Aussteiger der 68er Genera-

tion Uber die genussorientierten Yuppies der 1980er-Jahre bis zum heutigen gespaltenen
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Konsumenten, der sowohl Genuf3 als auch Bescheidenheit in sich vereint, reichen” (FREYER
2001, S. 148). Der Trend zu uneinheitlichen Konsumstrukturen 18sst einerseits die Problema-
tik der Prognostizierbarkeit der touristischen Nachfrage, andererseits auch die Herausfor-
derung, zielgruppenspezifische Inhalte zu kommunizieren, erkennen. Vor dem Hintergrund
der multiplen Urlaubserwartungen der Kunden stehen Tourismusanbieter vor der Aufgabe,
flexible Organisations- und Netzwerkstrukturen zu schaffen (vgl. KREUZER 1999, S. 296).

§ Seigendes Anspruchsniveau und Qualitatsbewusstsein

Deutsche Urlauber verfigen aufgrund ihrer hohen Reiseintensitét Uber viel Reiseerfahrung.
Dementsprechend ausgepragt sind ihr Preis-Leistungs-Denken und ihre Anforderungen an die
Angebotsqualitét (vgl. BRITTNER 2002, S. 20). Nach VANHOVE (1996, S. 77) bedeutet
eine hohere Qualitét allerdings nicht zwangslaufig mehr Luxus, sondern eine gesteigerte
»Erlebnistiefe’. Auch OPASCHOWSKI (2002, S. 222f.) geht der Frage nach, was Qualitét im
Tourismus eigentlich bedeutet, und kommt zu der Auffassung, dass diese ,vie mit
Atmosphére zu tun® hat. Touristen kaufen eher Geflihle als Waren, d.h. immaterielle Werte

spielen in der Tourismusindustrie eine grof3ere Rolle als materielle Werte.

§ Erlebnisorientierung und kunstliche Ferienwelten

Tourismus, Sport, Medien und Unterhaltung sind fur viele Menschen zu unverzichtbaren
Erlebniswerten geworden. Dazu haben speziell die verénderten Arbeitsbedingungen in den
modernen Industrienationen beigetragen. Jingste Entwicklungen auf dem Arbeitsmarkt zei-
gen, dass befristete Arbeitsvertrége zunehmend die Regel und langfristige, gesicherte Arbeits-
verhdtnisse die Ausnahme sein werden. Dies fuhrt zu héheren psychischen Belastungen der
Arbeitnehmer (Burnout-Syndrom). Die Freizeitwissenschaft erwartet daher eine steigende
Nachfrage nach Erlebnis-, Flucht- und Traumwelten (,dream factories*) (vgl. OIFW 1998, S.
19 und vgl. STEINECKE 2000, S. 23). Die Erlebnisgesellschaft* bewegt sich dabei in einem
Spannungsfeld zwischen authentischen Schauplétzen und kiinstlichen Ferienwelten™. ,Vom
Festival bis zum imitierten Lappenzelt wird fur den Tourismus alles bereitgestellt. Das
Unberlhrte wird erschlossen. Sightseeing steigert sich zum Lifeseeing: Wie die Leute, die
man besucht, in Wirklichkeit leben, das wird als neuer Gegenstand touristischen Interesses
entdeckt und systematisch eingesetzt (OPASCHOWSKI 2002, S. 128). Dies zeigt, dass das

49 vgl. SCHULZE, G. (1996): Die Erlebnis-Gesellschaft. Kultursoziologie der Gegenwart, 6. Auflage, Frankfurt/Main
ua

vgl. BRITTNER, A. (2002): Zur Naturlichkeit kiinstlicher Ferienwelten. Eine Untersuchung zur Bedeutung, Wahr-
nehmung und Bewertung von ausgewdahlten Ferienparks in Deutschland.- (= Materialien zur Fremdenverkehrs-
geographie, 57), Trier

50
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Erlebnismarketing einen besonderen Stellenwert einnimmt, verdeutlicht jedoch gleichzeitig

die Problematik der Schaffung immer neuer Erlebnisse.

§ Trend zu Kurzentschlossenheit, Flexibilitat und Bequemlichkeit

Die gestiegene Nachfrage nach Last-Minute-Reisen bestétigt den Trend zu spontanen
Reiseentscheidungen und zur flexiblen Wahl des Urlaubsziels (vgl. BRITTNER 2002, S. 21).
Unter dem Aspekt einer relativen Zeitknappheit vieler Menschen kommt dem Internet im
Rahmen des Informations- und Buchungsprozesses eine wichtige Rolle zu. Der Nutzer kann
dadurch praktisch rund um die Uhr nach entsprechenden Angeboten suchen und sofort online
buchen (vgl. BUHALIS 2001, S. 74 und vgl. KOTLER/BLIEMEL 2001, S. 22).

§ , Billigflieger" erschlief3en Nachfragepotentiale in der Luftfahrt

Anbieter von Billigfliigen (auch Low Cost Carrier genannt) haben in den vergangenen Jahren
ihre Umsétze deutlich verbessert, indem sie durch die Nutzung bisher wenig frequentierter
Regionalflugpldtze und den Verzicht auf Zusatzleistungen neue Kundenkreise erschlief3en
konnten. Zu den Kunden gehtren auch Reisende, die zuvor nicht geflogen sind und Ge-
schéftsleute. Experten gehen davon aus, dass sich der Antell der Low Cost Carrier am Luft-
verkehrsmarkt in Deutschland von gegenwértig 5% in einigen Jahren auf 20 bis 25%
ausweiten wird (vgl. BMWA 20033, S. 40f.). Durch die zunehmende Preissensibilitat der
Deutschen (,,smart shopper*) wird sich die Nachfrage nach derartigen Angeboten in Zukunft
noch verstarken (vgl. F.U.R. 2000, S. 10).

4242 Merkmaledesdeutschen Reiseverhaltens

Das Reiseverhalten der Deutschen ist von einer Vielzahl spezifischer Merkmae gekenn-
zeichnet. Um eine Ubersicht tiber die wichtigsten Kennzeichen zu geben, werden dazu exem-
plarisch Reiseintensitét und -haufigkeit, Urlaubsreiseziele, Reiseausgaben, Nachfrage nach

Urlaubsangeboten, Urlaubsaktivitdten und wachstumsstarke Reiseziel gruppen betrachtet.

Reiseintensitat und -haufigkeit der Deutschen
Zur Charakterisierung des Reiseverhaltens wird in der deutschsprachigen Literatur haufig die
Reiseintensitét verwendet; sie gibt an, welcher Anteil der Bevolkerung ab vierzehn Jahre pro

Jahr mindestens eine Urlaubsreise mit einer Dauer von mindestens funf Tagen unternimmt.
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Nutzten Mitte der 1950er-Jahre erst knapp ein Viertel der Bevolkerung ihre Freizeit fir eine
Urlaubsreise, liegt die Reiseintensitdt seit den 1990er-Jahren bei Uber 75% (vgl. BECKER
2000, S. 12). Die grofdten Auswirkungen auf das Wachstum des deutschen Reiseverkehrs
werden in Zukunft vor allem durch die Zahl zusétzlicher Urlaubsreisen in Form von Kurz-
reisen erwartet: Uber 18% der Bevolkerung unternahmen neben der Haupturlaubsreise noch
weitere Urlaubsreisen. Zudem fuhrten 23% der Bevolkerung eine zusétzliche und weitere
21% mehrere Kurzreisen zwischen zwei bis vier Tagen durch (vgl. ebd.). Das durchschnitt-
liche jahrliche Wachstum der Anzahl deutscher Urlaubsreisen wird zwischen 2000 und 2010
auf 2,5% geschétzt (vgl. F.U.R. 2000, S. 23ff.). Dies bedeutet, dass immer mehr Deutsche am
Reisegeschehen teilnehmen und so gesehen in den letzten Jahrzehnten eine ,, Demokrati-
sierung des Reisens’ stattgefunden hat (vgl. KREISEL 2003, S. 77). Urlaub und Reisen sind

fUr einen Grofdteil der deutschen Bevdlkerung zum Lebensstil geworden.

Urlaubsreiseziele der Deutschen

Hinsichtlich der Urlaubsreiseziele der Deutschen stellt Deutschland das beliebteste Reiseland
dar: Von den Gber 60 Mio. Urlaubsreisen im Jahr 1999 (mit einer Dauer von mindestens funf
Tagen) wurden knapp 30% im Inland verbracht. Dabei haben die deutschen Urlaubsgebiete
seit den 1950er-Jahren jedoch Marktanteile eingebuf3t. Heute fuhren etwa 70% der Urlaubs-
reisen der Deutschen ins Ausland, wobel ein Grofiteil der Reisestrome ins europaische
Ausland geht: Bei den auslandischen Reisezielen lag Spanien 1999 mit einem Marktanteil von
15% an der Spitze, gefolgt von Italien (10%), Osterreich (7%), Frankreich und Griechenland
(e 4%) (vgl. F.U.R. 2000, S. 41). Auch Fernreisen zu aul3ereuropéischen Destinationen er-
freuen sich in jingster Vergangenheit einer zunehmenden Beliebtheit, wobei nahezu die
Hélfte aller Fernreisen nach Nordamerika und fast ein Drittel nach Asien fuhren (vgl. HEN-
SCHEL 2002, S. 131f.). Seit der Wiedervereinigung hat eine weitgehende Angleichung west-
und ostdeutscher Reisegewohnheiten stattgefunden: Wahrend sich 1990 noch rund 80% der
ostdeutschen Reisenden im Inland aufhielten, waren es zehn Jahre spéter nur noch 43% (vgl.
OPASCHOWSKI 2002, S. 156). Hinsichtlich der Wahl der Zielgebiete zeigen sich allerdings
gelegentliche Unterschiede bei den Reisenden aus West- und Ostdeutschland. Bereisen
Westdeutsche eher Badeziele (z.B. Ost- und Nordsee, Spanien), zieht es Ostdeutsche eher in
die Berge und an Seen (z.B. Schwarzwald, Bayern, Osterreich) (vgl. ebd.). Dariiber hinaus
haben Urlaubsreisen in osteuropéische Lander fur die Ostdeutschen aufgrund ihrer Reise-

gewohnheiten der vergangenen 50 Jahre eine hohere Attraktivitét als fir Westdeutsche. Die-
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ses Reiseverhalten wird auch durch die grof3ere raumliche Nahe der neuen Lander zu
Osteuropa mitbestimmt (vgl. VORLAUFER 2000, S. 103).

Reiseausgaben der Deutschen

Die Deutschen gaben 2001 etwa 109 Mrd. Euro fir Reisen aus (1,7% mehr as im Vorjahr),
wobei das Inland mit einer Zunahme der deutschen Reiseausgaben um 10% profitierte. Pro
Urlaubsreise (mit einer Dauer von mindestens funf Tagen) lagen die durchschnittlichen Aus-
gaben der Deutschen im gleichen Jahr bei rund 793 Euro; 65 Euro mehr als 1999**. Wie sich
Ausgabeverhalten und Reisezilwahl in Zukunft entwickeln werden, bleibt abzuwarten.
Tourismusforscher gehen davon aus, dass sich das Ausgabeverhaten in néchster Zeit
abschwéachen wird, da die Deutschen heute mehr as friher auf ihre Reiseausgaben achten
werden: Stagnierende Realeinkommen und mangelnde Arbeitsplétze bzw. Arbeitsplatzsicher-
heit bewirken eine Zurtickhaltung bel den Reiseausgaben. Sichtbar wird dies im Trend zu
mehr Preisbewusstsein, Sparsamkeit und Last-Minute-Buchungen (vgl. F.U.R. 2000, S. 12).
Vor diesem Hintergrund kénnte sich in den néchsten Jahren eine ,Renaissance des

Deutschlandtourismus* einstellen.

Nachfrage nach qualitativ hochwertigen Urlaubsangeboten

Deutschland bietet im Zentrum Europas eine Reihe von Standortvorteilen, die sich mittel-
fristig auf eine positive Nachfrage deutscher und auslandischer Reisegéste auswirken
konnten. Dazu gehort die Vidfalt an kulturellen Sehenswirdigkeiten, historischen Stadten,
Schldssern und Burgen. Jahrlich finden 2,5 Mio. Events und 9000 Ausstellungen in Deutsch-
land statt. Zudem hat Deutschland eine internationale Spitzenposition in den Bereichen
Musik, Tanz, Kunst und Literatur erreicht. Neben dem Kulturangebot bietet Deutschland auch
eine vielfdtige Naturlandschaft vom Meer Uber die Mittelgebirge bis zu den Alpen: 13
National parks, 13 Biospharenreservate, 90 Naturparks, 190.000 Kilometer Wanderwege und
40.000 Kilometer Radfernwege. Zudem gibt es mit 330 Kurorten und Heilbadern ein breites
Angebot im Bereich Gesundheit und Wellness™.

Eine wichtige Aufgabe fur die Zukunft ist es daher, die Qualitat der touristischen Infrastruktur
in Deutschland zu erhalten und zu steigern. Dazu gehort auch die Konzeption
witterungsunabhangiger Angebote und die Integration von Erlebniselementen in entsprechen-

de Marketingkonzepte: ,,Nicht atmosphérisch, auch infrastrukturell muss sich der deutsche

51 vgl. http://www.deutschertourismusverband.de/souce/dtid/nachfrage_content.html (10.10.2003)

52 vgl. http://www.deutschl and-tourismus.de/pdf/bedeutung_d.pdf (15.03.2004)
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Fremdenverkehr dem europaischen Wettbewerb stellen. (...) Der Urlauber der Zukunft
winscht sich klimatisierte Urlaubslandschaften, Thermalhallen und Freizeitbader, Solarien-
wiesen unter getontem Glas, Shopping-Malls und Einkaufspassagen, Straf3encafes und
Wochenmérkte unter Glaskuppeln oder Zeltdach-Konstruktionen (...), wahrend drauf3en ein
dreiwochiges Dauertief vorbeizieht. Auf ein wenig stdliche Urlaubsillusionierung kann die
kinftige Urlaubswirklichkeit in Deutschland nicht mehr verzichten* (OPASCHOWSKI 2002,
S. 158f.).

Urlaubsaktivitaten der Deutschen

Im Zusammenhang mit der Nachfrage von Urlaubsangeboten stehen auch die Arten von
Aktivitéten, die wahrend des Urlaubs ausgelibt werden. Bei den deutschen Urlaubern
dominieren bei Reisen im In- und Ausland Spazierengehen und Wandern; danach folgen Be-
sichtigungen und Ausflige. Wéhrend ein Grofdteil der deutschen Urlauber zum Baden und
Sonnen ins Ausland reist, nutzt immerhin Uber ein Drittel der Urlauber auch die Angebote am
Meer, an Seen oder in Schwimmbé&dern in Deutschland. Erlebnisreiche Aktivitéten, wie der
Besuch von Attraktionen, Feste feiern oder Sporttreiben, wird von deutschen Urlaubern eher
im Ausland as im eigenen Land unternommen (vgl. BECKER 2000, S. 14). Hinsichtlich ost-
und westdeutscher Reisegewohnheiten ist festzustellen, dass Ostdeutsche im Urlaub aktiver
als Westdeutsche sind. Sie unternehmen mehr Besichtigungen, Ausfliige und Wanderungen
und besuchen haufiger Attraktionen, wogegen sie allerdings weniger haufig Sport im Urlaub
treiben (vgl. ebd.).

Wachstumsstarke Reisezielgruppe der Senioren

Zu den auffallendsten Marktveranderungen der letzten Jahre zéhlt die zunehmende
Reisefreudigkeit der Alteren in Deutschland. Dies zeigt sich bei der Entwicklung der
Reiseintensitét nach Alter, bel der die Gruppen ,40-59 Jahre’ und ,,60 Jahre und dter* mit
61% bzw. 76% deutlich hohere Werte als jlingere Altersgruppen (bis 29 Jahre: 37% und 30-
39 Jahre: 49%) aufweisen (vgl. HENSCHEL 2002, S. 127). Da heutige Senioren, die gerne
auch als die, jungen Alten" bezeichnet werden, im Vergleich zu friheren Generationen, Uber
vielféltige Reiseerfahrungen, einen besseren Gesundheitszustand sowie héhere Einkommen
verflgen, ist mit einer Tellnahme am Reisegeschehen bis ins hohe Alter zu rechnen (vgl.
F.U.R. 2000, S. 23). POON (1993, in: VANHOVE 1996, S. 64) beschreibt die Auswirkungen
der demographischen Entwicklungen auf das Urlaubsverhalten wie folgt: ,, The ageing of the

population in the developed countries goes hand in hand with the change in values (...). In
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general, consumers will be more mature in planning their holidays, and they will not be so
easily satisfied as were their former counterparts. They will listen more carefully to their inner
selves and to their pocketbooks to determine what they realy need and can afford. To the
most important groups, travel will no longer offer the excitement of the new. Instead they will
be looking for the different and for the enjoyable. They will want to be surer and surer that
their holidays will be both pleasurable and worthwhile.* Folglich werden sich in Zukunft
neuere Urlaubsformen entwickeln, die sich an den Bedurfnissen élterer Reisegaste ausrichten.
Dazu gehoren beispielsweise Badeurlaube, Rundreisen und vor allem gesundheitsorientierte
Reisen (vgl. HENSCHEL 2002, S. 85).

4.2.4.3 Elektronischer Tourismusund Internetnutzung in Deutschland

Die offizielle Tourismuswebseite germany-tourism.de eréffnet hierzulande die Moglichkeit,
Interessierte aus aler Welt fur Reisen nach Deutschland zu bewerben. Sie stellt neben
allgemeinen Reiseinformationen auch Links zu Touristikanbietern und Presseinformationen
zur Verfigung. Darliber hinaus wurden die Informationen der Webseite in verschiedene
Sprachen Ubersetzt (z.B. Englisch, Franzosisch, Spanisch, Polnisch, Russisch und Chinesisch)
und an Bedurfnisse der Herkunftslander angepasst (vgl. Abbildung 18).

In Deutschland werden die Online-Umsétze der Tourismusbranche nach Schétzungen von
Experten deutlich wachsen: von 164 Mio. Euro im Jahr 2001 auf 2.205 Mio. Euro im Jahr
2006. Der Marktanteil des Online-Tourismus wird dann 9,9% vom Gesamtumsatz der
Branche ausmachen (vgl. BMWA 2003b, S. 1). Die Zahlen verdeutlichen, dass sich das tou-
ristische E-Business — im Vergleich zu den OfflineeUmsétzen der Branche — noch in der
Anfangsphase befindet, wobel von einem betrachtlichen Wachstumspotential ausgegangen
wird.

Die grol3en Beforderungsunternehmen, z.B. Fluggesellschaften, Mietwagenunternehmen,
Busse und Bahn, gehen von einer deutlichen Steigerung des Umsatzvolumens im elektroni-
schen Handel aus. Dies hangt insbesondere mit ihren wenig erklérungsbedirftigen Angeboten
zusammen, die im Online-Geschéft bereits heute die grofite Resonanz finden (vgl. ebd.).
Ferner haben sich diese Unternehmen aufgrund der frihen Adaption von Computer-Reser-
vierungssystemen einen technologischen Vorsprung im Umgang mit elektronischen
Buchungssystemen verschafft. ,Die Nutzung von E-Business-Ldsungen bietet die Chance,

viele Geschéftsablaufe schneller und z.T. kostenglnstiger zu gestalten, zusétzliche Vertriebs-
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maoglichkeiten aufzubauen und vor allem Zusatznutzen fir Kunden anzubieten, die jedem
Unternehmen im Wettbewerb eine ,besondere Note' verleihen® (ebd., S. 2). Hinsichtlich des
zukinftigen Verkaufs von Pauschal- und Individualreisen ist eine Entwicklung zum Bau-
kastensystem abzusehen, bei dem sich die Reisenden anhand von verschiedenen Modulen ihre

eigene Reise zusammenstellen konnen (vgl. F.U.R. 2000, S. 37).

Abbildung 18: Die national e touristische Webseite Deutschlands
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Queélle: http://www.germany-tourism.de (01.04.2004)

Im Hinblick auf die Forderung des elektronischen Tourismus wurden von politischer Seite
bereits verschiedene Initiativen auf nationaler und européischer Ebene ins Leben gerufen (vgl.
Tabelle 22).
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Tabelle 22: Tourismuspolitische Initiativen zur Forderung des elektronischen Tourismus
in Deutschland

= Kompetenzzentrum E-Business Touristik (KET)

Ziel des Kompetenzzentrums E-Business Touristik (KET) ist die Unterstiitzung des Mittelstands
bei der Planung und Redlisation von E-Business-Aktivitaten, z.B. der Kundengewinnung und
Kundenbindung, dem E-Marketing und den rechlichen Aspekten im E-Business.

= Internetwettbewerb ,, de.stination"

Dieser Wettbewerb wurde auf Initiative des Deutschen Tourismusverbands und der Deutschland
Informations- und Reservierungsgesellschaft ausgeschrieben. Er dient dazu, Web-Auftritte touris-
tischer Kommunen zu préamieren und die Gestaltung professioneller Webseiten zu fordern.

= Projekt , Free Time — Neue Technologien im Tourismus*

Dieses von der EU geforderte Projekt wurde eingerichtet, um touristische KMU Uber Forderpro-
gramme zur Nutzung neuer Technologien zu informieren. Es sieht Informations-, Beratungs- und
Hilfestellungsleistungen bei Antrégen und Partnersuche vor.

= Aufbau eines europaischen Wissensnetzwerks fir E-Tourismus

Ziel dieses Netzwerks ist die Verbesserung des Zugangs zu Information und Wissen fir
touristische Akteure. Nationale und regionale européische Zentren sollen dabei Informationen, vor
allem fur kleine und mittel sténdische Betriebe, bereitstellen.

= Einrichtung der Arbeitsgruppen , Dienste des mobilen elektronischen Geschéaftsverkehrs* und
» Bewertung der Rechtsvorschriften und des Steuerrechts"

Aufgabe der Gruppen ist die Ermittlung des Bedarfs innovativer mobiler Dienstleistungen und die

Anwendung rechtlicher und steuerlicher Regeln in einem digitalen touristischen Umfeld.

= Grindung eines Ressour cenzentrums

Zielsetzung des Projekts ist die Integration kleiner und mittelstandischer Betriebe in touristische
Mérkte. Dartiber hinaus sollen auch Entwicklungsmdglichkeiten fir die Vermarktung von
Zielgebieten anhand von Destinationsmanagementsystemen aufgezeigt werden.

= Dienstleistungen fur das 21. Jahrhundert

Das Bundesministerium fir Bildung und Forschung fordert am Beispiel deutscher Bundes énder
und européischer Regionen vor allem Innovationspotentiale des Internets fur offentliche Touris-
Mmusorganisationen.

Quelle: eigene Erstellung nach WORKING GROUP E 2001, S. 1, KOM 2001, S. 29,
FEIL/OERTEL/THIO 2003, S. 433ff.>

Wahrend sich die deutsche Internetnutzerschaft Ende der 1990er-Jahre wie in den USA noch
grofdtenteils aus der Gruppe der 20- bis 50-jahrigen Manner mit Uberdurchschnittlich hoher
Bildung zusammensetzte, passen sich auch hierzulande die demographischen Merkmale der
Internetnutzer zunehmend denen der Gesamtbevdlkerung an (vgl. SCHLEUNING/WETZIG
1998, S. 38 und vgl. BANDILLA/HAUPTMANNS 1999, S. 208). Im Hinblick auf die Merk-
male Geschlecht, Alter und Bildung lassen sich nach der ARD/ZDF-Online-Sudie 2003**

gegenwartig Egalisierungstendenzen beobachten.

= sowie vgl. http://www.ket-online.net (11.06.2002) und vgl. http://iwww.dihk.de (11.06.2002)
> vgl. http:/fwww.daserste.de (19.05.2004)
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Karte 1 stellt die absolute Anzahl der Internetnutzer in europaischen Landern im Zeitraum
2000 bis 2002 dar: Demnach liegt Deutschland mit rund 31 Mio. Internetnutzern an erster
Stelle, gefolgt von Grofbritannien (29 Mio.), Italien (21 Mio.) und Frankreich (13 Mio.). Der
Blick auf die prozentualen Anteile der Internetnutzer an der Bevdlkerung verdeutlicht jedoch
die Spitzenstellung nordeuropéischer Lénder, wie Island (77%), gefolgt von Schweden (65%),
Déanemark (60%), den Niederlanden (58%) und Norwegen (54%) (vgl. Karte 2).> Dies hangt
zum einen mit den vergleichsweise geringen Bevolkerungszahlen, zum anderen auch mit der
gut ausgebauten technologischen Infrastruktur in den Landern zusammen. Hinsichtlich der
Online-Ausgaben fuhren skandinavische Lénder, wie Finnland, mit jahrlichen Ausgaben von
durchschnittlich 364 Euro pro Person die Rangliste an, gefolgt von Norwegen (333 Euro),
Dénemark (304 Euro) und Schweden (302 Euro), im Vergleich zu Deutschland mit 295
Euro™.

Hinsichtlich des Surfverhaltens im Reisebereich lassen sich nach Nielsen//Netratings ver-
schiedene européische Trends festhalten: Danach lag Grof3ritannien im Januar 2002 mit
knapp 6 Mio. Besuchern auf Reisewebseiten an erster Stelle, gefolgt von Deutschland (5,1
Mio.), Frankreich (2,5 Mio.), Italien, Schweden (je 1,2 Mio.) und Spanien (645.000). Durch-
schnittlich verbrachten die Europder im gleichen Monat 26 Minuten auf Reiseseiten im
Internet™’.

Nach einer Studie von Nielsen//Netratings verzeichnen Webseiten mit Online-Routenplanern
(z.B. map24.com in Deutschland, multimap.com und streetmap.co.uk in Grof3britannien,
mappy.com in Frankreich sowie karthotellet.com in Schweden) zwischen August 2001 und
August 2002 einen Besucheranstieg von fast 300%. Damit gehtren Online-Routenplaner zu
den am stirksten wachsenden Reisesegmenten im Internet®. Neben den Online-Routen-
planern registrierten auch Webseiten von Fluglinien ein starkes Besucherwachstum: Zwischen
Oktober 2001 und August 2002 nahm die Besucherzahl auf Webseiten von Fluglinien in
Frankreich um 230%, in Deutschland um 179%, in Grof3britannien um 89% und in Schweden
um 20% zu™. Wurden zunachst im vierten Quartal 2001 Einbufen im Online-Geschéft durch

5 In stideuropéischen Landern, wie Spanien, Frankreich und Italien, wird je von einem rund 30-prozentigen Wachs-

tum bei der Anzahl der Internetnutzer bis 2006 ausgegangen. Als Griinde fiir die steigenden Nutzerzahlen in Siid-
europa nennen die Analysten den hohen Bedarf an neuen Kommunikationsarten, die sinkenden PC-Preise und den
verbesserten Internetzugang in offentlichen Einrichtungen (vgl. http://www.ecin.de/marktbarometer/europa2, 14.
03.2002). Im Vergleich zur Internetnutzung in Nord- und Siideuropa befinden sich die Lénder Ost- und Sudost-
europas noch in einem frihen Entwicklungsstadium, verzeichnen gleichzeitig aber ein starkes Wachstum bei den
Nutzerzahlen. Regional gesehen werden noch grof3e Unterschiede sichtbar, stellt man Estland mit einem Anteil von
33% bei den Internetnutzern an der Bevdlkerung dem von Bulgarien mit nur knapp 3% gegeniiber (vgl. Karte 2).

%6 vgl. http://www.ecin.de/marktbarometer/europa2 (14.03.2002)
57 vgl. http://www.niel sen-netratings.com (18.02.2002)
8 vgl. http://www.niel sen-netratings.com/pr/pr_020925_germany.pdf (25.09.2002)

% vgl. http://www.niel sen-netratings.com/pr/pr_021001_germany.pdf (16.10.2002)
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die Terroranschlage vom 11. September und die weltweite Wirtschaftskrise registriert, spie-
geln die positiven Besucherzahlen seit 2002 die gestiegene Nachfrage nach Flugangeboten im
Internet wider. Tabelle 23 stellt die favorisierten Reisewebseiten in Deutschland und Europa
nach Besucherzahlen dar. Dabei wird der starke Anteil etablierter touristischer Marken (z.B.
bahn.de, lufthansa.de, tui.de, britishairways.com und voyages-sncf.com) an den Top-Reise-
webseiten deutlich. Andererseits nehmen aber auch Internet-Start-Ups, wie opodo.de, last-
minute.com oder expedia.co.uk, einen wichtigen Stellenwert ein, so dass zumindest auf den
vorderen Réngen ein relativ ausgeglichenes Verhaltnis besteht. Etablierte touristische Marken
durften aufgrund ihres Bekanntheitsgrads jedoch einen leichteren Eintritt in den elektro-
nischen Markt haben.

Tabelle 23: Die, Top-10" der Reisewebseiten in Deutschland und Europa im Januar 2002

» TOp-10" der Reisewebseiten » TOp-10" der Reisewebseiten
in Deutschland in Europa
Rang | Tourisissher | "RER R Tourisisher | AT
(in 1000) (in 1000)
1 Bahn.de 2.056 Bahn.de 2.120
2 Opodo.de 625 Lastminute.com 1.718
3 Lufthansa.com 348 Easyjet.com 999
4 Tui.de 289 Trenitalia.com 996
5 Ltur.de 285 Ryanair.com 926
6 Lastminute.com 281 Expedia.co.uk 922
7 Tiscover.com 274 V oyages-sncf.com 818
8 Reiseplanung.de 264 Go-fly.com 669
9 Ryanair.com 239 Britishairways.com 640
10 E-sixt.de 225 Expedia.com 636

Quelle: eigene Erstellung nach http://de.jupitermmxi.com/xp/de/press/releases/pr_021802.xml
(18.2.2002)
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Karte 1: Internetnutzer in Deutschland und Europa (in Mio.)
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Karte 2: Internetnutzer in Deutschland und Europa (in %)
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Die Daten beider Karten wurden zwischen Dezember 2000 und Februar 2002 in den jeweiligen Landern erhoben.
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4.3  Implikationen und Ausblick

Die Einfuhrung in geographische, kulturelle, wirtschaftliche und politische Entwicklungen
Sldostasiens und der Australien-Pazifik-Region verdeutlichte die Unabhangigkeitsbestre-
bungen der Lander. Auf der Suche nach neuen Bundnispartnern werden auch politische Be-
ziehungen in der Region zur FOrderung des Tourismus ausgebaut.

Der wachsende Wohlstand der asiatischen Bevolkerung lasst auf eine Angleichung an west-
liche Lebens- und Reisestile in naher Zukunft schlief3en. Dies zeigt sich bereits bei den Singa-
purern, die aufgrund des hohen Lebensstandards vielfach vergle chbare Anspriiche an touristi-
sche Leistungen im Ausland stellen.

Die relative geographische Nahe Australiens und Neuseelands zueinander trégt dazu bei, dass
der Ausdlandstourismus untereinander eine traditionell wichtige Rolle, insbesondere zum
Besuch von Freunden und Verwandten, spielt. Fluggesellschaften wie Qantas und Air New
Zealand haben dazu ihr Streckennetz zwischen den Léndern ausgebaut und nutzen das
Internet zunehmend zur Vermarktung von Flugangeboten.

Zukunftig wird vor allem die Bedeutung touristischer Quellméarkte, wie China, Siidkorea und
Indien, zunehmen. Seitens der australischen, neuseeldndischen und singapurischen Wirtschaft
wurden bereits elektronische Marketingaktivitéten eingeleitet, um diese Géstezielgruppen zu
bewerben. Beispielsweise hat man die nationalen Tourismuswebseiten in mehrere Sprachen
Ubersetzt, um die Nachfrage aus den Wachstumsregionen zu erhéhen.

In Deutschland unterliegt der Tourismus einem Strukturwandel, bel dem gesellschaftliche,
soziale und wirtschaftliche Wirkungszusammenhange, die seit dem Zweiten Weltkrieg Be-
stand hatten, zunehmend in Frage gestellt werden. Zukiinftig werden hierzulande die Arbeits-,
Konsum- und Freizeitwelten vielmehr durch ein Nebeneinander verschiedener Werthaltungen
und Lebensstile gekennzeichnet sein. Aul3erdem ist durch die stagnierende Wirtschaftslage in
Deutschland mit einer Abschwéchung des Ausgabewachstums zu rechnen. Fir den Tourismus
bedeuten diese Entwicklungen eine gesteigerte Nachfrage nach individualisierten und preis-
gunstigen Angeboten in der Zukunft.

Obwohl sich das touristische E-Business in Australien, Neuseeland, Singapur und Deutsch-
land noch in der Anfangsphase befindet, kann das Vermarktungspotential fir Tourismus-
produkte im Internet insgesamt als positiv eingeschétzt werden, da sich ein Trend zu kurz-
fristigeren, spontaneren und flexibleren Buchungsformen von zu Hause aus abzeichnet, dem
das Medium zunehmend gerecht wird. Zudem bietet die relativ hohe Anzahl der Internet-

nutzer in den ausgewdahlten Léndern eine gute Ausgangsbasis fur die Vermarktung touristi-
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scher Dienstleistungsangebote Uber die neuen Medien. Die Charakterisierung der Bedirfnisse
und Konsumgewohnheiten der ausgewdahlten Nationalitdten hinsichtlich touristischer

Angebote im Internet, wird Gegenstand der nun folgenden empirischen Untersuchung sein.
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5 EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG ZUM INTERNETNUTZERVERHALTEN
DER AUSGEWAHLTEN NATIONALITATEN

Der nun folgende empirische Tell dieser Forschungsarbeit ist der Untersuchung des Internet-
nutzerverhaltens verschiedener Nationalitéten im Bereich des Tourismus gewidmet. Aufbau-
end auf den theoretischen Ansétzen, die in den Kapiteln 1 bis 4 diskutiert worden sind, sollen
anhand der Fallbeispiele Deutschland, Australien, Neuseeland und Singapur nationenspezi-
fische Merkmale der Internetnutzung (im Hinblick auf ihre Gemeinsamkeiten und Unterschie-

de) untersucht werden.

51 Vorstelung des Forschungsdesigns und der M ethodik der Untersuchung

Einleitend wird der Aufbau des Fragebogens mit seinen Themenbereichen und Fragetypen
vorgestellt, bevor in einem néchsten Schritt Stichprobe, Grundgesamtheit und Datenerhebung

erlautert werden.

5.1.1 Aufbau desFragebogens

Da das Merkmal der Nation zunachst als wichtigstes Kennzeichen zur Untersuchung der
touristischen Internetnutzung herangezogen wird, stellt sich auch die Frage nach den Inhalten,
Uber die die empirische Untersuchung Auskunft geben soll. Bei dieser Uberlegung erscheinen

folgende Themenbereiche fir den Aufbau des Fragebogens von besonderer Relevanz:

Soziodemographische Struktur der Befragten,

Allgemeine Merkmal e der Internetnutzung,

Reiseinformationsquel len und Nutzung des Internets in verschiedenen Reiseberei chen,
Reiseziele,

Praferenzen ausgewahlter Merkmale touristischer Webseiten,

Problembereiche des Internets bei der Reiseorgani sation und

Online-Reisebuchungen und Reisestile.

w W W W W W W
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Entsprechend der vorgestellten Themenbereiche gliedert sich der Fragebogen in drei Teile:
Der erste Teil dient dem Einstieg in die Thematik des Internets, wobel nach der Dauer und
dem Ort der Internetnutzung sowie nach den bevorzugten Sprachen gefragt wird. Der an-
schlieffende Hauptteil geht speziell auf die Nutzung des Internets im Bereich Tourismus ein
und umfasst beispielsweise Fragen zu bevorzugten Reiseléndern, Reiseinformationsguellen,
Online-Buchungen und Ausgabeverhalten. In diesem Zusammenhang wird das Segment des
Kulturtourismus im Internet aufgrund des kulturellen Schwerpunkts der Arbeit als speziellen
Teilbereich besonders umfangreich behandelt. Zudem nimmt die Analyse von Problem-
bereichen, wie Datensicherheit, Zahlungsarten und Vertrauen der Nutzer zu Anbietern im
Internet, einen wichtigen Stellenwert ein. Des Weiteren werden auch Einstellungen der Be-
fragten zum Internetnutzerverhalten mit Blick auf die Zukunft ermittelt. Der abschlief3ende
Teil des Fragebogens dient der Erfassung demographischer Daten (vgl. Fragebogen im
Anhang).**
Im Hinblick auf die internationale und kulturvergleichende Fragestellung der Arbeit besitzt
die Untersuchung einen stark explorativen Charakter; sie lehnt sich jedoch auch zum Teil an
Fragen der W3B-Sudie 2000 an (vgl. Fittkau & Maal3 2000, S. 6f.). Die verwendeten
Fragetypen® werden im Folgenden kurz vorgestellt:

a) Offene Fragen dienen dazu, keine Einschrénkungen durch vorgegebene Antwortkate-

gorien vorzunehmen.
Beispiel: Fur welche Reiselander interessieren Se sich?
b) Geschlossene Fragen bieten dem Befragten eine Vorauswahl an Antwortkategorien

an, was sich vor allem bei unschliissigen Probanden als Vorteil erweist.

Beispiel: Nutzen Se das Internet zur Reiseinformation?
£Ja £ Nein

Bel dieser zugleich dichotomen Frage stehen nur zwei Antwortkategorien zur
Auswahl.

c) Uber psychographische Variablen (z.B. Interesse und Wichtigkeit) besteht die
Maoglichkeit, Préferenzen, Einstellungen und Wahrnehmungen des Befragten zu

61 In der Literatur wird meist nach folgenden drei Variablen der Marktsegmentierung unterschieden: Demographische

Variablen, verhaltensorientierte Variablen und psychographische Variablen. Wahrend die demographischen Vari-
ablen beispielsweise Alter, Geschlecht, Familienstand, Haushaltsgrofle, Einkommen, Beruf, Ausbildung und
Wohnort umfassen, gehtren zu den verhaltensorientierten Variablen z.B. Buchungsverhalten, Reisedauer und
Reiseziele. Die psychographischen Variablen umfassen Einstellungen, Erwartungen, Motive und L ebensstilansétze.
In der Reiseforschung dienen die verschiedenen Variablen dazu, Zusammenhadnge zwischen dem Verhalten im
Bereich Tourismus und anderen Merkmalen zu erklaren (vgl. HUBNER 1996, S. 109 und vgl. FREYER 2001,
184ff.).
62 vgl. auch KOTLER/BLIEMEL (2001, S. 211)



5 Empirische Untersuchung zum Internetnutzerverhalten der ausgewahlten Nationalitéten 132

d)

f)

erfassen. In diesem Zusammenhang werden vielfach Gewichtungsskalen eingesetzt,
die eine Eigenschaft von ,, sehr wichtig* bis,, ganz unwichtig* einstufen.

Beispiel: Wenn Se sich lber die Webseiten von Fremdenverkehrsdmtern, Stédten, Regionen
und Lé&ndern Uber Reisen informieren wirden, wie wichtig sind lhnen folgende
Kriterien?

Mdglichkeit zum Download von Broschiiren
1 2 3 4 5
£ sehr wichtig £ wichtig £ tellsteils £ unwichtig £ ganz unwichtig

Die Likert-Skala wird eingesetzt, um Aussagen Uber den Grad der Zustimmung bzw.
Ablehnung der Probanden zu erhalten.

Beispiel: » Die Datensicherheit im Internet weist noch erhebliche Mangel auf* .
1 2 3 4 5
£ stimmeich £ stimmeichzu £ stimmeich £ stimmeich £ stimmeich

sehr zu teilsteilszu weniger zu gar nicht zu

Alternativfragen (Multiple Choice) dienen dazu, drei oder mehr Antwortalternativen

zur Auswahl zu stellen.

Beispiel: Wie hoch sind Ihre durchschnittlichen Ausgaben pro Reisebuchung im Internet in den
letzten 12 Monaten gewesen (in DM)?
£ bisunter 500 £ 2500 bisunter 3500 £ 5500 bisunter 6500 £ keine Ausgaben

£ 500 bis unter 1500 £ 3500 bisunter 4500 £ 6500 bis unter 7500
£ 1500 bisunter 2500 £ 4500 bisunter 5500 £ 7500 und mehr

Die Beurteilungsskala (Rating-Skala) bietet den Befragten die Mdaglichkeit,
vorgegebene Beurteillungswerte, z.B. , sehr zufrieden* bis ,, ganz unzufrieden”, anzu-

geben.
Beispidl: Wie zufrieden waren Se mit der Losung Ihrer Probleme?
£ sehr zufrieden £ zufrieden £ teilsteils £ unzufrieden £ ganz unzufrieden

Durch den systematischen Aufbau des Fragebogens — mit Optionen zu Einfach- und

Mehrfachnennungen — wurde das Ausfillen innerhalb einer vorgegebenen Struktur ermég-

licht.

Entsprechend der verschiedenen Wahrungen in den vier Landern wurden die Probanden bel

Fragen zum Ausgabeverhalten in ihrer jeweiligen Landeswahrung befragt. Um Unsicherheits-

faktoren im Rahmen der Umstellung von der Deutschen Mark (DM) auf den Euro (€) am 1.



5 Empirische Untersuchung zum Internetnutzerverhalten der ausgewahlten Nationalitéten 133

Januar 2002 zu minimieren, wurden die Deutschen nach Ausgaben in der gewohnten
Wahrung befragt. Fur Australien, Neuseeland und Singapur lagen die Wahrungskurse der
Sparda Bank Stidwest vom 25. Juni 2001 zugrunde:

1 DM = 0,79 Australische Dollar (AU$)

1 DM = 0,92 Neuseelandische Dollar (NZ$)

1 DM = 0,70 Singapur Dollar (SG$)

Fur die Einteilung in Kategorien wurden die Werte bel den Fragen 7a, 17 und 30 gerundet
(vgl. Fragebogen im Anhang).

5.1.2 Grundgesamtheit und Stichprobe

Anhand des Begriffs der Internetnutzung wurde zunéchst festgelegt, welcher Kreis von
Personen in die Untersuchung gelangte.

Dass Medienforscher derzeit noch nach einer zuverléssigen Beschreibung des Nutzungs-
begriffs in Bezug auf die neuen Medien suchen, wird bel entsprechenden Definitionen
deutlich: ,In der klassischen Reichweitenforschung wird der Nutzer ganz allgemein als
jemand definiert, der angibt, dass er ein bestimmtes Medium genutzt hat, ganz gleich wie
intensiv oder haufig die Nutzung war (WELKER 2001, S. 72). Nach HAUPTMANNS™
(1999, in: WELKER 2001, S. 73) charakterisiert sich ein Internetnutzer dadurch, dass er
»Zugang zu den Kommunikationsmdglichkeiten des Internets hat und mindestens eine dieser
Moglichkeiten nutzt.”

Bel der W3B-Analyse zahlen alle deutschsprachigen Personen, die Zugang zum Internet und
den Angeboten des World Wide Web haben, zur Grundgesamtheit der Internetnutzer. Aus-
wahlgrundlage fur die Stichprobe sind alle Personen, welche innerhalb des flnfwochigen
Erhebungszeitraums online sind und das WWW nutzen (vgl. FITTKAU & MAAIR 2000, S.

5).%* Im Gegensatz zu vielen recht allgemein gehaltenen Definitionen®™ erscheint fir die

& vgl. auch HAUPTMANNS, P. (1999): Grenzen und Chancen von quantitativen Befragungen mit Hilfe des
Internet.- In: Batinic, B. et a. (Hg.): Online Research. Methoden, Anwendungen und Ergebnisse. Gottingen et al.,
S. 21-38

64 Es stellt sich jedoch die Frage, ob bei der gewahiten Methode der Selbstselektion der W3B-Untersuchung nicht

ohnehin digjenigen Internetnutzer, die ein hohes Know-how im Umgang mit dem Medium haben, bevorzugt an der
Umfrage teilnehmen. Obwohl vielfach die methodischen Vorgehensweisen (z.B. mangelnde Représentativitét
durch eine Selbstselektion der Nutzer oder die Tatsache, dass der Interviewte mit der Abfolge der Fragen am
Computer ohne Hilfestellung zurechtkommen muss) kritisiert werden, liefern internetinterne Untersuchungen
dennoch wichtige Einblicke in das Verhalten der Internetnutzer (vgl. FRITZ 2000, S. 73 und vgl. WOLFSTEINER
2002, S. 116ff.).

& zur Definitionsproblematik eines Internetnutzers vgl. auch BANDILLA/HAUPTMANNS (1999, S. 203)
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vorliegende Arbeit die Abgrenzung eines Internetnutzers as eine Person, die einen privaten,
beruflichen oder o6ffentlichen Zugang zum Internet besitzt und diesen regelméidig (d.h.
durchschnittlich einmal pro Woche) selbststéandig nutzt, hilfreich. Diese Definition umfasst
alle notwendigen Komponenten, um den Begriff , Nutzung” adaguat zu beschreiben.

Als Stichprobe wurden 200 Personen pro Land befragt. Da der Anteil der Stichprobe an der
geschétzten Grundgesamtheit relativ gering ist, kann kein Anspruch auf Représentativitét
erhoben werden (vgl. BANDILLA/HAUPTMANNS 1999, S. 202f. und vgl. Tabelle 24).

Tabelle 24: Befragungszeitraum, Nationalitéten, Grundgesamtheit und Stichprobe

Anteil der Anteil der
Geschétzte Internetnutzer Stichprobe
Befragungs- | Nationali- | Grundgesamtheit an der Stich- an der
zeitraum taten der Internetnutzer Gesamt- probe geschétzten
in den Landern bevilkerung Grundgesamtheit
(in %) (in %)
4.-13.10.2001 Australier | 10.060.000 (Aug. 2001) 52 200 0,002
6.-14.12.2001 | Neuseelénder | 1.780.000 (Aug. 2001) 46 200 0,01
21.-30.1.2002 | Singapurer | 2.120.000 (Aug. 2001) 49 200 0,01
18.-25.2.2002 Deutsche | 30.200.000 (Febr. 2002) 36 200 0,0007

Quelle: eigene Erhebungen 2001 und 2002%°

Da sich Internetnutzer in ihrem Nutzungsgrad unterscheiden, erweist es sich als hilfreich,
nach der Vorauswahl der Landermérkte auf einer zweiten Stufe homogene Untergruppen zu
bilden (vgl. MENNICKEN 2000, S. 192). Demnach wurden die Befragungsteilnehmer an-
hand von Ja-/Nein-Fragen in die entsprechenden Stichproben-Zielgruppen gefiltert:

Gruppe A:  Befragte, die das Internet nutzen, aber nicht im Reisebereich

GruppeB:  Befragte, die das Internet im Reisebereich bisher nur zur Information

nutzen

Gruppe C:  Befragte, die das Internet zur Reiseinformation und -buchung nutzen

Abbildung 19 zeigt die Zusammensetzung der Stichprobe und die Verteilung der Zielgruppen
A, B und C nach der Befragung.

&6 Die Daten zur Grundgesamtheit wurden den Berechnungen von Nua I nternet Surveys enthommen (vgl. http://www.
nua.com/surveys’how_many_online/europe.html, 17.05.2002 und vgl. http://www.nua.com/surveys’how_many
onling/asia.html 17.05.2002).



5 Empirische Untersuchung zum Internetnutzerverhalten der ausgewahlten Nationalitéten 135

Abbildung 19: Zusammensetzung der Stichprobe
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Quelle: eigene Erhebungen 2001 und 2002

Von allen 800 Befragten ist die Gruppe B, d.h. digenigen, die das Internet im Reisebereich
bisher nur zur Information nutzen, mit 37% am stérksten ausgepréagt, gefolgt von Gruppe C
(Reiseinformation und -buchung) mit 36% und Gruppe A (weder Reiseinformation noch
Buchung) mit 27%. Bei den deutschen Probanden ist sowohl Gruppe B (48%) als auch
Gruppe C (41%) stark ausgepragt. Wahrend Neuseelander und Deutsche mit jeweils 41% den
hochsten Anteil an Online-Buchern unter den Befragten verzeichnen, weisen die Singapurer

diesbeziiglich mit 27% den geringsten Anteil auf.

5.1.3 Durchfiihrung der Datener hebung

Die Erhebung der Daten wurde als Face-to-Face-Befragung auf der Basis der vorgestellten
Fragebogensystematik durchgeftihrt. Im Vorfeld der Datenerhebung wurde im Juni 2001 ein
Pretest mit deutschen und auslndischen Studierenden an der internationalen Wissenschaft-
lichen Hochschule (WHU) in Valendar sowie mit Experten fir Online-Marketing der
Australian Tourist Commission (ATC) in London durchgefiihrt. Der Pretest diente dazu, den
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inhaltlich-sprachlichen Transfer der Fragen zum Thema Internetnutzung im Tourismus zu
gewdhrleisten und den theoretischen Hintergrund durch eine praxisnahe Einschéatzung der
Situation zu vervollstéandigen. Mit Blick auf die internationale Ausrichtung der Befragung,
und um die Vergleichbarkeit der Fragen in verschiedenen Sprach- und Kulturrdumen zu
gewshrleisten, wurde ein besonderes Augenmerk auf die Wortwahl der Fragen gelegt®’. , Fir
eine grenziberschreitende Marktforschung ist es unerlasslich, dass die Daten aus den einzel-
nen Landern in vergleichbarer Weise erhoben, geprift und verarbeitet werden. (...) Die not-
wendige Vergleichbarkeit der nationalen Fakten/Daten bedingt die Standardisierung. Die
Datenerfassung muss anhand gleichartiger Fragestellung erfolgen; die Datenerstellung in
identischer, zusammenspielbarer Form* (GLAGOW 2002, S. 60).

Entsprechend der gewonnenen Erkenntnisse aus dem Pretest wurden die Semantik einiger
Begriffe modifiziert und die endgultigen Fragebdgen erstellt. Der Befragungszeitraum er-
streckte sich in Australien vom 4.10.-13.10.2001, in Neuseeland vom 6.12.-14.12.2001, in
Singapur vom 21.1.-30.1.2002 und in Deutschland vom 18.2.-25.2.2002. Es wurde sowohl an
Wochentagen a's auch an Wochenenden befragt, um eine moglichst ausgewogene Stichprobe
zu erhalten.

Alle Befragungen wurden in Deutschland in deutscher Sprache und in Australien, Neuseeland
und Singapur auf Englisch durchgefiihrt, wobel die durchschnittliche Zeit pro Befragung etwa
20 Minuten betrug.?®® Die Methodik der personlichen Befragung wurde gewahlt, um genauere
Angaben gewahrleisten zu kdnnen. Vor dem Hintergrund des internationalen Ansatzes der
Untersuchung erschienen Face-to-Face-Interviews als die geeignete Form, um vor allem bei
offenen Fragen auf die Tellnehmer eingehen zu kdnnen, was bel Online-Befragungen nicht
moglich gewesen ware (vgl. GOELDNER/RITCHIE/MCINTOSH 2000, S. 599).%

Die Interviews wurden an den Flughafen in Sydney, Auckland, Singapur und Frankfurt
durchgefuhrt. Dabei wurden Uberwiegend Standorte zu Inlandsabfliigen der Einheimischen
gewahlt, um die entsprechenden Nationalitéten fiir die Umfrage abzupassen.”

Es handelte sich um eine systematische Stichprobe, bei der jeder dritte Besucher am Standort
angesprochen wurde. Die durchschnittliche Verweigerungsgquote lag bel etwa 8% und war

damit relativ gering. Im Durchschnitt schied etwa jeder flinfte Befragte aus dem Auswahl-

&7 zur Aquivalenz der Forschungsgegensténde vgl. KEEGAN/SCHLEGELMILCH/STOTTINGER (2002, S. 210f.)

68 Die Interviews wurden von der Verfasserin und einer weiteren Person, die intensiv auf Interviewtechniken vorbe-
reitet wurde, durchgefihrt.

& vgl. BANDILLA, W./HAUPTMANNS, P. (1999): Internetbasierte Umfragen: Eine geeignete Datenerhebungs-

technik flr die empirische Forschung?- In: Fritz, W. (Hg.): Internet-Marketing. Perspektiven und Erfahrungen aus

Deutschland und den USA, Stuttgart, S. 197-216

Die Umfrage an den Flugh&fen erwies sich aus organisatorischen Griinden as geeignet, da in relativ kurzer Zeit

viele Personen den Standort passieren. Aufgrund von Wartezeiten war ein Grofdteil der angesprochenen Personen

bereit, den umfangreichen Fragebogen zu beantworten.

70
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prozess aus, wenn das Internet nicht genutzt wurde und/oder wenn es sich um eine andere
Nationalitdt handelte. Neben den Konsumentenbefragungen wurden auch Gesprache mit
Tourismusexperten gefihrt, da die Konstrukte Tourismus, Kultur und Internet derart komplex
sind und somit einer pragmatischen Bewertung bedirfen (vgl. Anhang I11 und 1V). Um aus
einer ganzheitlichen Sicht zu profunden Ergebnissen zu gelangen, erwies sich deshalb die
Verbindung von quantitativen und qualitativen Methoden, die in der wissenschaftlichen
Forschung zunehmend an Bedeutung gewinnt, als sinnvoll (vgl. MENNICKEN 2000, S. 179).

52  Ergebnisseder Untersuchung

Die Ergebnisse der empirischen Analyse dienen einerseits dazu herauszufinden, welche
Nationen einer differenzierten werblichen Ansprache bedurfen, andererseits sollen auch
international  ahnliche touristische Nachfragersegmente identifiziert werden, die eine
standardisierte  Marktkommunikation und einheitliche Gestaltung touristischer Dienst-
leistungsangebote ermdglichen. Zunachst wird ein Uberblick tber die soziodemographische
Struktur der befragten Nationen gegeben.

5.2.1 Soziodemographische Struktur der Befragten

5211 Altersstruktur und Geschlecht

Abbildung 20 zeigt die Altersstruktur der befragten Nationen. Unter den Gesamtbefragten
verteilen sich mit Ausnahme der Alteren (60 Jahre und &ter) die Altersgruppen relativ
gleichméfdig. Differenziert nach Nationalitéten gelangten bei den Neuseeldndern aus den
Altersgruppen ,,20-29 Jahre* und ,,30-39 Jahre® mit jeweils 16% und 17% vergleichsweise
wenige Befragte in die Untersuchung, wahrend jedoch die ab 50-jahrigen mit insgesamt 31%
stark vertreten sind. Auch Australier zwischen 50-59 Jahre sind vergleichsweise stark unter
den Internetnutzern zu finden. Im Fall von Singapur ergibt sich ein gegenteiliges Bild, wo
primér jlingere Personen und Probanden mittleren Altersin die Untersuchung gelangten.”

n In 2000 lag der Altersdurchschnitt der Gesamtbevélkerung (in Jahren) in Deutschland bei 40,1, in Australien bei
35,2, in Singapur bei 34,5 und in Neuseeland bel 34,4; wobei in Neuseeland der Anteil aus der Altersklasse der 65-
jéhrigen und &dlter mit 11,7% im Vergleich zu Singapur mit 7,2% relativ hoch war (vgl. STATISTISCHES
BUNDESAMT 2003, S. 184f.).
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Abbildung 20: Altersstruktur der befragten Nationalitaten
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Quelle: eigene Erhebungen 2001 und 2002

Differenziert nach Geschlecht liegt der Manneranteil, der in die Befragung gelangte, bei 54%
und der der Frauen bei 46%. Nach Nationalitéten ist eine éhnliche prozentuale Verteilung der
Geschlechter festzustellen: Deutsche 53/47, Australier 54/46, Neuseel&nder 53/47 und Singa-
purer 55/45 (eigene Erhebungen 2001 und 2002)."

5.2.1.2 Familienstand, Kinder und Haushaltsgr 6i3e

Nach Familienstand |&sst sich die Stichprobe wie folgt beschreiben: Wéahrend es sich bei dem
Groflteil der Gesamtbefragten um ledige (49%) und verheiratete Personen (43%) handelt, fallt
der Anteil derjenigen, der angibt geschieden oder verwitwet zu sein, mit jewells 6% und 2%
eher gering aus. Die deutschen” und singapurischen Befragten verzeichnen mit 56% und 58%
die hochsten Werte bei den Ledigen, im Gegensatz zu Australiern und Neuseeléndern, bei

denen der Anteil der Verheirateten mit jeweils 51% und 48% am hochsten ist.

2 Hinsichtlich der Gesamtbevolkerung stellte sich in 2003 die prozentuale Verteilung der Geschlechter nach Ménnern
und Frauen wie folgt dar: Deutsche und Singapurer je 49/50 sowie Australier und Neuseeldnder je 50/50 (vgl.
http://www.ipicture.de, 10.06.2004).

& Im Vergleich dazu betrug der Anteil der Ledigen an der Gesamtbevélkerung in Deutschland in 2001 40%, der
Anteil an Verheirateten 46% und der V erwitweten/Geschiedenen 14% (vgl. http://www.destatis.de, 10.06.2004).
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Abbildung 21: Familienstand der befragten Nationalitaten
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Quelle: eigene Erhebungen 2001 und 2002

Die Frage nach Kindern ergab, dass unter den Gesamtbefragten 44% Kinder und 56% keine
Kinder haben, wobei die Neuseelander mit 55% die kinderreichste Probandengruppe dar-
stellen, gefolgt von Australiern mit 48%, Singapurern mit 38% und Deutschen mit 36%
(eigene Erhebungen 2001 und 2002)."*

Abbildung 22 zeigt die Anzahl der im Haushalt lebenden Personen der befragten
Nationalitdten. Gemal3 der Aussagen der Gesamtbefragten dominieren die Haushalte mit vier
und mehr Personen (39%) sowie die Zwei-Personen-Haushalte (28%). Wahrend bel den
deutschen Befragten zum einen der hochste Antell an Ein-Personen-Haushalten (26%) und
zum anderen der geringste Anteil an Haushalten ab vier Personen (22%) zu verzeichnen ist,

stellt sich das Bild bei den Singapurern mit jeweils 5% und 69% genau umgekehrt dar.”

& Die durchschnittliche Anzahl der Kinder je Frau in 2003 betrug in Singapur 1,2, in Deutschland 1,4 sowie in

Australien und Neuseeland 1,8 (vgl. http://www.ipicture.de, 10.06.2004).

Bezogen auf die Gesamtbevoélkerung lag die durchschnittliche Anzahl von Personen je Haushat in 2001 in
Deutschland bei 2,2, gefolgt von Australien mit 2,6, Neuseeland mit 2,8 und Singapur mit 3,7 (vgl.
STATISTISCHES BUNDESAMT 2003, S. 206f.).
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Abbildung 22: Personen im Haushalt
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Quelle: eigene Erhebungen 2001 und 2002

5.2.1.3 Bildungsabschluss

Die Vertellung der Stichprobe nach Schulabschluss zeigt, dass Australien und Neuseeland mit
jewells 58% und 53% Hochschulabsolventen noch das klassische Bild einer eher hoch
qualifizierten Nutzerschaft représentieren, wahrend in Deutschland und Singapur bereits mehr
Personen mit Abitur- und Realschulabschliissen zur Internetnutzerschaft gehtren. Das
Phanomen des , Digital Divide* (digitale Kluft) scheint daher in Australien und Neuseeland
ausgepragter als in Deutschland und Singapur, wo Bevolkerungsgruppen mit niedrigerem
Bildungsabschluss starkere Anteile an der Nutzerschaft verzeichnen (vgl. Kapitel 2.1.1).”

6 In 2001 hatten 46% der deutschen Bevolkerung einen Volks-/Hauptschulabschluss, 20% Abitur, 19% einen
Real schulabschluss und 6% einen Hochschulabschluss (vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT 2002b, S. 34ff.).
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Abbildung 23: Schulabschluss
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Quelle: eigene Erhebungen 2001 und 2002

5.2.1.4 Durchschnittliches monatliches Haushaltsnettoeinkommen

Hinsichtlich des durchschnittlichen monatlichen Haushaltsnettoeinkommens ergibt sich fur
die Stichprobe folgendes Bild: Wéahrend bei den deutschen befragten Internetnutzern die
mittleren Einkommenskategorien ,, 1534 bis unter 2301 Euro* (16%) und ,, 2301 bis unter
3068 Euro" (20%) am starksten ausgepragt sind, verteilen sich bei den Neuseeldndern mit
jewells 15% die stérksten Anteile auf die mittleren (,, 1534 bis unter 2301 Euro” und ,,2301 bis
unter 3068 Euro“) sowie oberen Einkommensklassen (,5369 Euro und mehr*). Bei den
singapurischen Befragten sind ebenfalls mit 15% sowohl die unteren (,, 767 bis unter 1534
Euro*), mittleren (,1534 bis unter 2301 Euro") als auch die oberen Einkommensklassen
(,5369 und mehr Euro*) stark ausgeprégt. Die Australier weisen die gleichméaldigste
Verteilung hinsichtlich der Einkommensklassen auf, da dort die Prozentwerte nur zwischen
7% und 15% schwanken.”’

Das Pro-Kopf-Einkommen der Gesamtbevdlkerung liegt im Durchschnitt in Singapur bei 22.100 Euro (2002), in
Australien bei 21.315 Euro (2003), in Deutschland bei 21.261 Euro (2003) und in Neuseeland bei 18.006 Euro
(2003) (vgl. http://www.auswaertiges-amt.de, 14.06.2004 und vgl. http://www.welt-in-zahlen.de, 14.06.2004).
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Wahrend bel den Singapurern die Einkommenskategorien ab 3835 Euro aufwérts kumuliert
mit 35% am stérksten vertreten sind, verzeichnen diese bei den Deutschen zusammengefasst
gerade einmal 11%."

Abbildung 24: Durchschnittliches monatliches Haushal tsnettoeinkommen (in Euro)
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Quelle: eigene Erhebungen 2001 und 2002™

Zusammenfassend kann fur die soziodemographische Struktur der befragten
Nationalitaten festgehalten werden, dass die Stichprobe in Deutschland und Australien
hinsichtlich der Altersstruktur eine relativ ausgewogene Zusammensetzung aufweist, wobei in
Neuseeland vornehmlich Personen mittleren und &teren Alters und in Singapur Personen
jungeren und mittleren Alters in die Befragung gelangten. Grund dafir waren die
durchschnittlich &lteren Reisegaste am Flughafen Auckland (Zielgruppe der Senioren hat Zeit
und Geld zum Reisen) und die haufigen Aussagen der dlteren Singapurer ab etwa 50 Jahre,
dass sie das Internet nicht nutzen.

Mit dem Alter korreliert vielfach auch der Familienstand, der vor allem in Singapur und
Deutschland hohe Prozentwerte bei den Ledigen — mit geringen Kinderzahlen bei den Befrag-

I Zur Problematik fehlender Angaben bei hohen Einkommen vgl. SCHNELL, R/HILL, P.B./ESSER, E. (1999):

Methoden der empirischen Sozialforschung, 6., Uberarbeitete und erweiterte Auflage, Miinchen u.a.
Die Werte wurden entsprechend der Wahrungskurse der einzelnen Lander in Euro umgerechnet und gerundet (vgl.
Kapitel 5.1.1).
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ten beider Lander — erkennen lasst. Obwohl gerade bei der Stichprobe der Singapurer der
Ledigenanteil vergleichsweise hoch ist, leben sie nicht wie die Deutschen vor alem in Ein-
Personen-Haushalten, sondern eher im Familienverbund mit mehreren Mitgliedern im
Haushalt. Die Zahlen spiegeln damit einerseits den Trend zu Single-Haushalten in Deutsch-
land, andererseits die traditionelle GroRfamilienstruktur in asiatischen Landern wider.® In
Australien und Neuseeland zeichnet sich ein Familienbild mit Kindern bei etwa der Halfte der
befragten Internetnutzer beider Lander ab. Ferner wird auch die Tendenz zur Verstédterung
unserer Gesellschaften im Rahmen der Stadt-Land-Verteilung bei der Frage nach dem
aktuellen dauerhaften Wohnsitz bei den Internetnutzern sichtbar (vgl. Anhang V).

Im Vergleich zur relativ ausgeglichenen Einkommensstruktur der befragten Internet-
nutzerschaft Australiens weisen die Deutschen starke Ausprégungen im mittleren, die Neu-
seeldnder im mittleren und oberen und die Singapurer im unteren, mittleren und oberen
Einkommenssegment auf. Bei den neuseel&ndischen Befragten hangt der starke Anteil an den
hoheren Einkommensklassen sicherlich mit dem grofRen Anteil finanzkréftiger Senioren
zusammen, wobei in Singapur davon ausgegangen werden kann, dass mehrere erwerbstétige
Personen im Haushalt leben und sich zudem auch das Wirtschaftswachstum mit einem hohen
Bruttoinlandsprodukt im Stadtstaat positiv auf das Einkommen auswirkt (vgl. Kapitel 4.1.1).
Demgegentiber spiegeln sich die stagnierenden Realeinkommen und die anhaltende negative
Beschéftigungssituation auch im niedrigen Anteil hoher Einkommenskategorien bei den
befragten deutschen Internetnutzern wider (vgl. Kapitel 4.2.4.2).

Geschlechterspezifisch dominieren die Manner die Internetnutzerschaft zum Zeitpunkt der
Befragung in allen vier Landern. Hinsichtlich des Bildungsabschlusses scheint sich bei den
deutschen und singapurischen Befragten am ehesten eine Anndherung an die demogra-

phischen Bevdlkerungsstrukturen zu vollziehen.

8 Die soziale Struktur einer Gesellschaft gibt Auskunft Uber das Zusammenleben der Menschen und ihre

Wertvorstellungen. Wahrend westliche Nationen eher nach individueller Selbstverwirklichung streben, leben Men-
schen aus asiatischen Léndern eher traditionell in einer groReren Familie. In Japan wird beispiel sweise der soziale
Status eines Individuums durch die Zugehorigkeit zu einer Gruppe gemessen. Die Verbundenheit zu einer Gemein-
schaft fordert den Leistungswillen, sich fir etwas Gemeinsames einzusetzen (vgl. HILL 2001, S. 82ff.). Fir
Tourismusanbieter bedeutet dies, dass sie fir asiatische Touristen vor allem Familien- und Gruppenreisen anbieten
sollten. In Deutschland hat sich Studiosus bereits auf die zunehmende Individualisierung der Deutschen eingestel It.
Der Reiseveranstalter bewirbt auf seiner Webseite beispiel sweise Singles und Alleinreisende mit der Produktmarke
»~me&more" (vgl. http://www.studiosus.de, 18.05.2004).
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5.2.2 Allgemeine Merkmale der I nternetnutzung

5.2.2.1 Ortund Dauer der Internetnutzung

Mit zunehmender Verbreitung des Internets auch im privaten Bereich stellte sich u.a die
Frage nach dem Ort der Internetnutzung (vgl. Kapitel 2.1.1).

Das Internet wird von den Gesamtbefragten am haufigsten zu Hause und wahrend der Arbeit
genutzt. Wenden die Australier das Medium mit 58% am ehesten bei der Arbeit an, so
verzeichnen die Singapurer diesbezuglich nur einen Anteil von 32% (vgl. Abbildung 25).

Abbildung 25: Ort der Internetnutzung (M ehrfachnennungen)
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Gesamt 800 1131
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Neuseel ander 200 285
Singapurer 200 262

Quelle: eigene Erhebungen 2001 und 2002
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In Bildungseinrichtungen nutzen immerhin 11% der Gesamtprobanden das Internet, wobei die
Deutschen mit 16% an der Spitze liegen. Die Nutzung des Mediums im Internet-Café und
unterwegs spielt eher eine untergeordnete Rolle; lediglich bei den Neuseeléndern nimmt das
Internet-Café mit 8% einen gewissen Stellenwert ein®’. Dies hangt mit der gut ausgebauten
touristischen Infrastruktur in Neuseeland und der hohen Anzahl von Internet-Cafés fir inter-
nationale G&ste, die auch von den Einheimischen stark genutzt werden, zusammen.

Im Zusammenhang mit der Anwendung des Mediums ist auch die Nutzungsdauer von
Interesse. Wahrend die singapurischen Befragten mit durchschnittlich wdéchentlich 10,7
Stunden die meiste Zeit im Internet verbringen, sind Australier (8 Std.), Deutsche (7,6 Std.)
und Neuseeldnder (7,1 Std.) weniger lange online (eigene Erhebungen 2001 und 2002). Ob
die Zuwendung zum Internet und zu den interaktiven Medien zu Lasten von Hoérfunk, Fern-
sehen, dem Lesen von Printmedien und Blichern geht, wird bereits seit langerer Zeit disku-
tiert. Die Entwicklung in Deutschland zeigt jedenfalls, dass der Fernsehkonsum auch im Jahr
2001 wieder gestiegen ist, d.h. Internet- wie auch Fernsehnutzung stiegen parallel in den
vergangenen Jahren an (vgl. SCHENK/WOLF 2002, S. 6).

5.2.2.2 Sprachen

Da die Sprache ein wichtiges Merkmal der Kultur einer Nation ist, stellt sich im Umgang mit
dem Internet auch die Frage nach dem Stellenwert der Sprache fur Information und
Kommunikation.

Bel der Auswertung der Ergebnisse nach Mehrfachnennungen ergibt sich fir Australier und
Neuseelander eine Bevorzugung von Englisch bei der Nutzung des Internets mit jeweils 100%
der Befragten. Diese Ergebnisse liegen nahe, handelt es sich dabei doch um die Mutter-
sprache. Ebenso geben 100% der befragten Singapurer im Umgang mit dem Medium eine
Vorliebe fir Englisch an, obwohl dies nicht ihre Muttersprache darstellt®. Der hohe Stellen-
wert der englischen Sprache bei den Singapurern erklart sich mitunter auch dadurch, dass
Englisch sich as, linguafranca' etablierte und als offizielle Amtssprache gewahlt wurde (vgl.
Kapitel 4.2.3.1). Nicht unbedeutend flur die singapurischen Internetnutzer sind jedoch auch

8l Ahnliche Ergebnisse fiir den deutschen Markt liefern auch die Untersuchungen von SCHENK/WOLF (2002, S.
4f).

& MENNICKEN (2000, S. 163) weist im Rahmen der interkulturellen Marktforschung darauf hin, dass asiatische
Kulturen eine grofRere Tendenz zu Hoflichkeitsantworten (, yes-saying pattern*) sowie eine geringere Tendenz zu
Extremwerten auf Antwortskalen haben as westliche Kulturen. So kdnnen Antwortverzerrungen zu sozial
erwinschten Antworten entstehen.
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Chinesisch (Mandarin), Malaiisch und Japanisch, speziell dann, wenn es um ein hoheres
Versténdnis von kulturellen Kontexten in einem Vielvolkerstaat geht: So spielen Chinesisch
(Mandarin) (8%), Malaiisch (6%) und Japanisch (3%) eine gewisse Rolle bei der
Internetnutzung, was sich bei einem internationalen Geschéaftszentrum als vorteilhaft erweist.
Hatte sich in Neuseeland vor der Besiedelung der Insel durch die Européer die Kultur und
Sprache der polynesischen Volker (Maori) verbreitet, nennen heute noch 3% der
neuseeléndischen Probanden Maori als ihre bevorzugte Sprache bei der Anwendung des
Mediums.

Bel den befragten Deutschen nimmt die deutsche Sprache noch vor dem Englischen einen
wichtigen Stellenwert bei der Internetnutzung ein: Uber 95% der befragten Deutschen nutzen
am liebsten die deutsche Sprache im Internet, gefolgt von Englisch mit 51%. Sprachen, wie
Franzosisch, Spanisch und Turkisch, besitzen bei den befragten deutschen Internetnutzern

einen untergeordneten Stellenwert (eigene Erhebungen 2001 und 2002) .2

Als weiteres Zwischenergebnis kann herausgearbeitet werden, dass sich der Ort der
Internetnutzung von einstigen Forschungseinrichtungen in das berufliche und private Umfeld
der Anwender verlagert hat und dort heute bei den befragten Nationalitéten am héaufigsten
genutzt wird. Hinsichtlich der Nutzungsdauer weisen die Singapurer Uberdurchschnittliche
Werte gemessen in Stunden pro Woche auf. Dies hangt damit zusammenhangen, dass primér
Probanden jingeren und mittleren Alters, die sich langer mit dem Medium beschéftigen als
beispielsweise die im Durchschnitt &lteren befragten Neuseelénder, an der Befragung in
Singapur teilnahmen (vgl. Kapitel 5.2.1.1). Die Tatsache, dass die Singapurer, die einerseits
viel Zeit im Internet verbringen, andererseits jedoch vergleichsweise weniger haufig touris-
tische Dienstleistungsprodukte online einkaufen, lasst auf eine vorrangige Anwendung des
Internets zur Informationsbeschaffung schlief3en (vgl. Kapitel 5.2.2 und vgl. Abbildung 19).

& Nach HOLEWA (1997, S. 32) spielen im elektronischen Zeitalter neben der geschriebenen Sprache zunehmend
Bilder (Ikonen) eine Schlusselrolle. Vor alem Kinder und Jugendliche bewegen sich heute bereits zwischen non-
verbaler und ikonographischer Kommunikation, was am Beispiel der ,,Handy- und E-Mail-Sprache", wie @, :) und
J, deutlich wird.
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5.2.3 Reiseinformationsquellen und Reisebereiche

5.2.3.1 Haufigkeit der Nutzung ver schiedener Reiseinfor mationsquellen

Die Mdglichkeiten des Urlaubers auf verschiedene Reiseinformationsguellen zurtickzugreifen
sind zahlreich. Vom Reisefiihrer Uber TV-Reisesendungen und dem Internet steht dem Kon-
sumenten eine breite Palette an Informationsmitteln zur Verfligung.

Um die Stellung elektronischer Medien bei den Nationalitdten zu ermitteln, wurden die
Probanden nach der Nutzungshaufigkeit einzelner Reiseinformationsquellen befragt. Unter
allen Gesamtbefragten nannten 48% ,, personliche Empfehlungen von Freunden/Bekannten®
als die haufigste Informationsquelle zum Thema Reisen, gefolgt von ,,Webseiten* (41%),
» Reisekatal oge/-broschiren”, , TV-Reisesendungen” (je 31%) und ,, Reisefiihrer® (30%).

Aus Sicht der einzelnen Nationalitdten stehen bei den Deutschen ,personliche Empfeh-
lungen”, ,Webseiten* (je 44%) und ,Reisefihrer* (43%) an vorderer Stelle. Unter allen
Befragten réumen die Australier den ,Webseiten* hinsichtlich der Reiserecherche mit 46%
den hochsten Stellenwert ein, gefolgt von ,personlichen Empfehlungen von Freunden/
Bekannten“ (43%) und ,, TV-Reisesendungen” (36%).

Fur die neuseelandischen und singapurischen Befragten spielen — gemessen in Prozent —
»personliche Empfehlungen” (49/56), ,, Webseiten" (38/37) und , Reisekatal oge/-broschiren”
(31/36) eine wichtige Rolle unter den Informationsquellen (vgl. Abbildung 26).%*

8 Die Kategorien ,sehr haufig* und ,,héufig* wurden prozentua jeweils zusammengefasst.
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Abbildung 26: Haufigkeit der Nutzung von Reisei nformationsquellen
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Die Frage nach der moglichen Nutzung eines Online-Reisefthrers war im Zusammenhang mit
der Untersuchung der Reiseinformationsquellen von besonderem Interesse, da Reisebuch-
verlage zunehmend im Wettbewerb zu el ektronischen Medien stehen. M égliche Konkurrenz-
produkte der neuen Medien, z.B. E-Book (der Leser |adt den Lesestoff gegen Gebihr aus dem
Internet auf den eigenen PC und Uberspielt ihn auf das E-Book) oder WAP-Handy (der Nutzer
erhdlt standortbezogene Reiseinformationen), mussen sich im praktischen Gebrauch zwar
noch beweisen, bieten jedoch bereits heute gute Zukunftsperspektiven (vgl. STRAUCH 2003,
S. 802f.).

Dies zeigen auch die Antworten der befragten Nationalitéten, von denen 78% einen Online-
Reisefiihrer zur Planung einer Reise nutzen wirden. Hinsichtlich der Ausgaben fir einen
Online-ReisefUihrer erwarten 23% der Gesamtbefragten eine kostenlose Nutzung, alen voran
die Neuseelander und Deutschen mit je 30% und 24%. Uber 20% der neuseeldndischen,
singapurischen und deutschen Befragten sind jedoch bereit, Preise zwischen 10 und 15 Euro
zu zahlen, 19% der Australier sind sogar bereit, mehr als 15 Euro fir die Nutzung eines

passenden Online-Reiseflihrers auszugeben (eigene Erhebungen 2001 und 2002).

5.2.3.2 Haufigkeit der Information in einzelnen Reisebereichen im I nternet

Bel der Untersuchung des Nutzerverhaltens im Internet stellt sich auch die Frage nach der
Anwendung des Mediums in enzelnen touristischen Segmenten, wie beispielsweise
Unterkunft, Transport und Wetter. Dazu wurden die Probanden der Lander befragt, wie haufig
sie das Internet zur Reiseinformation in entsprechenden Reisebereichen im Zeitraum der
letzten zwolf Monate vor der Befragung nutzten. Diese Fragestellung filtert die Unterziel-
gruppen B und C heraus und erweist sich im Hinblick auf die Untersuchung von Zusammen-
hangen mit dem Kaufverhalten in Kapitel 5.2.7 von besonderer Relevanz. Aus Abbildung 27
wird ersichtlich, dass bei den Gesamtbefragten ,Unterkinfte® (38%) und ,Transport-
maoglichkeiten” (37%) — fasst man die Kategorien ,, sehr haufig” und ,,haufig* zusammen — auf
den vorderen Rangen liegen. Wahrend bei Deutschen und Singapurern mit jeweils 30% und
28% eine vergleichsweise starke Nutzung des Internets im Bereich ,Wetter und Klima'
deutlich wird, informieren sich die Australier online haufig tber ,, Kultur und Natur (27%)
sowie , Sportaktivitaten* (25%). Die Neuseelander informieren sich im Internet vor alem

Uber , Transportmoglichkeiten (45%). Im nationalen Vergleich vorne liegen die Singapurer,
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wenn es um die Internetnutzung in den Bereichen , Unterkinfte® (49%), ,, Pauschalreisen*
(36%), , Kultur und Natur” (30%) sowie , Sportaktivitaten* (29%) geht.

Abbildung 27: Haufigkeit der Information in einzelnen Reisebereichen im Internet
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5.2.3.3 Interesse an kulturellen Reiseangeboten im I nternet

Vor dem Hintergrund des kulturellen Schwerpunkts der Arbeit besteht ein besonderes

Interesse daran, die Bedeutung von Kulturreiseangeboten im Internet zu untersuchen.

Uber die Hélfte aller Gesamtbefragten (n = 585) gibt an, sich fiir kulturelle Reiseangebote im
Internet zu interessieren, wahrend sich der restliche Anteil nicht dafiir interessiert. Unter den
Nationalitdten bekunden die Deutschen mit 61% das stérkste Interesse an derartigen Ange-
boten®.

Abbildung 28 zeigt das Interesse der befragten Nationen an spezifischen Kulturreiseange-
boten im Internet. Bei den Gesamtbefragten liegen ,, Stadtereisen” — unter Zusammenfassung
der Kategorien ,sehr starkes Interesse® und ,starkes Interesse® — mit 77% an der Spitze,
gefolgt von ,Musical, Oper, Theater und Konzerte" (60%). ,, Sprachreisen“ nehmen speziell
bei den Singapurern und Deutschen mit jeweils 45% und 49% eine wichtige Stellung ein. Das
Interesse an , Wein-Kulturreisen" wird bel Australiern und Neuseelandern mit jeweils 44%
und 54% am deutlichsten, wobei die Singapurer ebenfalls ein starkes Interesse daran
bekunden.

In einem nachsten Schritt wurde das Interesse der Befragten an spezifischen Kulturthemen im
Internet untersucht. Abbildung 29 zeigt, dass das Interesse der Gesamtbefragten an
»Sehenswirdigkeiten” mit 93% am starksten ist. Wahrend sich die australischen und neusee-
landischen Befragten mit jewells 93% und 89% besonders fir die ,,Geschichte eines
Reiselandes’ interessieren, sind fur die Deutschen vor allem auch die , Lebensgewohnheiten
der Einheimischen* von Bedeutung (88%). Die singapurischen Befragten interessieren sich
im nationalen Vergleich am ehesten fur ,, Termine zu traditionellen Festen vor Ort* (86%) und
fur die ,Religion/religivse Brauche (74%).% Als problematisch gestaltete sich fir die
Probanden die Nennung einer Webseite mit kulturellen Reiseangeboten, da knapp 90% keine
angeben konnten (eigene Erhebungen 2001 und 2002).

& vgl. dazu auch die Untersuchung im deutschsprachigen Raum von PECHLANER/OSTI 2001, S. 297
Die Kategorien , sehr starkes Interesse” und ,, starkes Interesse” wurden prozentual jeweils zusammengefasst.
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Abbildung 28: Interesse der Nationalitéten an spezifischen kulturellen Reiseangeboten im Internet
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Abbildung 29: Interesse an Kulturthemen im Internet
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Die zuvor ermittelten Ergebnisse verdeutlichen, dass personliche Empfehlungen aus dem
Freundess und Bekanntenkreis zu den wichtigsten Reiseinformationsquellen gehdren.
.Gerade bel Dienstleistungen, die sich durch einen hohen Anteil an Erfahrungs- und
Vertrauensqualitdten auszeichnen, die der Kunde nicht vor der Inanspruchnahme der Leistung
uberprifen kann, spielen Empfehlungen eine wichtige Rolle. (...) Personliche Empfehlungen
von bekannten Personen sind glaubwirdig und damit auch verhaltenswirksam®
(KOTLER/BLIEMEL 2001, S. 903). Daneben zeigt sich jedoch auch die wachsende Bedeu-
tung des Internets, welches bei den Australiern sogar den héchsten Nutzungsgrad unter den
Medien zur Reiseinformation verzeichnet. Die Deutschen informieren sich im Vergleich zu
den anderen befragten Nationalitéten Uberdurchschnittlich anhand von Reisefihrern, was auch
damit zusammenhéangt, dass der deutsche Buchhandel mittlerweile weltweit die grofdte
Auswahl an Reiseliteratur bietet (vgl. STRAUCH 2003, S. 792).

Ob die Haufigkeit, mit der sich die Internetnutzer Uber spezifische touristische Dienstleis-
tungsangebote informieren, und der Kauf entsprechender Produkte in Beziehung zueinander
stehen, wird noch in Kapitel 5.2.7 zu zeigen sein. Vor diesem Hintergrund félt bei den
Singapurern das vergleichsweise starke Interesse an Pauschalreisen auf, dasin erster Linie mit
der kurzen Urlaubszeit, die in der Regel drei Wochen im Jahr betragt, zusammenhangt.
Komplett organisierte Urlaubsreisen erweisen sich im Gegensatz zu individuellen Reise-
planungen aus Zeit- und Sicherheitsgrinden fur die Singapurer vielfach als vortellhaft
(mindl. Mitteilung TWY MAN 2002).

Der hohe Stellenwert von Sprachreisen bei Deutschen und Singapurern erscheint im Rahmen
der wachsenden Globalisierung as logische Konsequenz. Hinzu kommt, dass die Deutschen
im europaischen Wirtschafts- und Kulturraum vielfaltige Kommunikationsmoglichkeiten mit
angrenzenden Nachbarléndern haben. Eine dhnliche Situation ergibt sich flr die Singapurer,
die trotz der Amtssprache Englisch, einen hohen Bedarf am Spracherwerb erkennen lassen,
welcher insbesondere mit der multikulturellen Bevolkerungsstruktur Singapurs und seiner
geographischen Ndhe zu Malaysia, Thailand, Indonesien und China zusammenhangt. So
verwundert auch das starke Interesse der Singapurer an religiosen Themen nicht, handelt es
sich doch um einen Ort, wo verschiedene ethnische Volksgruppen ihre Religionen prakti-
zZieren.

Weniger Interesse an Sprachen, dafur aber an der Geschichte eines Reiselandes, demons-
trieren Australier und Neuseelander; hier wird ein Zusammenhang mit der Suche nach der

eigenen kulturellen Identitét der historisch jungen Lander vermutet.
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Wurden Sportevents zur Zeit der frilhen Einwanderungen im 19. Jahrhundert zur Starkung des
Zusammengehorigkeitsgefuihls von Immigranten organisiert, haben sie sich heute zu einem
wichtigen touristischen Segment entwickelt (mindl. Mittellung INNES 2001). Bemerkens-
wert ist die Vorliebe der Australier und Neuseelander fur Wein-Kulturreisen, stellen ihre
Lander doch selbst Wein-Nationen dar. Sie scheinen auf Reisen nicht gegensétzliche, sondern
eher dhnliche Kulturlandschaften zu suchen (muindl. Mitteilung OSBORNE 2002).

5.24 Reisezide

Die Untersuchung der Reiseziele, fur die sich die Befragten interessieren, gibt Auskunft Gber
bevorzugte touristische Destinationen und eventuelle zukiinftige Reisevorhaben. Die Auswer-
tung der Ergebnisse zeigt bei den befragten Nationalitéten einerseits gemeinsame Vorlieben,
andererseits jedoch auch spezifische Neigungen flir einzelne Reiselander.

Unter alen Reisezielen stellen die USA unter Berticksichtigung von M ehrfachnennungen mit
20% der Gesamtbefragten das Reiseland mit dem stérksten Interesse dar, gefolgt von
Australien (17%), GroRbritannien (14%) und Europa (13%)®".

Karte 3 stellt die Reisedestinationen, fir die sich die befragten Nationalitdten interessieren,
nach Rangen von eins bis funf dar. Die Pfeilstarke entspricht dabei der Stérke des Interesses;
die Richtung der Pfeile zeigt von den Landern der Befragten zu den Reisezielen des
Interesses™,

Die befragten deutschen Internetnutzer interessieren sich an erster Stelle fur die USA (23%),
gefolgt von Spanien (14%), Australien (13%), Italien und Thailand (je 9%).

Demgegentiber interessieren sich die befragten Australier besonders fir Europa (33%), die
USA (26%), Grofritannien (19%), Kanada (12%) und Australien (10%), wéhrend die Neu-
seelander speziell Australien (27%), Grof¥ritannien (20%), die USA (17%), die Pazifik-
Inseln und Europa (je 12%) als attraktiv bewerten.

Die befragten singapurischen Internetnutzer nennen vornehmlich Australien (20%), Japan
(18%), die USA und Groldbritannien (je 13%) sowie Europa (9%) as interessante
Rei sedestinationen (eigene Erhebungen 2001 und 2002).

&7 Bei der Befragung fiel auf, dass Australier, Neuseeldnder und Singapurer weniger die einzelnen europdischen

Léander, sondern Europa als Ganzes, wo man eine Europa-Tour unternimmt, wahrnehmen.

Aus Grinden der Ubersicht werden in Karte 3 nur die fiinf Top-Reiseziele der Nationalitéten dargestellt. Liegen
zwei Destinationen auf dem gleichen Rang (Italien und Thailand bei den Deutschen sowie die Pazifik-Inseln und
Europa bel den Neuseeldndern) so wird auf die Darstellung von Rang 5 verzichtet.

88
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Karte 3: Die bevorzugten Reiseziele der Internetanwender nach Nationalitéten (M ehrfachnennungen)
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Quelle: eigene Erhebungen 2001 und 2002
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Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass sich die befragten Internetnutzer sowohl
fur Destinationen in der jeweiligen Region als auch fir Fernreisezielgebiete interessieren.
Wahrend es die befragten deutschen Internetnutzer nach Nordamerika und in die Mittel-
meerregion mit Spanien und Italien zieht, stellt auch die stidostasiatisch-australisch-pazifische
Region eine bedeutende Urlaubsregion fur die Zukunft dar.

Neben dem eigenen Land bewerten die australischen Internetnutzer Europa, insbesondere
Grofdoritannien, as attraktive Reiseregion. Sie unternehmen dort aufgrund der historisch-
kulturellen Wurzeln insbesondere V erwandtenbesuche (vgl. Kapitel 4.2.1.2).

Aber auch klassische Einwanderungslénder, wie die USA und Kanada, die eine &hnliche
Einwanderungsgeschichte und Sprache wie Australien und Neuseeland haben, sind beliebte
Reiseziele. Ahnliche Vorlieben hinsichtlich der Reiselander bestétigen sich auch bei den
Neuseelandern, die zudem aufgrund der geographischen Herkunft ihrer polynesischen Urein-
wohner eine starke Beziehung zu den pazifischen Inseln erkennen lassen (vgl. Kapitel
4.2.2.2).

Innerhalb der asiatisch-pazifischen Region bevorzugen die Singapurer vor allem Australien
und Japan als touristische Destinationen, wahrend sie dartiber hinaus den européischen und
nordamerikanischen Raum as attraktive Fernreisedestinationen einstufen (vgl. Kapitel
4.2.3.2).

5.2.5 Bewertung touristischer Webseiten

Wahrend Mitte der 1990er-Jahre noch zahlreiche touristische Anbieter elektronische Kopien
gedruckter Reiseprospekte im Internet zur Verfligung stellten, wurde der statische Charakter
vieler Webseiten durch die Integration multimedialer Elemente, z.B. geographische Karten,
Videos und Musk, aufgehoben (vgl. WTOBC 1999, S. 67 und vgl. FARHOOMAND/
LOVELOCK 2001, S. 31ff.). Heute gehen die Entwicklungen bereits soweit, dass viele
Anbieter im Internet mit ,technischen Spielereien glanzen, dabei aber den konkreten
Mehrwert fir den Anwender der Webseite vergessen. Aufgrund der Angleichung der sozio-
demographischen Struktur der Internetnutzer an die gesamte Bevdlkerungsstruktur vieler
Lander ist in Zukunft besonders eine Fokussierung auf die entsprechende Zielgruppe der
Webseite erforderlich (vgl. KOTLER/BLIEMEL 2001, S. 753). Vor diesem Hintergrund
gehen die folgenden Auswertungen der empirischen Anayse der Frage nach, welche spezifi-

schen Anforderungen die befragten Nationalitéten an inhaltliche und visuelle Elemente auf
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touristischen Webseiten haben. Dazu wurden die Probanden nach der Wichtigkeit bestimmiter
Kriterien zu Webseiten von Fremdenverkehrséamtern, Stadten, Regionen und Landern, zu

Webseiten von Online-Reisebiros und zu empfohlenen Reisewebseiten befragt.

5.25.1 Waebsaiten touristischer Destinationen

Die Web-Tourismus-Sudie 2002 ergab, dass ein Drittel der Fremdenverkehrsdmter ihre
Hauptaufgabe in der Bereitstellung von Informationen sieht. Bei den nationalen Tourismus-
organisationen (NTOs) steigt das Bewusstsein, den Bereich Marketing/Werbung al's priméren
Zweck in der Zukunft auszubauen®.

Abbildung 30 zeigt, wie die befragten Nationalitdten ausgewahlte Kriterien auf Webseiten
von Fremdenverkehrsamtern, Stadten, Regionen und Landern nach Wichtigkeit bewerten.
Dabei stufen die Gesamtbefragten vor allem die Kategorien , Ubersichtliche Seitenstruktu-
rierung/Schneller Seitenaufbau” (86%), ,Klickbare Landerkarten nach Regionen (84%),
»Links zu Fahrpléanen von Bus/Bahn und Flugplanen“ und ,, Ausfihrliche Textinformation/
Klare verstandliche Sprache” (je 80%) als wichtig ein.

Wahrend die deutschen Befragten ,, Empfehlungstipps von anderen Reisenden® als weniger
wichtig ansehen (40%), spielen diese bel Australiern, Neuseelandern (je 56%) und Singa
purern (63%) eine vergleichsweise bedeutende Rolle. Demgegeniber haben , Tourenvor-
schlage/Ausflige* mit 57% eine hohe Prioritét bei den Deutschen.

»Links zu Privatunterkiinften“ nehmen besonders bei Australiern (79%), Singapurern (76%)
und Neuseeléndern (65%) einen hohen Stellenwert ein, wobel , Links zu Mietwagen und
Campern® auf touristischen Destinationswebseiten fur Australier (64%) und Neuseelander
(54%) eine wichtige Rolle spielen. Erstaunlich gering erweist sich durchweg bei allen
Nationen die Wichtigkeit von ,, Links zu Wellness-Angeboten®, wird doch in der touristischen
Diskussion allgemein auf einen entsprechenden Trend hingewiesen. Unter den Nationalitdten

fiihren Deutsche und Singapurer mit je 28% in dieser Kategorie.*

8 vgl. http://www.web-tourismus.de/studi en-webtourismus2002.asp (13.06.2002)
Die Kategorien ,sehr wichtig” und ,,wichtig* wurden prozentual jeweils zusammengefasst.
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Abbildung 30: Wichtigkeit ausgewdahiter Kriterien auf Webseiten von Fremdenverkehrsémtern, Stadten,
Regionen und Landern nach Nationalitéten
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5.25.2 Waebseiten von Online-Reisebiir os

In einem nachsten Schritt wurde das Interesse der Befragten an ausgewahlten Aspekten von
Reiseblrowebseiten ermittelt, um Erwartungen der Internetnutzer an kommerzielle Touris-
musanbieter zu tberprufen.

Abbildung 31 demonstriert, dass unter den Gesamtbefragten das stérkste Interesse an
»Sonderangeboten® (77%), ,, aktuellen Fotos/Videos* (76%), ,,Angeboten bekannter Airlines'
(74%) und , klassifizierten Angeboten” (71%) besteht.

Nationenspezifische Préferenzen werden bei den Singapurern deutlich, die ein vergleichs-
weise starkes Interesse an ,, Musikanimation® (36%), ,,kinderfreundlichen Hotels* (48%) und
»Marken-/Kettenhotels* (57%) besitzen.

Die Mdglichkeit, eine ,, Internetfirma tel efonisch erreichen* zu kénnen, stufen mit 79% primar
die Neuseeldnder als wichtig ein. Das Interesse an , All-inclusive Angeboten* ist bel den
singapurischen (73%) und australischen Befragten (72%) am stérksten ausgepragt.

Bel den Deutschen stehen , Sonderangebote® (70%), ,klassifizierte Angebote” (67%) und
»aktuelle Fotos/Videos' (65%) an vorderer Stelle, wenn es um die Bewertung ausgewahlter

Aspekte auf den Webseiten von Online-Reisebiiros geht.™

o Die Kategorien , sehr starkes Interesse” und ,, starkes Interesse” wurden prozentual jeweils zusammengefasst.
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Abbildung 31: Interesse der Nationalitdten an ausgewahlten Aspekten auf Webseiten von Online-Reiseblros
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5.2.5.3 Empfohlene Reisewebseiten von I nternetnutzern

Um weitere Informationen zu den as positiv. empfundenen Merkmalen touristischer
Webseiten zu erhalten, wurden die Probanden befragt, ob sie eine Reisewebseite empfehlen
konnen. Von den Gesamtbefragten (n = 585) empfahlen 27% eine touristische Webseite. Aus
der Vielzahl der verschiedenen Nennungen zeigt Tabelle 25 die zwei am haufigsten

genannten Reisewebseiten der Befragten.

Tabelle 25: Empfohlene Reisewebseiten nach Nationalitéten

Anteil an den empfohlenen

Websditen

= neckermann.de (11%)

= [tur.de (9%)

= lonelyplanet.com (17%)

= gantas.com (15%)

= airnz.com (24%)

= lonelyplanet.com (10%)

= chanbrothers.com (29%)

= asiatravel.com (18%)

Quelle: eigene Erhebungen 2001 und 2002

Nationalitaten

Deutsche (n = 46)

Australier (n =54)

Neuseelander (n = 29)

Singapurer (n = 28)

Im nachsten Schritt wurde nach den Kriterien fur die empfohlenen Reisewebseiten gefragt.
Dabei geben (unter Berticksichtigung von Mehrfachnennungen) 41% der Gesamtbefragten (n
= 157) die ,einfache und bequeme Navigation, 20% die ,breite Palette an interessanten
Informationen* und 16% die ,preiswerten Angebote” as wichtigste Merkmale dieser
touristischen Webseiten an.

Differenziert nach Nationalitdten nennen die australischen Befragten die ,, Empfehlung dieser
Webseite von Freunden® und ,, E-Mail- Newsletter/Reisebulletin® (je 7%) als positiv. Fur die
Neuseelander sind , Informationen zu allgemeinen Reise- und Sicherheitsbedingungen®,
» Preisinformationen/Preisvergleiche”, , Erfahrungsaustausche mit anderen Reisenden und
eine ,schnelle Rickantwort” von gewisser Bedeutung (je 7%). Die Singapurer nennen
einerseits ,interessante Paketangebote” (11%), andererseits auch ,spezielle, individuelle
Angebote" (7%) als wichtige Kriterien fir die Empfehlung der entsprechenden Webseite. Den
befragten Deutschen sind vor allem ein , ansprechendes Webseiten-Layout”, , Fotos und
Videos® sowie ,E-Mail-Newsletter/Reisebulletins® wichtig (je 7%) (eigene Erhebungen 2001
und 2002).
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Als weiteres Zwischener gebnis l&sst sich festhalten, dass die befragten Internetnutzer einer
einfachen Navigation und schnellen Orientierung eine hohe Prioritét im Umgang mit
touristischen Webseiten einraumen. Gleichzeitig stellen diese Variablen eine wichtige
Voraussetzung fur zukinftige Wiederholungsbesuche seitens der Nutzer auf einer Webseite
dar (vgl. SCHLOSSER/KANFER 2000, S. 202). Ferner sollen Internetseiten auch eine breite
Palette an Reiseinformationen enthalten. Vor diesem Hintergrund stehen den touristischen
Anbietern zur Gestaltung von Webseiten (insbesondere zur Optimierung der Prasentation von
Angeboten und zur Erleichterung der Navigation) geographische Karten, Fotos, Videos und
Links zur Verfugung.

Die geringe Nachfrage der Nationalitéten nach Wellness-Angeboten im Internet hangt mit
grofRer Wahrscheinlichkeit damit zusammen, dass bisher eher aternative Informationsquellen
dazu genutzt wurden und sich das Internet noch nicht als geeignetes Medium dafUr erwiesen
hat. Eine gezieltere Vermarktung von Wellness-Angeboten im Internet in Kombination mit
klassischen Medien konnte hier zu einer stérkeren Online-Nutzung beitragen.

Wahrend sich Australier, Neuseeléander und Singapurer fur Empfehlungen von anderen
Reisenden im Internet interessieren, scheint den Deutschen diese Form des Informations-
austauschs zu anonym und nicht vertrauenswirdig genug zu sein. Die deutschen Befragten
richten ihren Blick besonders auf gunstige und klassifizierte Angebote sowie aktuelle Fotos
und Videos auf Reisewebseiten.

Im Rahmen der Befragung stellte sich heraus, dass zahlreiche Neuseelander ihre Reisen
telefonisch bei ihrem , travel agent” buchen. Diese Buchungsmethodik wird von den befragten
Neuseelandern auch im Rahmen ihrer Online-Aktivitéten gerne beibehalten, da Uber
dreiviertel der Probanden daran interessiert ist, eine Internetfirma telefonisch erreichen zu
koénnen. Die starke Orientierung der Australier und Neuseeldnder an Natur- und Outdoor-
Aktivitdten wird erneut bei ihrer Einstufung der Wichtigkeit von Links zu Webseiten von
Mietwagen und Wohnmobilen sichtbar.

Die positive Reaktion der Singapurer auf multimedial-emotionale Elemente, wie Musik, Fotos
und Videos, zeigt deren Anspruch an eine hohe &sthetische Qualitét von Reisewebseiten®.
Zudem bestétigt sich im Rahmen der Nachfrage nach kinderfreundlichen Hotels ihre Vorliebe
fur Familienangebote. Ein Grofdteil der befragten Singapurer hat sowohl Interesse an Marken-
bzw. Kettenhotels als auch an Privatunterkinften, was einmal mehr zeigt, dass eine Préferenz

92 Nach KECKEISEN/BRECHTEL/MASLATON (miindl. Mitteilung 2001) miissen Reiseanbieter im Internet den
Kunden ,,emotional im Internet abholen“, was eine besondere K enntnis des I nternetnutzerverhaltens voraussetzt.
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bestimmter Tourismusangebote nicht den notwendigen Ausschluss gegensétzlicher Angebote
bedeutet; vielmehr wird an diesem Beispiel der hybride Konsument sichtbar.

5.2.6 Problembereiche des|nternets bei der Reiseorganisation

Um die Problembereiche des Internets bei der Reiseorganisation zu analysieren, wurden bei
der Fragebogenkonzeption entsprechende Fragen berlicksichtigt, die sich vor allem an die
Stichproben-Zielgruppen A und B richten. Im Folgenden wird anhand der Auswertung ent-
sprechender Fragestellungen zundchst die Vertrauensproblematik touristischer Anbieter im
Internet thematisiert, bevor im néchsten Schritt Einstellungen der Befragten zur Daten-
sicherheit untersucht werden. Das Kapitel schlief3t mit der Untersuchung weiterer kritischer

Aspekte der Internetnutzung bel der Reiseorganisation.

5.2.6.1 Vertrauen zu touristischen Anbietern der Old und New Economy

Der Internetboom der 1990er-Jahre und die thematisierte Grundungswelle von Dot-com-
Unternehmen in Kapitel 2.3 wirft die Frage nach dem Vertrauen der Konsumenten in diese
Geschéaftsmodelle im Vergleich zu etablierten Unternehmen auf. Wahrend sich Tourismus-
konzerne, wie TUIl und Lufthansa, aufgrund ihrer langjdhrigen Existenz zu touristischen
Marken mit entsprechender Marktgeltung entwickelten, missen touristische Anbieter der
New Economy ihre Vertrauenswirdigkeit und Seriositét erst unter Beweis stellen. ,, Marketing
in der Potentialphase umfaldt vor alem die Vermittlung von Kompetenz und Vertrauen. Im
Tourismus geht es darum, dass die verschiedenen touristischen Leistungsanbieter ihre
Kompetenz fir eine gute Beratung sowie eine gute ,technische’ Durchfihrung der Reise (...),
aber auch fur die weiteren mit Reisen und Tourismus verbundenen Erwartungen aufzeigen®
(FREYER 2001, S. 69).

Um die Einstellung der Internetnutzer zur Vertrauenswirdigkeit touristischer Anbieter in
elektronischen Méarkten zu ermitteln, wurden die Teilnehmer befragt, ob sie eine gleich-
wertige Reise bei einem Internet-Start-Up oder bei einem traditionellen Reiseanbieter im
Internet buchen wirden. Wahrend 64% der Gesamtbefragten eher bel einem etablierten
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Reiseanbieter im Internet buchen wiirden®, war sich jedoch ein GroRteil der Befragten (17%
bis 30% der jeweiligen Nationalitéten) bei dieser Entscheidung recht unsicher (vgl. Abbildung
32).

Abbildung 32: Mogliche Buchung einer gleichwertigen Reise: Internet-Start-Up versus
traditionelles Reiseunternehmen
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Quelle: eigene Erhebungen 2001 und 2002

Weitere aufschlussreiche Erkenntnisse zu dieser Thematik lieferte die Frage nach den
Erfahrungen mit Reisebuchungen bel Internet-Start-Ups und traditionellen touristischen
Anbietern, die denjenigen Probanden gestellt wurde, die bereits online buchten (vgl. Kapitel
5.2.7). Unter den Gesamtbefragten (n = 291) gaben 70% an, gute Erfahrungen mit tradi-
tionellen Anbietern hinsichtlich der fachlichen Kompetenz gemacht zu haben, wahrend dies
nur 24% bei den Internet-Start-Ups bestétigen; 74% machten zur fachlichen Kompetenz von
Internet-Start-Ups keine Angabe (eigene Erhebungen 2001 und 2002).

o3 Zu &hnlichen Ergebnissen kam die Online-Umfrage von Ulysses im November 2001, bei der knapp 50% der
Befragten angaben, nur bei bekannten Touristikunternehmen zu buchen (vgl. http://www.web-tourismus.de/
gewusstwie-fakten.asp, 16.10.2002).
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5.2.6.2 Vertrauen in die Datensicher heit

Den Befragten wurde hierzu die Aufgabe gestellt, verschiedene Kriterien, die fir sie bel der
Online-Reisebuchung von Bedeutung sind, nach Wichtigkeit zueinander in einem Ranking
anzuordnen. Wéhrend das ,glinstige Preis-/Leistungsverhdtnis® bei alen Nationalitdten an
erster Stelle steht, folgt die ,vertrauliche Speicherung personlicher Daten* bei Deutschen,
Australiern und Neuseelandern auf Rang 2 (Singapurer Rang 4), was den besonderen
Stellenwert dieser Variable verdeutlicht (vgl. Tabelle 26).

Tabelle 26: Kriterien bei der Online-Reisebuchung im Ranking nach Wichtigkeit

Gesamtbefragte (n = 800)

Rang 1 Gunstiges Preis-/Leistungsverhdtnis

Rang 2 Vertrauliche Speicherung personlicher Daten

Rang 3 24-Std. Buchbarkeit/Bequeme Buchung von zu Hause aus
Rang 4 Bekanntheitsgrad des Anbieters

Rang 5 Berticksichtigung von Sonderwiinschen

Deutsche (n = 200)

Rang 1 Gunstiges Preis-/Leistungsverhdtnis

Rang 2 Vertrauliche Speicherung personlicher Daten

Rang 3 24-Std. Buchbarkeit/Bequeme Buchung von zu Hause aus
Rang 4 Berlicksichtigung von Sonderwiinschen

Rang 5 Bekanntheitsgrad des Anbieters

Australier (n=200)

Rang 1 Gunstiges Preis-/Leistungsverhdltnis

Rang 2 Vertrauliche Speicherung personlicher Daten

Rang 3 24-Std. Buchbarkeit/Bequeme Buchung von zu Hause aus
Rang 4 Bekanntheitsgrad des Anbieters

Rang 5 Berticksichtigung von Sonderwiinschen

Neuseelander (n = 200)

Rang 1 Gunstiges Preis-/Leistungsverhdtnis

Rang 2 Vertrauliche Speicherung personlicher Daten

Rang 3 24-Std. Buchbarkeit/Bequeme Buchung von zu Hause aus
Rang 4 Bekanntheitsgrad des Anbieters

Rang 5 Berticksichtigung von Sonderwiinschen

Singapurer (n=200)

Rang 1 Gunstiges Preis-/Leistungsverhéltnis

Rang 2 Bekanntheitsgrad des Anbieters

Rang 3 24-Std. Buchbarkeit/Bequeme Buchung von zu Hause aus
Rang 4 Vertrauliche Speicherung personlicher Daten

Rang 5 Berlicksichtigung von Sonderwiinschen

(1 = am wichtigsten, 5 = am unwichtigsten)

Quelle: eigene Erhebungen 2001 und 2002
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Das mangelnde Vertrauen vieler Internetnutzer in die Datensicherheit des Mediums wird in
Wissenschaft und Praxis vielfach as eines der Hauptprobleme elektronischer Mérkte
bewertet, insbesondere wenn es um die Angabe personlicher Daten, wie beispielsweise
Kreditkarteninformationen beim Online-Shopping, geht (vgl. HOLEWA 1997, S. 12 und
mindl. Mitteilung SCHULZ 2001). ,Das Bezahlen von Rechnungen im Internet bleibt
weiterhin ein heikles Thema. In Deutschland herrschen im Vergleich zu den Ubrigen

europaischen Landern weitaus mehr Vorurteile gegeniiber den neuen Zahlungsformen vor®.

In dem Zusammenhang stellte sich auch die Frage, wie die Internetnutzer verschiedene
Zahlungsformen beim E-Shopping einstufen.

Interessanterwei se scheinen sich das subjektive Empfinden und das tatsichliche Verhalten zur
Datensicherheit zu unterscheiden. Dies zeigt sich am Beispiel der gewahlten Zahlungsform
bei Online-Reisebuchungen: Wahrend rund 60% der befragten Australier und Neuseel nder
noch erhebliche Mangel bei der Datensicherheit im Internet beflrchten (Singapurer 46% und
Deutsche 56%)® (je n = 200), bevorzugen gerade diese Nationalitéten die mit einem hoheren
Sicherheitsrisiko verbundene Kreditkartenzahlung bei Online-Rei sebuchungen, wogegen 74%
aler befragten Deutschen eher per Rechung zahlen wirden (eigene Erhebungen 2001 und
2002)%,

Darliber hinaus gewinnt die Problematik der Datensicherheit an Relevanz, wenn es bei
elektronischen Marketingaktivitdten touristischer Anbieter darum geht, personliche Daten der
Internetnutzer (z.B. zum Versenden von E-Mail-Newslettern) zu speichern. Dazu richten
Tourismusunternehmen haufig Listen im Internet ein, in die sich die Interessenten freiwillig
eintragen konnen, um Produktinformationen in periodischen Zeitabstanden zu erhalten.

Im Rahmen dieser Untersuchung zeigte sich, dass von den Gesamtbefragten (n = 585) erst
34% ihre personlichen Daten an einen Reiseanbieter im Internet weitergegeben haben, um
individuelle touristische Angebote zu erhalten. Nationenspezifisch liegen die Neuseelander (n
= 130) bel der Weitergabe dieser Art von Daten mit 38% an der Spitze, gefolgt von
Singapurern (n = 126) mit 37%, Australiern (n = 153) mit 32% und Deutschen (n = 176) mit
30%”".

o4 http://www.web-tourismus.de/studi en-webtourismus2002.asp (13.06.2002)
% Die Kategorien , stimme ich sehr zu“ und , stimme ich zu* wurden jeweils zusammengefasst.
% vgl. dazu auch die Untersuchungen von KLIESCH (1999b, S. 211)

o7 Nach der Web-Tourismus-Studie 2002 zeigt sich das Defizit an Informationen daran, dass nur 29% der

touristischen Anbieter die persdnlichen Daten ihrer Webseitennutzer kennen (vgl. http://www.web-tourismus.de/
studien-webtourismus2002.asp, 13.06.2002).



5 Empirische Untersuchung zum Internetnutzerverhalten der ausgewahlten Nationalitéten 168

Als positive Aspekte bel der elektronischen Werbung bewerten die Gesamtbefragten
vornehmlich den Erhalt ,spezieller/individueller Angebote” (24%), die ,schnelle/direkte
Kommunikation mit den Anbietern® und den ,bequemen/automatischen Empfang von
Reiseinformationen” (je 14%). Wahrend die Deutschen die ,, schnelle/direkte Kommunikation
mit dem Anbieter* (31%) bevorzugen, spielen bei den Australiern und Singapurern zudem
~preiswerte Angebote” (10% und 13%) und bei den Neuseeldandern ,aktuelle Angebote"
(14%) eine wichtige Rolle. Als negative Kriterien nannten die Befragten im Wesentlichen die

gegensdtzlichen Argumente zu den positiven Aspekten (vgl. Abbildung 33).
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Abbildung 33: Bewertung el ektronischer Werbung von touristischen Anbietern durch die
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5.2.6.3 Anderekritische Aspekte

Um zu ermitteln, warum das Internet nicht im touristischen Bereich genutzt wird, wurden die
Aussagen der Befragten aus den Stichproben-Zielgruppen A und B untersucht. Probanden der
Zielgruppe A (Befragte, die das Internet nutzen, aber nicht im Reisebereich) bevorzugen
vornehmlich eine personliche Beratung durch ein Reiseburo, allen voran die Singapurer mit
45%. Als weitere Motive gegen die Internetnutzung im Reisebereich nennen die Befragten
mangelnde finanzielle Ressourcen bzw. keine Reiseplane und die Ubernahme der Reiseorga-
nisation durch Dritte im beruflichen und privaten Umfeld. Interessanterwel se scheint auch das
fehlende Wissen um entsprechende touristische Webseiten bei dieser Nutzergruppe ein
generelles Problem zu sein (vgl. WOLFSTEINER 2002, S. 152).

Abbildung 34: Motive gegen die Internetnutzung im Reisebereich
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Quelle: eigene Erhebungen 2001 und 2002
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Probanden der Zielgruppe A und B nennen bel der Frage nach den Motiven gegen Online-
Reisebuchungen an erster Stelle eine fehlende personliche Beratung, wobei die Deutschen mit
35% der Befragten vor den anderen Nationalitdten liegen. Fir 31% der singapurischen
Befragten stellt auch das fehlende Vertrauen in Reiseanbieter im Internet eine entscheidende
Barriere dar. Ferner ist die komplizierte technische Buchbarkeit fir 20% der befragten Austra-
lier ein besonderes Hemmnis fir die Realisation von Online-Reisebuchungen (vgl. Abbildung
35).

Abbildung 35: Motive gegen eine bisherige Online-Reisebuchung
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Quelle: eigene Erhebungen 2001 und 2002

Digjenigen Befragten, die angeben in Zukunft keine Reisen Uber das Internet zu buchen,
nennen als wesentliche Grinde die Bevorzugung einer einfachen und schnellen personlichen
Beratung und den langjahrigen Kontakt zum Reisebiiro und dessen Erfahrung. Dartiber hinaus
wirken sich vor alem auch mangelnde finanzielle Ressourcen bzw. fehlende Reiseplane
sowie Bedenken zur Datensicherheit negativ auf zukinftige Online-Reisebuchungen aus
(eigene Erhebungen 2001 und 2002).
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Als Fazit der vorangegangenen Analyse lasst sich ableiten, dass bel Online-
Reisebuchungen das Vertrauen der befragten Nationalitdten zu traditionellen Tourismus-
anbietern tendenziell hoher ist as zu Internet-Start-Ups. Allerdings existiert diesbezlglich
eine grof3e Unsicherheit bei den Befragten, die zu der Schlussfolgerung fuhrt, dass zahlreiche
Nutzer wahrend des Reiseinformations- und Buchungsprozesses nicht bewusst zwischen
etablierten und neugegriindeten Dot-com-Unternehmen unterscheiden: Wahrend digjenigen,
die bereits Reisen im Internet buchten, gute Erfahrungen hinsichtlich der fachlichen Kompe-
tenz mit traditionellen Anbietern angaben, machte die Mehrzahl der Befragten diesbeziiglich
bei Internet-Start-Ups keine Angabe. Mit grofder Wahrscheinlichkeit verbanden die Befragten
hier intuitiv , Tradition® mit ,,guten Erfahrungen”, der hohe Anteill an Befragten, der zur
Fachkompetenz von Internet-Start-Ups keine Angaben machte, deutet darauf hin, dass in der
Redlitédt das Geschaftsmodell der Tourismusunternehmen eher eine untergeordnete Rolle
spielt. Vielmehr scheinen touristische Marken die Kaufentscheidung in der Situation der
Informationstiberflutung im Internet zu vereinfachen (vgl. Kapitel 3.2.1).

Die Vertrauensproblematik zur Datensicherheit in elektronischen Netzen, stellt die
touristischen Anbieter vor besondere Sicherheitsaufgaben. Internetanbieter knnen die Ver-
trauensbasis zum Konsumenten stérken, indem sie Verschltisselungstechniken (z.B. SSL) in
ihre Webseite integrieren und damit eine sichere Transaktion personlicher Daten gewahr-
leisten (mundl. Mitteilung SCHULZ 2001). Neben der Zahlungsweise mit Kreditkarte sollten
touristische Anbieter speziell fir deutsche Kunden die Zahlung per Rechnung anbieten.

Bel der elektronischen Werbung erwarten die Internetnutzer vor alem zielgruppenspezifische
Angebote sowie kurze, direkte und bequeme Kommunikationswege zu den Tourismus-
anbietern. Insbesondere neugegriindete Tourismusunternehmen koénnen durch eine bediener-
freundliche Navigation ihrer Webseiten und ein schnelles Kundenfeedback ihre Leistungs-
fahigkeit unter Beweis stellen und damit eine erste Vertrauenshiirde beim Kaufer Gberwinden.
Voraussetzung fur den Erfolg des internetbasierten Marketings via E-Mail ist die Akzeptanz
bei den Empféangern (miindl. Mitteilung INNES 2001).
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5.2.7 Online-Reisebuchungen

Ein weiteres Ziel dieser Arbeit ist neben der Analyse des Informationsverhatens auch die
Untersuchung des Kaufverhaltens der Nationalitéten im Internet. Dazu werden zunéchst
aktuelle und geplante Online-Buchungen nach Reisearten gegenubergestellt. In einem
néchsten Schritt geht es um die Untersuchung der Reiseausgaben und der Buchungshéaufigkeit
im Internet und der Art der Tourismusanbieter, bei denen online eingekauft wird. Ab-
schlieffend erfolgt eine Auseinandersetzung mit den Problemen des E-Shoppings, bevor sich

am Ende eine kurze Zusammenfassung der Ergebnisse anschlief3t.

Abbildung 36 stellt die in den letzten zwolf Monaten vor der Befragung bereits getétigten und
zuklnftig geplanten Online-Buchungen der Nationalitéten nach Reisearten dar. Dabel zeigt
sich in beiden Zeitfenstern, dass Flige und Hotels am haufigsten Uber das Internet gebucht
werden.

Die Deutschen haben bisher neben Flugen (48%) und Hotels (43%) vor alem Bahntickets
(25%), Last-Minute-Reisen (20%), Musical/Oper/Theater/Konzerte und Mietwagen/Camper
(je 17%) online gebucht. In der Zukunft beabsichtigen sie vornehmlich Flige (69%), Last-
Minute-Reisen (58%), Hotels (43%), Bahntickets (40%) und Stadtereisen (38%) Uber das
Internet zu buchen.

Die befragten Australier haben neben Fligen (89%) und Hotels (52%) bisher hauptsachlich
Individualreisen (43%), Last-Minute-Reisen (31%) und Mietwagen/Camper (23%) online
gebucht, wahrend ihre zukunftigen Plane vornehmlich Online-Buchungen in den gleichen
genannten Segmenten berticksichtigen. Bel der Betrachtung aktueller und zukiinftig geplanter
Online-Reisebuchungen von Neuseeldndern sind paralele Entwicklungen zu denen der
Australier festzustellen, wobei fir beide Nationalitéten in Zukunft vor allem auch Familien-
urlaubsreisen eine wichtige Rolle spielen werden.

Das aktuelle Online-Buchungsverhalten der Singapurer ist gekennzeichnet von einem starken
Buchungsanteil in den Bereichen Hotel (66%), Flug (45%), Familienurlaubsreisen (25%),
Pauschal-/Cluburlaub und 2-3-Tagestouren (je 19%). Zukinftig beabsichtigen sie primar
Flige (56%), Hotels (49%), Familienurlaubsreisen (46%) und Pauschal-/Cluburlaubsreisen
(38%) im Internet zu buchen.
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Abbildung 36: Aktuelle und zukiinftige Online-Buchungen nach Reisearten (Mehrfachnennungen)
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Bel der Untersuchung der durchschnittlichen Ausgaben pro Reisebuchung im Internet wird
deutlich, dass ein Grofiteil der Gesamtbefragten (46%) zwischen ,,256 bis unter 767 Euro®
ausgibt, wobel diese Kategorie bei den Singapurern (60%) und Australiern (53%) besonders
ausgepragt ist. Bel den befragten Singapurern sind auch die oberen Ausgabenklassen ver-
gleichsweise stérker als bei den anderen Nationalitaten ausgebildet (vgl. Abbildung 37).

Abbildung 37: Durchschnittliche Ausgaben pro Reisebuchung im Internet (in Euro)
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Quelle: eigene Erhebungen 2001 und 2002

Die Frage nach der Haufigkeit von Online-Reisebuchungen in den letzten zwolf Monaten vor
der Befragung ergab, dass die Australier mit 5,3 Buchungen am haufigsten via Internet
buchten, gefolgt von Deutschen (4,3), Neuseeldndern (4,1) und Singapurern (2,9) (eigene
Erhebungen 2001 und 2002).

Im Kontext der Untersuchung des Kaufverhaltens der Nationalitdten erweist es sich als
sinnvoll, den Blick auf die Art der Tourismusanbieter, bel denen die Konsumenten einkaufen,
zu lenken. Aus den Mehrfachnennungen kristallisieren sich zumindest einige wenige Anbieter
heraus, die haufiger von den Befragten genannt wurden. So buchten die befragten Deutschen
insbesondere bei Transportunternehmen, wie bahn.de (18%) und lufthansa.de (11%), bei
Reiseveranstaltern, wie tui.de (6%) und neckermann.de (5%), und bel typischen Internet-

anbietern, wie ryanair.com, hrs.de und expedia.de (je 4%).



5 Empirische Untersuchung zum Internetnutzerverhalten der ausgewahlten Nationalitéten 177

Bel den australischen Online-Buchern lagen die nationalen Airlines gantas.com (65%) und
ansett.com (40%) an der Spitze. Einen wichtigen Stellenwert nimmt auch der Touristik-
anbieter Virgin ein, der mit virgin.com im Veranstalter- und Eventsegment (16%) sowie mit
virginblue.com (8%) im Flugwesen zu den meistgenannten Unternehmen fir Online-
Buchungen bei den befragten Australiern gehart.

Ahnliche Entwicklungen zeichnen sich bei den neuseelandischen Buchern ab, die vor allem
Airlines, wie airnz.co.nz (54%), gantas.com (17%) und freedomair.com (12%), als Touristik-
unternehmen nennen.

Die befragten Singapurer geben am haufigsten lokale Anbieter vor Ort (25%), die nationale
Airline singaporeair.com (23%) und den Reiseveranstalter chanbrothers.com (9%) an (eigene
Erhebungen 2001 und 2002).

Probleme bei Online-Reisebuchungen hatten 13% der Gesamtbefragten (n = 291), wobei die
»komplizierte technische Buchbarkeit* (43%) und die , schlechte telefonische Erreichbarkeit/
Kommunikation* (14%) as Hauptmangel angesehen werden. ,, Sehr zufrieden®” oder ,, zufrie-
den* mit der Losung der Probleme bel Reisebuchungen im Internet waren von den
Gesamtbefragten (n = 37) nur 24% (eigene Erhebungen 2001 und 2002)%.

Als Resiimee der Auswertungen zum Unter suchungskomplex ,, Online-Reisebuchungen*®
kann festgehalten werden, dass das Tourismusgeschéft im Internet derzeit noch in allen vier
untersuchten Landern mal3geblich durch den Verkauf touristischer Dienstleistungsangebote
im Flug- und Hotelwesen bestimmt wird. Dies hangt hauptsachlich mit der Einfachheit dieser
Produkte, welche durch einen geringen Erkl&rungsbedarf gekennzeichnet sind, zusammen.
Zudem haben die Airlines aufgrund der frihen Entwicklung ihrer Computer-Reservierungs-
systeme einen Vorsprung hinsichtlich der technischen Ausgereiftheit internetbasierter
Verkaufsplattformen (vgl. Kapitel 4.2.4.3).

Kennzeichnend fur den elektronischen Tourismusmarkt in Deutschland ist insbesondere der
starke Verkauf von Bahntickets, der in den vergangenen Jahren durch die Deutsche Bahn
forciert wurde. Die positive Nachfrage nach Last-Minute-Angeboten verdeutlicht den Trend
zum kurzfristigen, spontanen und preiswerten Reisen grof3er Teile der deutschen Internet-
nutzerschaft. Entgegengesetzt zu den Sparern existiert auf der anderen Seite jedoch auch eine
Kéufergruppe, die sich fur Kulturreisen (z.B. Konzerte und Stadtereisen) im Internet

% In der Online-Umfrage im Oktober 2001 von Ulysses werden die Zustellung von Reiseunterlagen und unerwartete

Mehrkosten als haufigste Problembereiche von Reisebuchungen (iber das Internet genannt (vgl. http://www.web-
tourismus.de/gewusstwie-fakten.asp, 16.10.2002).
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interessiert, was auf eine gunstige Entwicklung mittel- und hochpreisiger Tourismusangebote
im Internet schlief3en |&sst.

In Australien ist der Verkauf touristischer Dienstleistungsangebote im Internet vor allem
durch Last-Minute- und Individualreisen gekennzeichnet. Unter den Nationalitéten liegen die
befragten Australier mit durchschnittlich finf Online-Buchungen im Jahr an der Spitze. Wie
die Neuseelander buchen sie insbesondere bei Fluggesellschaften, was einerseits die weiten
Entfernungen innerhalb des eigenen Kontinents und die Abgeschiedenheit beider Lander, die
vielfach Uber Flugverbindungen innerhalb der australisch-pazifischen Region Gberbrickt wer-
den, andererseits jedoch auch die starke Position der nationalen Airlines im E-Commerce
verdeutlicht. Bei den Neuseeldndern spielen neben Fligen auch Bahn-, Individua- und
Familienurlaubsreisen eine wichtige Rolle.

Der elektronische Tourismusmarkt in Singapur zeichnet sich vor alem durch die hohe
Nachfrage nach organisierten Reisen in Form von Pauschal -, Club- und Familienurlaubsreisen
aus. Wahrend die befragten Singapurer mit durchschnittlich drei Online-Buchungen im Jahr
vergleichsweise selten buchen, ist ihre Bereitschaft zu héheren Ausgaben (wie bel den

Neuseel andern) jedoch ausgepragt.
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6 ERKENNTNISGEWINNE UND EMPFEHLUNGEN FUR DAS
ELEKTRONISCHE TOURISMUSMARKETING DURCH DIE
KULTURVERGLEICHENDE FORSCHUNG

6.1 Interpretation der Unter suchungser gebnisse

Um die Frage zu beantworten, wie touristische Dienstleistungsprodukte zur Bewerbung
verschiedener Landerzielmérkte gestaltet und Uber das Internet vermarktet werden sollten,
erweist es sich als sinnvoll, die vorgestellten Ergebnisse aus Kapitel 5.2 noch einmal zusam-

menzufassen.

6.1.1 Kulturspezifische Unterschiede und Gemeinsamkeiten der Nationalitaten bei der

I nternetnutzung im Tourismus

Die empirischen Erhebungen in Deutschland und der asiatisch-pazifischen Wachstumsregion
mit Singapur, Australien und Neuseeland verdeutlichen unter anderem sowohl gemeinsame

als auch differenzierte Merkmale bel der Nutzung des Internets im Reisebereich.

Als standardisierte Merkmale erwiesen sich beispielsweise der hohe Stellenwert der engli-
schen Sprache, die einfache, bequeme und schnelle Navigation auf Webseiten, Sonderange-
bote, Datensicherheit und hohes Informations- und Buchungsaufkommen in den Bereichen
Transport und Unterkunft.

Demgegentiber zeigte sich ein nationenspezifisches Nutzerverhalten bel der Mediennutzungs-
dauer, dem Stellenwert nationaler Sprachen und spezifischer Reisemedien, religios bedingten
Brauchen und Traditionen, dem Einfluss der eigenen Kulturlandschaft auf nachgefragte
Reiseangebote sowie soziokulturell-historischen Verbindungen und geographisch nahe gele-

genen Raumen als Reiseziele (vgl. Tabelle 27).
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Tabelle 27: Kulturspezifische Unterschiede und Gemeinsamkeiten der Nationalitéten bei der Internetnutzung im Tourismus

Merkmale

Nationalitaten

Deutsche

Australier Neuseelander Singapurer

Ort und Dauer der

Der Ort der | nternetnutzung hat sich von Forschungszentren in das private und berufliche Umfeld der Anwender verlagert

w

Franzdsisch, Spanisch und
Turkisch gewisse Bedeutung

Internetnutzung Nutzungsdauer: 7,6 Std./W. Nutzungsdauer: 8 Std./W. Nutzungsdauer: 7,1 Std./W. Nutzungsdauer: 10,7 Std./W.
Deutsch als bevorzugte : :
Sprache bei der Nutzung des P Englisch als bevorzugte Sprache bei der Nutzung des I nternets -
Sprachen Internets, Englisch, M aori gewisse Bedeutung Chinesisch, Malaiisch und

Japanisch gewisse Bedeutung

Haufigkeit der Nutzung
ver schiedener
Reiseinfor mationsquellen

Persijnﬁche Empfehlungen von Freunden/Bekannten und das Internet sind die haufigsten Reisei nformationscluellen

1 1 1 Ll

Gute zukiinftige Marktchancen fir Online-Reisefhrer

<
|

Reisefiihrer

TV-Reisesendungen

A
v

Reisekatal oge/.—bros'chUren

Héaufigkeit der Information
in einzelnen Reisebereichen
im Internet

Ein Grgf&teil der Befragt

en informiert sich am héufigsten tber Unterkiinfte und Transportméglichkeiten im | nternet

Wetter und Klima

Transport Wetter/Klima, Unterkiinfte,
Sport Pauschalreisen, Kultur/Natur

d
| 1 1 |l

Kultur und Natur |

Interesse an kulturellen
Reiseangeboten und Themen

im Inter net

Ein Grofteil ger Befragten interessiert sich fiir Angebote zu Stadtereisen, Musicals, Opern, Theatern u. KonzertenJ m I nternet

Sprachreisen,
L ebensgewohnheiten der
Einheimischen

; ; ; ; ; Sprachreisen,
ng n-Kulturreisen, Geschichte eines Reisel aryes

traditionelle Feste und
Religion/religitse Brauche

Reiseziele

USA und Australien als Top-Reiseziele der befragten Internet-Nutzer

A

Spanien, Italien, Thailand

v

| |
Europa, vor allem Grof3britannien

<

Kanada

v

Pazifik-Inseln Japan

180
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Bewertung der M erkmale
auf Webseiten
touristischer Destinationen

Ubersichtliche Seitenstrukturierung/schneller Seitenaufbau, klickbare L anderkarten nach Regionen, Links zu Fahrplénen von
Bus/Bahn und Flugplanen, ausfihrliche Textinformation/klare verstandliche Sprache sind wichtig

«

Tourenvorschlage/A usflige

Empfehlungstipps von anderen Reisenden, Links zu Privatunterkiinften

>

A

Links zu Mietwagen/Campern
|

A
v

»
|

Bewertung der M erkmale
auf W ebseiten von
Online-Reisebiiros

Starkes Interesse an Sonderangeboten, aktuellen Fotos/Videos, Angeboten bekannter Airlines,

klassifizierten A I\geboten

|

Internet-Firmatelefonisch
erreichen

All-inclusive Angebote

Musikanimation, M arken-,
K etten- u. kinderfreundliche
Hotels, All-inclusive
Angebote

Empfohlene Reisewebseiten
von Internetnutzern

Einache und bequeme Navigation, viele Informationen und preiswerte Angebote sind

besonders wichtLg

neckermann.de
e|tur.de

eairnz.co.uk
lonelyplanet.com

elonelyplanet.com
egantas.com

echanbrothers.com
easiatravel.com

Vertrauen zu
touristischen Anbietern der
Old und New Economy

Buchung einer gleichwertigen Reise tendenziell eher bei einem traditionellen Anbieter als bei einem Internet-Start-Up,
jedoch groRRe Unentschlossenheit hinsichtlich der Unterscheidung des Geschaftsmodells

w

|

Vertrauen in die
Datensicherheit

Wichtiger Stellenwert d. vertraul. Speicherung personl. Daten, subjektives Empfinden u. V erhalten unterscheiden sich jedoch

«

Bevorzugte Zahlung per
Rechnung

Bevorzugte Zahlung per Kreditkarte

|

<
<«

»
|

Zukunftsfahige
Reisesegmente fur
Online-Reisebuchungen

Fluge und Hotels liegen an der Spitze bei den Online-Buchungen

[

A

<

Last-Minute Reisen Fam

|

ilienurlaubsreisen

Bahntickets, Konzerte,
Stadtereisen
Online-Buchungen/Jahr: 4,3

A
A

Individualreisen, Mietwagen/Camper

| >

Online-Buchungen/Jahr: 5,3 Online-Buchungen/Jahr: 4,1

Pauschal -/Cluburlaubsreisen
2-3-Tagestouren
Online-Buchungen/Jahr: 2,9

Quelle: eigene Erstellung
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6.1.2 Uberprifung der Hypothese

In Kapitel 1.1.3 wurde unter Berlicksichtigung der Theorie zur Standardisierung des Konsums
von der Hypothese ausgegangen, dass einzelne Nationalitéten unterschiedliche touristische
Dienstleistungsangebote im Internet nachfragen.

Die in Tabelle 27 dargestellten Ergebnisse aus der empirischen Untersuchung zeigen, dass
sowohl kulturelle Unterschiede als auch Gemeinsamkeiten in den verschiedenen Landern bel
der touristischen Nutzung des Internets bestehen. Die Theorie zur Standardisierung des Kon-
sums kann somit nur begrenzt als bestatigt angesehen werden, namlich dort, wo ahnliche
oder einheitliche Konsumbediirfnisse seitens der Nationalitaten existieren.®® Dort, wo es um
die Befriedigung von Grundbedurfnissen geht (z.B. einfache Navigation auf der Webseite,
leichte Kommunikation in Englisch sowie Buchung von Flug und Hotel) scheint sich die
Theorie zur Standardisierung des Konsums zu bestdtigen. Je spezifischer jedoch die
Anspriche der Konsumenten werden (z.B. Préferenz religioser Angebote und gewohnter
Zahlungstechniken), desto eher wird die Theorie widerlegt.

Der Blick auf die aktuellen wissenschaftlichen Debatten zum Thema Standardisierung versus
Differenzierung zeigt, dass sich ein paraleler Trend zur Globalisierung einzustellen scheint,
der zu einer stérkeren Regionalisierung im Tourismus fuhrt, mit dem Ziel, die lokalen Gege-
benheiten stérker zu beriicksichtigen, ohne die Vorteile des globalen Ansatzes zu verlieren
(vgl. VANHOVE 1996, S. 104 und vgl. SOFIELD 2001, S. 118). , Ironically, as the market-
place becomes ever more global, the uniqueness of individual local places may be the key to
their survival and success as tourist destinations” (SWARBROOKE 2001, S. 181).*®

Dass es fir international tétige Tourismusunternehmen oft keine ausschliefdiche Entschei-
dung fur den einen oder anderen Marketingansatz gibt und vielmehr ambivalente Ent-
wicklungen existieren, d.h. sowohl lokal angepasste als auch standardisierte Werbung neben-
einander eingesetzt werden kann, verdeutlicht SOFIELD (2001, S. 107) am Beispiel des
touristischen und kulturellen Profils Stidostasiens: It is thus a world where Southeast Asiais
positioning itself as the greatest cultural experience on the global tourist calendar, attracting
very significant numbers of visitors by promoting its differences, and thus, paradoxically,

participating in that globalisation which is the opposite of separateness.”

% Diese Erfahrung machten auch zahlreiche prominente Unternehmen, die Levitts Vorschlag folgten, Fehlschlége er-

litten (z.B. Walt Disney) und Zweifel an seinen Thesen aufkommen lieffen (vgl. KEEGAN/SCHLEGELMILCH/
STOTTINGER 2002, S. 4).

Diese Entwicklung wird auch as , Glocalization-Paradox” bezeichnet, welches besagt, dass mit zunehmender
Globalisierung regionale Besonderheiten ausgel ebt werden (vgl. MOOSMULLER 2001, S. 11).



6 Erkenntnisgewinne und Empfehlungen fur das elektronische Tourismusmarketing durch die
kulturvergleichende Forschung 183

Das Zitat zeigt, dass sich die global-lokalen Phénomene in einem Spannungsfeld von
Dichotomien befinden, die sich in Bezeichnungen, wie ,lokaler Internationalisierung”, , vir-
tuellen Regionen®, , Authentizitét versus Kinstlichkeit“ und ,,6konomische Entwicklung ver-
sus kulturelle Bewahrung®, ausdriicken (vgl. HALL 2001, S. 15 und vgl. WALL 2001, S.
319).

Ein wichtiger Aspekt scheint in diesem Zusammenhang das jeweilige Interesse der verant-
wortlichen Marketingmanager an kulturtibergreifenden touristischen Themen zu sein. Unter-
suchungen zeigten, dass sie mit zunehmendem Verstandnis fur diese Thematik eine lokale
Strategie bevorzugen (vgl. KEEGAN/SCHLEGELMILCH/STOTTINGER 2002, S. 521).

6.2 Zusammenfassung der wichtigsten For schungser gebnisse

Fasst man die wichtigsten Ergebnisse der empirischen Anayse noch einmal zusammen, so

kann folgende Bilanz mit entsprechenden Trends fur die Zukunft gezogen werden:

1. Die soziodemographische Struktur der Internetnutzer passt sich zunehmend der der
Gesamtbevdlkerung einzelner Lander an.

2. Der Ort der Internetnutzung hat sich von einstigen Forschungseinrichtungen in das
berufliche und private Umfeld der Anwender verlagert.

3. Die Anwendung des Englischen im Internet erweist sich aufgrund der Globalitét des
Mediums als vorteilhaft. Touristische Anbieter konnen jedoch ihre Kompetenz unter-
streichen, indem sie zielgruppenspezifische Angebote, unter Berlicksichtigung von
Lebens- und Reisestilen der Gasteherkunftslander, in der jeweiligen Sprache anbieten.

4. Das Interesse der Befragten an kulturellen Reiseangeboten und Themen im Internet
hangt vor allem mit dem eigenen Kulturkontext zusammen. Die Befragten verschie-
dener Lander neigen im Urlaub dazu, sich fur vergleichbare Kulturlandschaften,
Kulturbrauche und Kulturgeschichten des eigenen Landes zu interessieren.

5. Hinsichtlich der Reiseziele préferieren die befragten Internetnutzer sowohl regionale
Destinationen a's auch Fernreiseziele.

6. Offentliche und kommerzielle touristische Webseiten sollten Gbersichtlich strukturiert

sein und eine bequeme Navigation ermdglichen sowie dem User realitétsnahe Reisein-
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formationen liefern. Dabei spielen asthetische Gesichtspunkte im Hinblick auf visuelle
und akustische Instrumente sowie klassische Kontaktmdglichkeiten mit den Anbietern
fur einige Nationalitdten eine grof3ere Rolle als fur andere.

7. Die Konsumenten scheinen beim Kauf touristischer Dienstleistungsangebote im Inter-
net weniger zwischen dem Geschéftsmodell eines Traditionsunternehmens und einem
Internet-Start-Up zu unterscheiden; vielmehr beeinflussen vertrauenswirdige Marken
sowie preidlich attraktive und individualisierte Angebote die Kaufentscheidung.

8. Obwohl sich das subjektive Empfinden und das tatsachliche Verhalten der Befragten
zur Datensicherheit unterscheiden, setzen sich in der Realitét eher gewohnte Kultur-
techniken bei Zahlungen im Internet durch.

9. Standardisierte touristische Angebote, wie Flige und Hotels, lassen sich aufgrund
ihres geringen Erklarungsbedarfs leicht Uber das Internet vermarkten; dartber hinaus
decken diese Produkte dhnliche Bedrfnisse in verschiedenen Kulturkreisen ab. Im
Rahmen einer Differenzierungsstrategie und zur Erreichung von Wettbewerbsvorteilen
haben Tourismusanbieter jedoch die Moglichkeit, Dienstlei stungsangebote an den je-
weiligen Bedirfnissen und Reisestilen einzelner Nationalitéten auszurichten.

Die empirische Analyse hat gezeigt, dass ein Zusammenhang zwischen der Nationalitdt bzw.
Kultur und dem Konsumverhalten besteht. Die Theorie der Standardisierung des Konsums
liefert durchaus Erklarungsgehalt fur einfache Tourismusprodukte, die auf ahnliche Nach-
fragestrukturen in verschiedenen Landern ausgerichtet sind. Allerdings bleiben dabei die
Moglichkeiten einer differenzierten und zielgruppenspezifischen Entwicklung von Touris-
musprodukten, die unter den aktuellen Bedingungen der Internationalisierung des Wettbe-
werbs besonders interessant sind, auf3er Betracht.

Fur die Gestaltung touristischer Dienstleistungsprodukte in verschiedenen Kulturkreisen und
ihrer Vermarktung Uber das Internet leitet sich daraus ab, dass die spezifischen Bedirfnisse
der Gaste aus verschiedenen Herkunftséndern sowie ihre jeweiligen Reisestile und
Kulturtechniken besonders berticksichtigt werden missen. Die Suche nach kulturellen
Gemeinsamkeiten und Unterschieden zieht entsprechend eine Standardisierung oder Differen-
zierung der Marketingaktivitdten nach sich. Beide Sichtweisen finden sich in der Literatur
wieder. Letztendlich hangt die Wahl der jewelligen Strategie von den Absichten und der
Unternehmenspolitik touristischer Anbieter ab.
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6.3  Empfehlungen fir die Tourismusbranche zum elektronischen
Tourismusmarketing in Deutschland, Sidostasien und der Australien-Pazifik-

Region

Mit Blick auf die dynamische Entwicklung des Internets stellt die vorliegende empirische
Untersuchung vor allem eine Momentaufnahme dar. Aus den Ergebnissen lassen sich den-
noch wichtige Handlungsempfehlungen zur Optimierung des elektronischen Tourismus-
marketings in den jeweiligen Landern ableiten:

Deutschland

Internationale touristische Anbieter, die deutsche Reisegaste Uber das Internet anwerben
maochten, verschaffen sich Wettbewerbsvorteile, indem sie ihre Webseiten in deutscher
Sprache darstellen. Die vorliegende Untersuchung zeigte, dass die Internetanwender in
Deutschland ihre eigene Sprache — noch vor dem Englischen — bei der Mediennutzung
bevorzugen.

Die Préferenz des Deutschen deutet nicht nur im Zusammenhang mit der Internetnutzung,
sondern auch gesamtgesellschaftlich auf den hohen kulturellen Stellenwert der eigenen
Muttersprache hin. Die Sprache kann als Teil der Identitét einer Nation angesehen werden,
welche mit der entsprechenden medialen Anwendung bekraftigt wird.

Als weiteren positiven Effekt der Darstellung von Reisewebseiten in Deutsch erweist sich die
Erhohung der Reichweite deutschsprachiger Internetnutzer und potentieller Reisegaste, die
Uber das Medium angeworben werden kénnen. Hier sind besonders Osterreich und die
Schweiz zu nennen, die sich geographisch in unmittelbarer Nahe zu Deutschland befinden
und bereits aus dieser Perspektive heraus interessante touristische Absatzmérkte darstellen.
Zudem konnen auch deutschsprachige und deutschlernende Grenzbewohner in westeuropa
ischen Regionen (z.B. Luxemburg, Belgien und Nord-Italien) angesprochen werden. In den
genannten Gebieten sprechen grofRere Bevdlkerungsanteile Deutsch und sind daher als
attraktive Kundenklientel fur die Tourismuswirtschaft einzustufen.

Vor dem Hintergrund der EU-Osterweiterung und den wachsenden wirtschaftlichen und
kulturellen Austauschprozessen der Lander Osteuropas mit denen des Westens stellen
bestimmte Subkulturen, wie die deutschsprachigen Minderheiten in zahlreichen osteuropé-
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ischen Staaten (z.B. Polen und Russland), eine eigene Zielgruppe fir die Tourismusbranche
dar. Derzeit dominiert bei den deutschsprachigen Minderheiten noch der saisonae
Reiseverkehr, der vielfach auf wirtschaftliche Grinde zurickzufiihren ist, wie sich am
Beispiel der Saisonarbeitskréfte aus Polen (z.B. deutschstdmmige Schlesier) zur Weinlese an
der Mosel oder zur Spargelernte in der Pfalz zeigt. Der Ausbau des Urlaubstourismus hangt
von der wirtschaftlichen Modernisierung der Lander Osteuropas und den Einkommens-
steigerungen in der Zukunft ab. Bereits heute stellt das Internet eine wichtige Reiseinfor-
mationsquelle fur diese Zielgruppe dar, wenn es um Auskinfte zu Bus- oder Bahn-

verbindungen zwischen den Heimat- und Arbeitslandern geht.

Der hohe Stellenwert von Sprachreisen bel den deutschen Internetnutzern deutet auf gute
Vermarktungsperspektiven fur dieses Reisesegment in den elektronischen Medien hin.
Beglnstigt wird die Nachfrage nach Sprachreiseangeboten durch die Erkenntnis des
lebenslangen Lernens. Dartber hinaus wird dieser Trend auch durch ein zunehmendes
Bedurfnis an Verstdndigung in globalen Wirtschafts- und Kulturrdumen sowie dem Wunsch
nach authentischen Lernformen, d.h. dem Studieren der Fremdsprache im Ausland — dort, wo
die Sprache gesprochen wird, wo Rhythmus, Gestik und kulturelle Eigenschaften lebendig im
Land erfahren werden kénnen, beglnstigt.

In dem Zusammenhang bietet sich vor allem die Vermarktung von Sprachreisen aus dem
européischen Kulturraum (z.B. Grof3britannien, Malta, Spanien, Frankreich und Italien), aber
auch aus Ubersee (z.B. Sudafrika, Neuseeland, Australien, Kanada und den USA), an. Da
Spanien, Italien, die USA und Australien bei den deutschen Internetnutzern bevorzugte
Reisedestinationen darstellen, sollten Sprachreiseveranstalter hierfir ihre Marketingbudgets
verstarken (vgl. Tabelle 27 und vgl. Anhang).

Ein weliteres interessantes Ergebnis der empirischen Untersuchung ist die Tatsache, dass sich
die Deutschen zum Thema ,,Urlaub und Reisen“ vor allem mittels klassischer Reisefuhrer
informieren, dartiber hinaus jedoch auch der Anwendung von Online-Reiseftihrern in Zukunft
positiv gegentibergestellt sind. Dies hangt einerseits mit dem breiten verfligbaren Angebot an
Reisaliteratur auf dem deutschen Bichermarkt, andererseits auch mit dem Wunsch der
Deutschen nach Informations- und Planungssicherheit, zusammen. Durch die wachsende
Nutzung des Internets bel der deutschen Bevolkerung, mit hohen Zuwachsraten in den Neuen
Bundesléndern, und die zunehmenden Kenntnisse im Umgang mit dem Medium sowie seinen
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Funktionen ergeben sich fir die Tourismus- und Reiseverlagswirtschaft positive Perspektiven
hinsichtlich der Vermarktung von Online-Reiseftihrern, die vom Kunden kostenfrei oder

gegen Gebiihr online heruntergeladen werden kénnen.

Der starke Anteil an befragten deutschen Internetnutzern mit mittlerem Einkommen und die
anhaltend stagnierende Wirtschaftslage in Deutschland verstérken den Bedarf an gunstigen
Angeboten: Dies zeigt sich beispielsweise im Trend zu Last-Minute- und Kurzreisen.

Da die Deutschen Uber eine hohe Reiseerfahrung verfigen und vielfach als ,Reise-
Weltmeister* bezeichnet werden, sind sie auch entsprechend anspruchsvoll hinsichtlich der
Qualitdt der Tourismusangebote. Das Preis-Leistungsverhaltnis von Produkten stellt dabel
eine zunehmend wichtige Kenngrof3e dar, wovon auch die Billig-Flieger bzw. Low-Cost-
Carrier, wie Ryanair oder Germanwings, mit ihrer internetgestitzten Vertriebsphilosophie in
Deutschland profitieren. Des Weiteren gehdren Bahntickets zu den Favoriten beim Online-
Shopping in Deutschland: Diese Entwicklung wird vor allem durch die geringe Erklarungs-
bedurftigkeit dieser Leistungen, aber auch die preislichen Anreizsysteme der Bahn,
Internetbuchungen zu bewerben, gefordert.

Im Gegensatz zu den Angeboten fur Sparer und Schndppchenjager erdffnen sich auch gute
Marktchancen fir Tourismusprodukte aus dem Mittel- und Hochpreissegment, wie die
Nachfrage nach Kulturreisen am Beispiel der Stadte- und Konzertreisen demonstriert. Dies
bestétigt wiederum die Tendenz zum hybriden Konsumenten, der billige und teure Angebote
im Wechsel einkauft.

Die empirische Erhebung belegt, dass die deutschen Internetnutzer in erster Linie eine
Klassifikation der Angebote sowie aktuelle Fotos und Videos erwarten, um zu einer
realitdtsnahen Einschétzung der Offerten zu gelangen. In diesem Zusammenhang sollten sich
Tourismusanbieter vor allem mit der Entwicklung von Navigationssystemen im Internet
auseinandersetzen, um dem Kunden im Rahmen der Komplexitét des Mediums und der
Informationsflut eine leichtere Orientierung zu ermdglichen.

Hinsichtlich der bevorzugten Zahlungsarten im Internet zeigt sich eine Vorliebe der
Deutschen fur die Rechnungsstellung. Im Gegensatz dazu ist die Kreditkartenzahlung bel den
befragten Deutschen weniger beliebt, was wahrscheinlich auf Sicherheitsbedenken
zurlckzufihren ist. Da der Zahlungsaspekt eine sensible Grofe bel Online-K aufgeschaften
darstellt, erweist es sich fur die Tourismuswirtschaft von Vortell, entsprechende

Zahlungsmaoglichkeiten per Rechnung, insbesondere fur die deutsche Kundenklientel, zu of-
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ferieren. Vor dem Hintergrund politischer Unruhen und Naturkatastrophen im Ausland, insbe-
sondere in Ubersee (z.B. Terroranschlage, Erd- und Seebeben), konnte in naher Zukunft aus
Sicherheitsgrinden mit einem verstérkten Reiseverkehr der Deutschen in Europa bzw. im
eigenen Land gerechnet werden und eine ,Renaissance des Deutschland- und Europa-

tourismus* eintreten.

Sngapur

Die zentrale geopolitische Lage Singapurs hat dazu beigetragen, dass sich der Stadtstaat zu
einem Drehkreuz fur weltweite Fluggesellschaften entwickelte. Dadurch wurde nicht nur der
internationale Fremdenverkehr im eigenen Land, sondern auch der Outgoing-Tourismus der
Singapurer, gefordert.

Fur Tourismusanbieter, die ihre Marketingaktivitdten auf die Zielgruppe der Singapurer
konzentrieren, sind die Rahmenbedingungen als positiv einzustufen. Begrtinden |8sst sich dies
vor allem mit dem Wirtschaftswachstum innerhalb der Asien-Pazifik-Region, welches in
Zukunft einen steigenden Wohlstand in der Region erwarten lasst, wobei der Stadtstaat
hinsichtlich seines Bruttoinlandsprodukts bereits heute weit Uber dem anderer
Sudostasiatischer Lander liegt (vgl. Kap. 4.1.1).

Das im Vergleich zu Europa verspéatete Wirtschaftswachstum Singapurs, welches mit den
Kolonialherrschaften und der politischen Neubildung in den 1960er-Jahren zusammenhangt,
tragt dazu bei, dass die Singapurer gegenwértig in der Regel noch nicht Uber die
Reiseerfahrung wie beispielsweise die Deutschen verfigen, bei denen der Pauschaltourismus
bereits in der Nachkriegeszeit boomte. Heute wird Reisen fir die Singapurer jedoch
zunehmend a's Méglichkeit erkannt, den eigenen Lebensstil zu entfalten (vgl. Kap. 3.1.1 und
vgl. Kap. 4.2.3.2).

Aufgrund der vergleichsweise jungen Tourismusindustrie im Stadtstaat, dominieren derzeit
vor alem noch Pauschal-, Club-, Familien- und Gruppenrundreisen das Angebotsspektrum.
Hier ergeben sich Marktnischen fur Individualreiseanbieter, die mit innovativen Reise-
produkten vor allem abenteuerlustige Konsumenten ansprechen konnten.

In die vorliegende empirische Untersuchung gelangten in Singapur vornehmlich Anwender
jungeren und mittleren Alters (vgl. Kap. 5.2.1.1), die einerseits viel Zeit online verbringen,
deren Antell an Buchern und deren Haufigkeit von Online-Reisebuchungen allerdings noch
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vergleichsweise niedrig ist. Ein Grofdteil der singapurischen Internetnutzerschaft verwendet
das Medium hauptsachlich zur Reiseinformation.

Die Suche nach Grinden fur die Zuriickhaltung vieler Asiaten im Bereich des E-Shoppings
fahrt zurick zu spezifischen Kulturtechniken: Traditionell dominiert noch heute in vielen
Landern Siidostasiens beim Austausch von Wirtschaftsgitern das Feilschen und Handeln um
den Preis, weswegen personliche Einkdufe noch in zahlreichen Geschéftsbereichen
Uberwiegen. Da die singapurische Regierung jedoch das politische Ziel verfolgt, den
Stadtstaat zu einem Technol ogiezentrum auszubauen, werden sich auch die Handel spraktiken
der dort lebenden Menschen in naher Zukunft verandern und neuere Kommunikations- und
Einkaufsarten entstehen.

Zudem handelt es sich im Tourismus um immaterielle Produkte, wodurch hier eine schnellere
Offenheit flr den elektronischen Verkauf als bel klassischen Konsumgutern zu erwarten sein
durfte. Dies zeigt auch die vorliegende Untersuchung, bei dem ein Grofdeil der singa

purischen Befragten angibt, in Zukunft Reisen Gber das Internet zu buchen.

Aufgrund der multikulturellen Bevolkerungsstruktur und der geographischen Nahe zu
Handelspartnern in China, Thailand, Malaysia, Indonesien und Japan sowie den Wirtschafts-
beziehungen zur englischsprachigen Welt, ergeben sich in Singapur gute Perspektiven zur
Vermarktung von Sprachreisen. Insbesondere an den singapurischen Universitdten kann die
Zielgruppe der Studenten dafiir beworben werden.

Im Zusammenhang mit dem ethnischen Bevdlkerungsmix ist auch auf die soziokulturelle
Dimension der Religion in Singapur hinzuweisen. Politisch gesehen wird der Glaube vielfach
genutzt, um hierarchische Strukturen zu stabilisieren und eine Ritualisierung des gesamten
sozio-politischen Lebens zu gewéhrleisten, wie am Beispiel der Verbreitung asiatischer Werte
(»Asian Values') im Rahmen des Konfuzianismus in Singapur sichtbar wird. Die Vielzahl der
von den jeweiligen Subkulturen (z.B. Malayen, Inder, Araber und Europaer) praktizierten
Glaubensrichtungen fuihrt zu der Uberlegung, Kulturreiseangebote mit religiosem Charakter
zu offerieren. Ein entsprechendes Interesse daran wird auch von den Singapurern in der
Befragung bekundet.

Dadurch, dass ein Grofdteil der singapurischen Internetnutzerschaft im Familienverbund mit
vier und mehr Personen im Haushalt lebt, spielen auch Familienurlaubsreisen traditionell eine
wichtige Rolle. Hier empfiehlt es sich fur Tourismusanbieter, entsprechende soziodemo-
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graphische Erkenntnisse bei Marketingkonzeptionen zu beriicksichtigen. Angesichts der
Grolfamilienstruktur befinden sich auch mehrere Erwerbstdtige im Haushalt, die Uber ein
vergleichsweise hohes Einkommen verfligen. Dementsprechend sollte die Tourismus-
wirtschaft neben dem Verkauf von Reisen des unteren und mittleren Preissegments auch

Produkte der gehobenen Preiskategorie anbieten.

Hinsichtlich der graphischen Gestaltung touristischer Webseiten legen die Singapurer
besonderen Wert auf die Asthetik in Form von Bildern. Daher erweist sich die Verwendung
multimedialer und emotionaler Marketingelemente, wie Fotos, Videos und Musk, als
vorteilhaft bei der Bewerbung dieser Zielgruppe (vgl. Kap. 5.2.5.3). Bei den Zahlungsarten im
Internet préferieren die Singapurer die Zahlungsweise per Kreditkarte. Da die Kreditkarte in
Singapur auch im Offline-Geschéft haufig eingesetzt wird, scheint hier eine Vertrauensbasis

fir den Online-Bereich entstanden zu sein.

Zusammenfassend konnen die Voraussetzungen zur Vermarktung von Reiseangeboten auf
elektronischem Weg Uber das Internet in Singapur as gunstig bewertet werden, da der
Stadtstaat auch von politischer Seite Anstrengungen unternimmt, sich zu einem wichtigen
Technologiestandort innerhalb Slidostasiens zu positionieren. Bei der Mediennutzung werden
vor alem die Generation jungeren und mittleren Alters sowie Berufstétige und Akademiker
eine wichtige Antriebs- und Kaufkraft in der Zukunft darstellen.

Australien und Neuseeland

Die historisch jungen Lander Australien und Neuseeland blicken auf eine vergleichbare
Einwanderungsgeschichte, die mit der Einfihrung européischer Kulturtraditionen, vornehm-
lich durch Englander, Schotten, Sid- und Osteuropéer (in jungster Zeit ist eine zunehmende
Immigration von Menschen asiatischer Herkunft zu beobachten), einherging, zurtick. Auch
die Zugehdrigkeit zum Britischen Reich (,Commonwealth®) tragt dazu bei, dass sich
bei spielsweise die Sprache sowie das Schul- und Bildungssystem an dem von Grofbritannien
orientieren. Daraus resultieren Sozialisationsprozesse, die unter anderem auch zu zahlreichen

Gemeinsamkeiten bei den Reisestilen in den Léndern beitragen.
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FUr Tourismusanbieter, die die Zielgruppe der australischen und neuseelandischen Géaste
bewerben, ergeben sich aus dieser Erkenntnis interessante V ermarktungsperspektiven tber die
Neuen Medien. So stellt Europa mit Grofbritannien eine favorisierte Destination bel den
genannten Nationalitéten dar; gleichzeitig interessieren sich die befragten Internetnutzer fir
die Geschichte eines Reiselandes. Vor diesem Hintergrund kénnten Unternehmen Angebote
zum Rootstourismus, z.B. auf Webseiten zur Ahnenforschung (, Genealogy*), auf den Markt
bringen.

Weitere beliebte Reiseziele der Australier sind die USA und Kanada. Hier scheint sich die
gemeinsame englische Sprache als vorteilhaftes Kriterium fir die Reisezielwahl zu erweisen,
was in entsprechenden Marketingplanungen der Anbieter Berticksichtigung finden sollte. Bel
den Neuseeléndern ist zudem eine Vorliebe fir Reisen zu den Pazifik-Inseln zu beobachten.
Dies hangt vor allem mit den Verwandten- und Bekanntenbesuchen der neuseelandischen
Maori innerhalb der pazifischen Inselwelt zusammen.

Die Exotik und Ausstrahlungskraft der Ureinwohner in den beiden Landern wird bereits heute
von Tourismusexperten marketingspezifisch genutzt: Wahrend in Australien Malerei und
Didjeridu der Aborigines touristisch vermarktet werden, sind in Neuseeland Jadeschmuck und
Schnitzereien der Maori begehrte Souvenirs. Die Kultur der Ureinwohner beider Lander tragt
in entscheidender Weise zur Imagebildung bei; sieist zu einer Art ,Marke" fir die Nationen
geworden und hat ihren Ursprung in eher ruralen und abgeschiedenen Regionen (,, Outback).
Kennzeichen der landlichen Kultur in beiden Landern sind weite Farmlandebenen und
Weinanbaugebiete. So scheinen sich gerade die eigenen Kulturlandschaften auf das
Urlaubsinteresse auszuwirken, denn im Rahmen der Befragung gaben Australier und
Neuseelander eine Vorliebe fir Wein-Kulturreisen an. Dies fihrt zu der Uberlegung,
Tourismusprodukte zu Weinanbaugebieten weltweit (z.B. Sldafrika, Kalifornien, Chile,
Frankreich und Italien) anzubieten.

Ein weiteres Merkmal des Land- und Kustentourismus beider Nationen ist die Nutzung von
Campingausristung und Wohnmobilen. Australier und Neuseeléander erkunden aufgrund der
abwechslungsreichen Landschaften gerne die Natur. Daher erweisen sich naturorientierte
Angebote mit Abenteuercharakter (z.B. Outback-Safaris, Wanderungen und Bungee-
Jumping) an dieser Stelle fur ein nationenspezifisches Marketing als besonders geeignet.
Weitere Zentren des kulturellen Lebens sind die Metropolen der Lander: Sydney, Melbourne
und Adelaide in Australien oder Auckland, Wellington und Christchurch in Neuseeland. Dort
entwickelt sich der Stadtetourismus mit Hotels, Casinos, Museen, Restaurants und Shopping-
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Malls. Fir Tourismusunternehmen empfiehlt sich an dieser Stelle die Entwicklung von

Outdoor-Angeboten in Kombination mit stédtetouristischen Events.

Neben den genannten Reisesegmenten nehmen bei den befragten Internetnutzern auch
Sportveranstaltungen einen wichtigen Stellenwert im Tourismus ein. Populdre Sportarten in
den Landern sind beispielsweise Cricket und Rugby, zu denen Paketangebote (bestehend aus
Eintrittskarte und Hoteltbernachtung) seitens der Tourismuswirtschaft geschnirt werden
konnten. Sportreisen eignen sich auch hinsichtlich des klaren Zielgruppenprofils besonders
fir die elektronische Vermarktung.

Ferner erweisen sich im Rahmen des E-Shoppings fir Australier vor allem Last-Minute- und
Individualreisen, fir Neuseeldnder insbesondere Bahntickets, Individual- und Familien-
urlaubsreisen, al's marktféhige Reisesegmente fir die Zukunft.

Da die Kreditkarte bereits ein haufiges Zahlungsmittel in australischen und neuseel andischen
Offline-Markten darstellt, bevorzugen die Nationalitéten diese auch im E-Shopping, weshalb
Unternehmen bel Reisebuchungen im Internet fur die Lander diese Art des Inkassos anbieten

sollten.

Die Aussichten fir die australisch-neuseelandische Reisebranche und das internetgestitzte
Marketing sind insgesamt als erfolgsversprechend zu bewerten, da der Tourismus in beiden
Landern einen wachsenden Wirtschaftszweig darstellt. Die isolierte geographische Lage der
Nationen trégt dazu bei, dass zunehmend gegenseitige Verwandten- und Bekanntenbesuche
unternommen werden, wobel die nationalen Airlines Qantas und Air New Zealand durch den
Ausbau ihrer E-Business-Aktivitdten wichtige Impulse fur das Online-Geschaft bringen,
jedoch auch Spielraum fur Nischenanbieter lassen.

Eine wichtige Aufgabe zur Forderung der Internetnutzung kommt vor alem staatlichen
Programmen (z.B. ,Networking the Nation” in Australien) zu, weil dadurch breite Bevol-

kerungsanteile Zugang zu den Neuen Medien erhalten.
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7 ZUSAMMENFASSUNG UND AUSBLICK

Mit der Globalisierung des Tourismus und der Technisierung der Tourismusbranche hat die
Bedeutung elektronischer Tourismusmarkte im Zeitablauf zugenommen. Das Internet ist in
jungster Zeit zunehmend in den Mittelpunkt der 6ffentlichen und wissenschaftlichen Debatte
geriickt, da es zum einen seitens der Tourismuswirtschaft verstdrkt zur weltweiten
Vermarktung von Angeboten und zum anderen auch von den Nachfragern vermehrt as
Informations- und Buchungsmedium genutzt wird.

Der Vergleich zwischen traditionellen und elektronischen Mérkten hat gezeigt, dass sie durch
eine Vielzahl von Merkmalen gekennzeichnet sind. Beiden Marktmodellen ist jedoch das
Zusammenfihren von Anbietern und Nachfragern gemeinsam. Bereits bei der historischen
Agora, dem Marktplatz des antiken Athen, wo griechische Handler Waren und Neuigkeiten
aus aller Welt austauschten, handelte es sich um einen Raum der Rhetorik, des Marketings
und der Public Relations. Das grundsétzlich Neue an elektronischen Tourismusmarken, wie
dem Internet, ist, dass sie virtuelle Begegnungsraume darstellen und durch ihre Ubiquitét eine
global e und augenblickliche Reichweite erlangen.

Aufgrund dieser besonderen Eigenschaften erhalten Tourismusanbieter die Moglichkeit,
weltweite Landerzielgruppen schneller und einfacher zu bewerben, was aufgrund des
zunehmenden internationalen Wettbewerbs von strategischer Relevanz ist. Vor diesem Hin-
tergrund gewinnt auch die Erschlief3ung neuer touristischer Quell- und Wachstumsmaérkte,
z.B. der Asien-Pazifik-Region, wo sich Tourismus und Internetnutzung stark entwickeln, eine
besondere Bedeutung fur Anbieter touristischer Leistungen.

In Anbetracht der globalen Marktbedingungen und der Bewerbung fremder Kulturkreise,
erweist es sich als sinnvoll, Marketingaktivitdéten um eine interkulturelle Dimension zu
erweitern. Dies setzt voraus, dass sich Unternehmen mit den spezifischen Lebens- und
Reisestilen in verschiedenen Landern auseinandersetzen und die Werbekommunikation darauf
abstimmen.

Neuere Erkenntnisse zu dieser Thematik, die auch fur die Tourismuspraxis interessant sein
konnen, liefert in zunehmendem Mal3e die jingere kulturwissenschaftliche Tourismus-
forschung, die ihre Untersuchungen — ausgehend von materiellen Substraten und bebauter
Kultur in der Vergangenheit — heute vermehrt auch Lebensstilansdtzen widmet (, cultural
turn®).

Auf theoretischer Ebene wurden im Rahmen der Arbeit Konzeptionen und Definitionen zum

interkulturellen Marketing im Tourismus sowie die Relevanz der Kultur fur das touristische
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Marketing-Mix erlautert, bevor sich eine empirische Untersuchung zur Klérung der Frage
nach interkulturellen Aspekten im touristischen Konsumverhalten am Beispiel der Internet-
nutzung in Deutschland, Australien, Neuseeland und Singapur anschloss.

Unter Berlicksichtigung der Theorie zur Standardisierung des Konsums zeigte sich, dass die
einzelnen touristischen Landerzielgruppen sowohl gemeinsame als auch differenzierte
Konsummerkmal e aufwei sen.

Als Kriterien zur Standardisierung des Tourismusmarketings wurden beispielsweise die
Verwendung der englischen Sprache bei der Online-Kommunikation, die Schnelligkeit und
Bequemlichkeit der Navigation auf Webseiten, die Integration von Verschlusselungs-
techniken zur Datensicherheit sowie die Bereitstellung von Sonderangeboten, Unterkiinften
und Transportmdglichkeiten identifiziert.

Dass kulturspezifische Aspekte eine wichtige Rolle beim touristischen Online-Marketing
spielen, wurde insbesondere bei der unterschiedlichen Mediennutzungsdauer in den Léndern,
dem Stellenwert nationaler Sprachen, der Verwendung spezifischer Reisemedien, der
Bedeutung religitser Brauche und Traditionen, dem Einfluss eigener Kulturlandschaften auf
nachgefragte Reiseangebote und den soziokulturell-historischen Verbindungen im Rootstou-
rismus sichtbar.

Derzeit werden interkulturelle Aspekte im elektronischen Tourismusmarketing vor alem im
Rahmen der Ubersetzung touristischer Webseiten in die verschiedenen Sprachen der Lander-
Zielgruppen sowie bei der Prasentation von Angeboten zu bevorzugten Reisezielen von
Nationalitdten berlicksichtigt. Dabel Ubernehmen nationale Fremdenverkehrsémter, wie
australia.com, purenz.com, newasia-singapore.com und germany-tourism.de, sowie typische
Internetanbieter, wie Expedia, Ebookers und Lastminute.com, eine Vorreiterrolle. Es kann
jedoch davon ausgegangen werden, dass in absehbarer Zeit auch in anderen Bereichen der
Tourismusbranche das Bewusstsein fir interkulturelle Marketingaktivitdten wachst und
Mal3nahmen zur Umsetzung zunehmen.

AbschlieRend kann festgehalten werden, dass derzeit im Tourismus ambivaente
Entwicklungen zu beobachten sind, die in Begriffen wie ,lokaler Internationalisierung”,
»Virtuellen Regionen” und , 6konomische Entwicklung versus kulturelle Bewahrung* zum
Ausdruck kommen. In diesen Bezeichnungen scheinen einerseits regional-kulturelle Aspekte,
andererseits auch global-wirtschaftliche Perspektiven, durch. Dabel schliefdt der eine Ansatz
nicht notwendigerweise den anderen aus, vielmehr gibt es auch positive Vorbilder fir eine
Verbindung von regionalen und internationalen Grundgedanken. Ein treffendes Beispiel fir
die Vereinigung von lokalen und globalen Phanomenen ist der Stadtstaat Singapur, wo die
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Vielfat an ethnischen Vdlkern und Lebensweisen seitens der Tourismuswirtschaft genutzt
wird, um das touristische Angebot (z.B. Chinesisches und Indisches Viertel) weltweit zu
vermarkten.

In der Tourismuspraxis entscheidet letztendlich das verantwortliche Management fir die
jewellige strategische Marketingausrichtung, wobel jedoch Erkenntnisse aus der kultur-
wissenschaftlichen Tourismusforschung herangezogen werden sollten. Darlber hinaus bietet
auch der von der WTO erstellte Weltkodex fur Ethik im Tourismus einen wichtigen
Referenzrahmen fir Rechte und Pflichten von Reisenden, Bereisten und der Tourismus-
wirtschaft.

Der Blick in die Zukunft deutet auf eine sich beschleunigende Globalisierung von Wirtschaft,
Gesellschaft und Politik hin, die immer mehr Menschen unterschiedlicher Kulturzugehorig-
keit zusammenfihrt. Im 21. Jahrhundert wird der Erfolg des touristischen Marketings stérker
as zuvor vom Umgang mit Kulturunterschieden abhangen. Interkulturelle Kompetenzen
entwickeln sich zu einer Schltsselqualifikation, so auch im Tourismus.
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I Fragebogen in Deutsch

Fragebogen (Deutschland)
Guten Tag,
mein Name ist . Im Rahmen einer Dissertation im Fachbereich Geographi e/ Geowi ssenschaften an der
Universitét Trier wird eine Umfrage zum I nternetnutzerverhalten verschiedener Nationalitéten (Deutsche, Australier,
Neuseelander, Singapurer) im Bereich Reisen durchgefiihrt, zu der ich Sie gerne befragen wiirde. Der Fragebogen wird

anonym ausgewertet.

Datum: Befragte Zielgruppe:
Standort: Fragebogen - Nr:
Interviewer:

1 Welche Staatsangehtrigkeit besitzen Sie?

£ Deutsch £ Australisch £ Neuseelandisch £ Singapurisch

2 Wie viele Stunden pro Woche nutzen Sie derzeit durchschnittlich das Internet?
Std./Woche
3 Wo nutzen Sie das Internet? (M ehrfachnennungen méglich)
£ ZuHause £ Internet-Café £ Hochschule/Bildungseinrichtung
£ Arbeit £ Unterwegs (z.B. PDA) £ Sonstige
4 Welches sind I hre bevorzugten Sprachen bel der Nutzung des Internets? (M ehrfachnennungen méglich)

£ Englisch £ Deutsch £ Sonstige

5 Nutzen Sie das Internet zur Reiseinformation?
£ Ja  (weiter mit 5a)

£ Nein (weiter mit 5b)

ba Wenn ja, wie haufig nutzten Sie das Internet zur Reiseinformation in folgenden Bereichen in den letzten
12 Monaten? Bitte geben Sie die Haufigkeit zwischen 1-6 an. (Liste zeigen) Haufigkeit
1 2 3 4 5 6
sehr haufig teils selten sehr gar
haufig teils selten  nicht
1 Wetter und Klima £ £ £ £ £ £
2 Pauschalreisen £ £ £ £ £ £
3 Transportmdglichkeiten £ £ £ £ £ £
4 Unterkiinfte £ £ £ £ £ £
5 Kultur und Natur £ £ £ £ £ £
6 Sportaktivitaten £ £ £ £ £ £
7 Sonstige £ £ £ £ £ £
5b Wenn nein, warum nicht?

(weiter mit unterstrichenen Fragen)

5¢ Fir welche Reiselénder interessieren Sie sich? (Mehrfachnennungen maglich)




(o)}
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Ta

Wie haufig nutzten Sie folgende Reiseinformationsquellen in den letzten 12 Monaten?

Bitte geben Sie die Haufigkeit zwischen 1-6 an. (Liste zeigen) Haufigkeit
1 2 3 4 5 6
sehr haufig tells selten sehr gar
haufig tells selten  nicht
1 Reisekatal oge/-broschiiren £ £ £ £ £ £
2 Reisemagazine/-zeitschriften £ £ £ £ £ £
3 Reisefiihrer £ £ £ £ £ £
4 TV-Reisesendungen £ £ £ £ £ £
5 Fremdenverkehrsamter £ £ £ £ £ £
6 Handy/Personal Digital Assistant (PDA) £ £ £ £ £ £
7 Webseiten £ £ £ £ £ £
8 E-Mail-Newsletter £ £ £ £ £ £
9 Chat/Newsgroups £ £ £ £ £ £
10 Persinliche Empfehlungen von Freunden/Bekannten £ £ £ £ £ £
11 Sonstige £ £ £ £ £ £

Angenommen es gébe einen passenden Online-Reisefiihrer im Internet,

wirden Sieihn zur Planung | hrer Reise nutzen?

£ Ja (weiter mit 7a)

£ Nein (weiter mit 8)

£ WeilR nicht  (weiter mit 8)

Wenn ja, wie viel waren Sie bereit flr einen Online-Reiseflihrer auszugeben (in DM)?
£ bisunter 10 £ 15 bis unter 20 £ mehr as30

£ 10 bisunter 15 £ 20 bis unter 30 £ keine Ausgaben

Haben Sie sich schon einmal auf Webseiten von Fremdenverkehrsamtern,
Stédten, Regionen und Landern tiber Reisen informiert?

£ Ja

£ Nein

Wenn Sie sich Uber die Webseiten von Fremdenverkehrsamtern, Stédten, Regionen und Landern Gber Reisen informieren

wirden, wie wichtig sind Ihnen folgende Kriterien? Wichtigkeit

1 2
sehr  wichtig
wichtig

Bitte geben Sie die Wichtigkeit zwischen 1-5 an. (Liste zeigen)

3
teils
teils

4

5

unwichtig ganz

unwichtig

th

1 Mdglichkeit zum Download von Broschiren

2 Klickbare Landerkarten nach Regionen

3 Suche nach Schlagwortern

4 Empfehlungstipps von anderen Reisenden

5 Tourenvorschlége/Ausfliige

6 Ausfuhrliche Textinformation/Klare verstandliche Sprache
7 Ubersichtliche Seitenstrukturierung/Schneller Seitenaufbau
8 Links zu Fahrplénen von Bus/Bahn und zu Flugplénen

9 Links zu Privatunterkiinften (z.B. Pensionen, Ferienwohn.)
10 Links zu Hotels

11 Links zu Mietwagen und Campern

th th thththththththth th
th hththththththththth

12 Links zu Sport- und Freizeitangeboten

th

th th thththththththth th

th hththththththththth

th

th th thththththththth th
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11

1la

13 Links zu Wellness-Angeboten
14 Sonstiges

£
£

£

£

Wenn Sie sich Uber die Webseiten von Online-Reisebiiros tiber Reisen informieren wiirden,

£

£

wie stark ist Ihr Interesse an folgenden Aspekten? Bitte geben Sie den Grad des I nteresses zwischen 1-5 an.

(Liste zeigen)

1 Aktuelle Fotos/Videos (z.B. vom Reiseziel)

2 Musikanimation

3 Maglichkeit die Firmatelefonisch zu erreichen

4 Informationen zu Reiseversicherungen

5 Angebote zum Landtourismus (z.B. Weingter, Bauernhofe)
6 Angebote zu kinderfreundlichen Hotels

7 Angebote von Marken-/K ettenhotel s

8 Angebote von bekannten und renommierten Airlines

9 All-inclusive Angebote

10 Klassifikation der Angebote (z.B. 3-Sterne, 4-Sterne)

11 Reiseangebote mit hoher Qualitét/L uxus

12 Sonder- und Schndppchenangebote

13 Sonstiges

Wenn Siein Betracht ziehen I hre Reise Uber das Internet zu buchen, wie wichtig sind Ihnen folg. Aspekte? Bitte ordnen

Grad des I nteresses

1 2 3 4 ©
sehr starkes  teils wenig ganz
starkes teils wenig
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £

Sie die Aspekte in Bezug zueinander nach ihrer Wichtigkeit in einem Ranking von 1-5 an.

(Liste zeigen) (1 = am wichtigsten, 5 = am unwichtigsten)

Bekanntheitsgrad des Anbieters
Vertrauliche Speicherung personlicher Daten
Beriicksichtigung von Sonderwiinschen
Gunstiges Preis-/L eistungsverhdltnis

24-Std. Buchbarkeit/Bequeme Buchung von zu Hause aus

Interessieren Sie sich fir kulturelle Reiseangebote im Internet?
£ Ja
£ Nein

(weiter mit 11a, 11b, 11c)

(weiter mit 12)

Wenn ja, wie stark ist Ihr Interesse an folgenden kulturellen Reiseangeboten?

Ranking nach Wichtigkeit 1-5

Bitte stufen Sie den Grad des Interesses zwischen 1-5 ein. (Liste zeigen)

1 Wein-Kulturreisen

2 Sprachreisen

3 Stédtereisen

4 Musical/Oper/Theater/K onzerte
5 Sonstiges

O0O0O0O0

Grad des I nteresses

1 2 3 4 5
sehr starkes  teils wenig ganz
starkes teils wenig
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
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12a

16

16a

Wenn ja, wie stark ist Ihr Interesse an folgenden kulturellen Themen?

Bitte stufen Sie den Grad des Interesses von 1-5 ein. (Liste zeigen) Grad des Interesses
1 2 3 4 5
sehr starkes  teils wenig ganz
starkes teils wenia

1 Geschichte eines Reiselands £ £ £ £ £
2 Sehenswiirdigkeiten £ £ £ £ £
3 Lebensgewohnheiten der Einhei mischen £ £ £ £ £
4 Termine zu traditionellen Festen vor Ort £ £ £ £ £
5 Religion/Religitse Brauche £ £ £ £ £
6 Restaurants £ £ £ £ £
7 Songtiges £ £ £ £ £

Wenn ja, welche Webseite mit kulturellen Reiseangeboten fallt |hnen spontan ein
und was hat Ihnen dabei besonders gefallen und/oder was hat Ihnen nicht gefallen?
................................ gefallen: nicht gefallen:

Haben Sie schon einmal I hre personlichen Daten an einen Reiseanbieter im Internet weitergegeben,
um individuelle Reiseangebote zu erhalten (z.B. per E-Mail-Newsl etter)?

£ Ja (weiter mit 12a)

£ Nein (weiter mit 13)

Wenn ja, was fanden Sie positiv und/oder negativ?

positiv: negativ:

Wenn lhnen die gleiche Reise zum selben Preis von einem Internet-Start-Up und einem traditionellen Reiseanbieter im
Internet angeboten wirde, bei wem wiirden Sie buchen?
£ Internet-Start-Up £ traditionellen Reiseanbieter £ weild nicht

Wirden Sie eine Reisebuchung im Internet eher per Rechnung oder eher per Kreditkarte bezahlen?
£ eher per Rechnung £ eher per Kreditkarte £ weild nicht

» Die Datensicherheit im Internet weist noch erhebliche Mangel auf” .

Bitte geben Sie den Grad lhrer Zustimmung zu dieser Aussage an. (Liste zeigen)

1 2 3 4 5
£ stimmeich £ stimmeich zu £ stimmeich £ stimmeich £ stimmeich
sehr zu teilsteilszu weniger zu gar nicht zu

Haben Sie bereits Reisen/Rei seleistungen Uber das Internet gebucht?
£ Ja (weiter mit 16a)

£ Nein (weiter mit 16b)

Wenn ja, (weiter mit 17)

welche Art der folgenden Reisen/Reiseleistungen haben Sie Uiber das Internet gebucht? (M ehrfachn. méglich)

£ Pauschal-/Cluburlaub £ Musical/Oper/Theater/Konzerte £ Flug £ Schiff

£ Gruppenrundreisen £ Studienreisen £ Bahn £ Tagestouren

£ Familienurlaubsreisen £ Stadtereisen £ Hotel £ 2- bis 3-Tagestour
£ Last-Minute-Reisen £ Sprachreisen £ Geschéftsreisen £ Sonstiges

£ Individualreisen £ Sport-/Abenteuerreisen £ Mietwagen/Camper



16b

17

18

19

20

21

2la

21b

22a

22b

Wenn nein, welcher Faktor aus der folgenden Auswahl ist fir Sie der wichtigste,

der Sie bisher am ehesten an einer Online-Buchung hinderte? (Einfachnennung méglich) (weiter mit 22)
£ Keine personliche Beratung

£ Kein Preisvorteil gegentiber Reisebiliroangeboten

£ Kein Vertrauen in die Reiseanbieter im Internet

£ Zu grol3e Angebotsvielfalt/Informationsflut

£ Zu komplizierte technische Buchbarkeit

£ Sonstiges

Wie hoch sind Ihre durchschnittlichen Ausgaben pro Reisebuchung im Internet

in den letzten 12 Monaten gewesen (in DM)?

£ bis unter 500 £ 2500 bis unter 3500 £ 5500 bis unter 6500 £ keine Angabe
£ 500 bis unter 1500 £ 3500 bis unter 4500 £ 6500 bis unter 7500
£ 1500 bis unter 2500 £ 4500 bis unter 5500 £ 7500 und mehr

Wie haufig haben Sie in den letzten 12 Monaten Reisen/Rei sel eistungen online gebucht?
mal

Bei welchen Anbietern haben Sie Reisen/Reisel eistungen online gebucht? (M ehrfachnennungen méglich)

Welche Erfahrungen haben Sie hinsichtlich der fachlichen Kompetenz mit Internet-Start-Up-Rei sebiiros und/oder
traditionellen Reiseanbietern bei Online-Buchungen gemacht und wie flhlten Sie sich beraten und betreut?
Internet-Start-Up: Traditioneller Anbieter:

Hatten Sie Probleme bel Reisebuchungen Uber das Internet?
£ Ja (weiter mit 21a, 21b)
£ Nein (weiter mit 22)

Wenn ja, welche Art von Problemen hatten Sie? (weiter mit 21b)

Wenn ja, wie zufrieden waren Sie mit der Losung Ihrer Probleme? (Liste zeigen)

1 2 3 4 5
£ sehr zufrieden £ zufrieden £ tellsteils £ unzufrieden £ ganz unzufrieden

Beabsichtigen Siein Zukunft Reisen online zu buchen?

£ Ja (weiter mit 22a)

£ Nein (weiter mit 22b)

£ WeilR nicht  (weiter mit 23)

Wenn ja, welche Art der folgenden Reisen/Reiselel stungen beabsichtigen Sie online zu buchen? (Mehrf. mogl.)

£ Pauschal-/Cluburlaub £ Musical/Oper/Theater/K onzerte £ Flug £ Schiff

£ Gruppenrundreisen £ Studienreisen £ Bahn £ Tagestouren

£ Familienurlaubsreisen £ Stadtereisen £ Hotel £ 2- bis 3-Tagestour
£ Last-Minute-Reisen £ Sprachreisen £ Geschéftsreisen £ Sonstiges
£ Individualreisen £ Sport-/Abenteuerreisen £ Mietwagen/Camper £ Weil3 noch nicht

Wenn nein, warum nicht?




23 Konnen Sie eine Reise-Webseite empfehlen?
£ Ja (weiter mit 23a)
£ Nein (weiter mit 24)

23a Wenn ja, welche und warum?

24 Wieadt sind Sie?
£ bis19 £ 20-29 £ 30-39 £40-49 £5059 £ 60und ater

25 Geschlecht: £ mannlich £ weiblich

26 Wieist Ihr Familienstand?
£ ledig £ verheiratet £ geschieden £ verwitwet

27 Haben Sie Kinder?
£ Ja
£ Nein

28 Wie viele Personen leben in IThrem Haushalt?
£ 1 Person (allein stehend) £ 2Personen £ 3Personen £ 4 Personen und mehr

29 Welchen héchsten Bildungsabschluss haben Sie?
£ Haupt-/Volksschule £ Mittlere Reife £ Abitur £ Hochschule £ bisher ohne Abschluss £ Sonstiges

30 Wie hoch ist Ihr derzeitiges monatliches Haushal tsnettoeinkommen (in DM)?

£ bisunter 1500 £ 4500 bis unter 6000 £ 9000 bis unter 10.500
£ 1500 bis unter 3000 £ 6000 bis unter 7500 £ 10.500 und mehr
£ 3000 bis unter 4500 £ 7500 bis unter 9000 £ keine Angabe

31 Wo haben Sie lhren aktuellen dauerhaften Wohnsitz?
Dauerhafter Wohnsitz/PLZ £ Stadt £ Land

Befragte Zielgruppe: A B C

Vielen Dank fir die Beantwortung der Fragen!



Fragebdgen in Englisch fur die jeweiligen Lander

Questionnaire (Australia)
Hello,

my nameis . In the context of a dissertation at the department of geography at the University of Trier /

Germany we are doing a survey on the internet user behaviour of severa nationalitiesin the

field of travel (Australians, New Zealanders, Singaporians and Germans). | would like to ask you a few questions.

The questionnaire is treated anonymously.

Date: Questionned target group:
Location: Questionnaire - No:
I nterviewer:

1 What is your nationality?
£ German £ Australian £ New Zeaander £ Singaporian
2 On average, how many hours per week do you currently use the internet?
h/week
3 Where do you use theinternet?  (multiple answerspossible)
£ At home £ Internet-café £ University/School
£ At work £ Ontheway (e.g. PDA) £ Other
4 What are your favourite languages when using the internet? (multiple answers possible)
£ English £ German £ Other
5 Do you use theinternet to get travel information?
£ Yes (skiptob5a)
£ NO (skipto5b)
ba If yes, in the last 12 months, how often have you used the internet to get travel information
in the following areas? Please rate the degree of frequency from 1-6. (Show list) Frequency
1 2 3 4 5 6
very often un- seldom very not
often decided seldom at all
1 Weather and climate £ £ £ £ £ £
2 Package holidays £ £ £ £ £ £
3 Transportation possibilities £ £ £ £ £ £
4 Accommodeation £ £ £ £ £ £
5 Culture and nature £ £ £ £ £ £
6 Sport activities £ £ £ £ £ £
7 Other £ £ £ £ £ £
5b If no, why not?
(skip to underlined questions)
5¢ Which countries are you interested in travelling to? (multiple answer s possible)
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In the last 12 months, how often have you used the following travel information resources? Frequency

Please rate the degree of frequency from 1-6. (Show list)

1 2 3 4 5 6
very often un- seldom very not
often decided seldom  at all

1 Travel catalogues/brochures £ £ £ £ £ £

2 Travel magazines/journals £ £ £ £ £ £

3 Travel guidebooks £ £ £ £ £ £

4 Television travel programs £ £ £ £ £ £

5 Tourist Information Centres £ £ £ £ £ £

6 Mobile Telephone/Personal Digital Assistant (PDA) £ £ £ £ £ £

7 Websites £ £ £ £ £ £

8 E-mail newsletters £ £ £ £ £ £

9 Chat/Newsgroups £ £ £ £ £ £

10 Persona recommendations by friends/acquai ntances £ £ £ £ £ £

11 Other £ £ £ £ £ £

Assuming there is a suitable online-travel guidebook on the internet, would you use it when planning your travel?
£ Yes (skipto7a)

£ No (skipto§)

£ Don’t know (skip to 8)

If yes, how much are you willing to spend on an online-travel guidebook (in AU$)?

£ under 8 £ from 12 to under 16 £ morethan 24

£ from 8 to under 12 £ from 16 to under 24 £ no spending

Were you ever informed about travel viathe websites of tourist information centres,
cities, regions and countries?

£ Yes

£ No

If you would inform yourself about travel on the websites of tourist information centres, cities, regions and countries, how

important do you believe are the following criteria? Importance
Please rate the degree of importance from 1-5. (Show list)
12 3 4 5
very  import. un- un- very
important decided import. unimport.

1 Possibility of downloading brochures £ £ £ £ £
2 Clickable country maps by regions £ £ £ £ £
3 Search by keywords £ £ £ £ £
4 Recommendations by other travelers £ £ £ £ £
5 Tour proposals/excursions £ £ £ £ £
6 Detailed text information/Clear comprehensible language £ £ £ £ £
7 Clear website structure/Quick website reproduction £ £ £ £ £
8 Linksto bus, train and flight schedules £ £ £ £ £
9 Links to private accommodations (e.g. Bed & Breakfast, holiday flats) £ £ £ £ £
10 Linksto hotels £ £ £ £ £
11 Linksto rental cars and campers £ £ £ £ £
12 Linksto sports and leisure offers £ £ £ £ £
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13 Linksto spaoffers £
14 Other £

If you would inform yourself about travel on the websites of online-travel agencies,

£

£

£

£

how strong is your interest in the following aspects? Please rate the degree of interest from 1-5. (Show list)

Degree of Interest

1
very
strong

2
strong

3
un-
decided

4
little

5
very little

1 Current photos/videos (e.g. of travel destination) £
2 Music animation

3 Possihility to reach the company viatelephone
4 Information on travel insurances

5 Offers on agro-tourism (e.g. wineries, farms)
6 Offerson child friendly hotels

7 Offers on brand/chain hotels

8 Offers on well-known and recognized airlines
9 All-inclusive offers

10 Classification of offers (e.g. 3-stars, 4-stars)
11 Travel offers of high quality/luxury

12 Bargain offers

13 Other

thththththththththtth th b

When considering booking your travel on the internet, how important are the following aspects?

Please rank each aspect according to itsimportance with respect to the others on a scale of 1-5.

(Show list) (1 = most important, 5 = most unimportant)

Offerer’ simage/name recognition

Confidentiality in private data storage

Consideration of specia requests

Favourable price-valueratio

24-hour booking availability/Booking from the comfort of your home
Areyou interested in cultura travel offers on the internet?

£Yes (skip to 11a, 11b, 11c)

£ No (skip to 12)

If yes, how strong is your interest in the following cultural travel offers?

Please rate the degree of interest from 1-5. (Show list)

th

th ththththththththth th
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Ranking of Importance 1-5

Degreeof Interest

th
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1
very
strong

2
strong

3
un-
decided

4
little

5
very little

1 Wine-culture travels £
2 Language travels

3 City trips

4 Musical/operaltheatre/concerts
5 Other

th th th th

th th th th th

£
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th th th th
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If yes, how strong is your interest in the following cultural topics? Degreeof Interest

Please rate the degree of interest from 1-5. (Show list)

1 2 3 4 5
very strong un- little  very little
strong decided
1 History of a country £ £ £ £ £
2 Sights £ £ £ £ £
3 Living habits of the locals £ £ £ £ £
4 Dates of traditional festivals on the spot £ £ £ £ £
5 Religion/religious customs £ £ £ £ £
6 Restaurants £ £ £ £ £
7 Other £ £ £ £ £

If yes, which website with cultural travel offers comes spontaneously to your mind
and what did you like in particular and/or what did you not like?
................................. | liked: | did not like:

Have you ever provided your personal datato atravel company on the internet
to receiveindividua travel offers (e.g. via E-mail newsletter)?

£ Yes (skip to 12a)

£ No (skip to 13)

If yes, what did you consider to be positive and/or negative?

positive: negative:

If the same travel for the same price would be offered by an internet-start-up and atraditional travel company on the
internet, which company would you book with?
£ internet-start-up £ traditional travel company £ don’t know

Would you rather pay by invoice or by credit card when booking travels viainternet?
£ rather by invoice £ rather by credit card £ don't know

» Data security on the internet has still considerable shortcomings.”
Please rate the degree of your agreement with this statement. (Show list)

1 2 3 4 5
£ | strongly agree £ | agree £ | partly agree £ | disagree £ | strongly disagree

Have you ever booked travels/travel services viainternet?

£ Yes (skipto16a)

£ NO  (skip to 16b)

If yes, (skipto17)

what type of the following travels/travel services have you booked on the internet? (multiple answer s possible)

£ Package-/Club-holidays £ Musical/operaltheatre/concerts £ Flight £ Cruise

£ Group inclusive tours £ Study travels £ Train £ Day trips

£ Family holidays £ City trips £ Hotel £ 2- to 3-day trip
£ Last-Minute travels £ Language travels £ Business Travels £ Other

£ Individual travels £ Sports/adventure travels £ Renta Car/Camper



16b If no, which factor of the following choices has so far been most influential

in preventing you from booking over the internet? (only one answer possible) (skip to 22)
£ Lack of personal consulting

£ No price advantage compared to travel agency offers

£ Lack of trust in internet travel offerers

£ Too many offers/information overload

£ Booking too technical and complicated

£ Other

17 On averagein the last 12 months, how much have you spent per travel booking on the internet (in AU$)?

£ under 395 £ 1975 to under 2765 £ 4345tounder 5135 £ no statement
£ 395 to under 1185 £ 2765 to under 3555 £ 5135 to under 5925
£ 1185 to under 1975 £ 3555 to under 4345 £ 5925 and more
18 In the last 12 months, how many times have you booked travels/travel services online?
timels
19 Which companies have you booked your online travel/travel services with? (multiple answer s possible)
20 What kind of experiences have you had with internet-start-up travel agencies and/or traditional travel companies on online

bookings concerning their professional competence and how did you feel about being consulted and advised?

internet-start-up: tradit. comp.:
21 Did you have any problems with internet travel bookings?

£Yes (skip to 21a, 21b)

£ No (skip to 22)

2la If yes, what type of problems did you have? (skip to 21b)

21b If yes, how satisfied were you with the way these problems were resolved? (Show list)

1 2 3 4 5
£ very satisfied £ satisfied £ partly satisfied £ unsatisfied £ very unsatisfied

22 Do you plan on booking travels online in the future?
£ Yes (skipto22a)
£ NO  (skip to 22b)
£ Don’t know (skip to 23)

22a If yes, which of the following types of travel/travel services do you plan on booking online? (multiple answersp.)
£ Package-/Club-holidays £ Musical/operaltheatre/concerts £ Flight £ Cruise
£ Group inclusive tours £ Study travels £ Train £ Day trips
£ Family holidays £ City trips £ Hotel £ 2-to 3-day trip
£ Last-Minute travels £ Language travels £ Business Travels £ Other
£ Individual travels £ Sports/adventure travels £ Renta Car/Camper £ Don't know yet

22b If no, why not?




23

23a

Could you recommend atravel website?
£ Yes (skipto23a)

£ NO (skipto24)

If yes, which one and why?

How old are you?
£uptol9 £2029 £30-39 £4049 £50-59 £ 60andolder

Gender: £ male £ female

What is your marital status?
£ single £ married £ divorced £ widowed

Do you have children?
£ Yes
£ No

How many people live in your household?

£ 1 Person (single) £ 2 Persons £ 3 Persons £ 4 Persons and more
What is your highest educational achievement?
£ Extended elementary school £ Secondary school £ High school graduation £ University/College

£ until now, no educational achievement £ Other

Wheat is your current monthly net household income (in AU$)?

£ under 1185 £ 3555 to under 4740 £ 7110 to under 8295
£ 1185 to under 2370 £ 4740 to under 5925 £ 8295 and more
£ 2370 to under 3555 £ 5925 to under 7110 £ no statement

Where is your current permanent place of residence?

Permanent Residence/area code £ city £ countryside

Interviewed target group: A B C

Thanks very much for answering the questions!




Questionnaire (New Zealand)
Hello,
my nameis . In the context of a dissertation at the department of geography at the University of Trier /
Germany we are doing a survey on the internet user behaviour of several nationalitiesin the
field of travel (Australians, New Zealanders, Singaporians and Germans). | would like to ask you a few questions.
The questionnaire is treated anonymously.

Date: Questionned target group:
L ocation: Questionnaire - No:
Interviewer:

1 What is your nationality?
£ German £ Australian £ New Zealander £ Singaporian
2 On average, how many hours per week do you currently use the internet?
h/week
3 Where do you usetheinternet?  (multiple answer s possible)
£ At home £ Internet-café £ University/School
£ At work £ Ontheway (e.g. PDA) £ Other
4 What are your favourite languages when using the internet? (multiple answer s possible)
£ English £ German £ Other
5 Do you use the internet to get travel information?
£ Yes (skiptob5a)
£ NO (skipto5h)
ba If yes, in the last 12 months, how often have you used the internet to get travel information
in the following areas? Please rate the degree of frequency from 1-6. (Show list) Frequency
1 2 3 4 5 6
very often un- seldom very not
often decided seldom  atall
1 Weather and climate £ £ £ £ £ £
2 Package holidays £ £ £ £ £ £
3 Transportation possibilities £ £ £ £ £ £
4 Accommodeation £ £ £ £ £ £
5 Culture and nature £ £ £ £ £ £
6 Sport activities £ £ £ £ £ £
7 Other £ £ £ £ £ £
5b If no, why not?
(skip to underlined questions)
5¢ Which countries are you interested in travelling to? (multiple answer s possible)
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In the last 12 months, how often have you used the following travel information resources? Frequency

Please rate the degree of frequency from 1-6. (Show list)

1 Travel catalogues/brochures

2 Travel magazines/journals

3 Travel guidebooks

4 Television travel programs

5 Tourist Information Centres

6 Mobile Telephone/Personal Digital Assistant (PDA)
7 Websites

8 E-mail newsdletters

9 Chat/Newsgroups

10 Persona recommendations by friends/acquai ntances
11 Other

1 2 3 4 5 6
very often un- seldom very not
often decided seldom  at all
£ £ £ £ £ £
£ £ £ £ £ £
£ £ £ £ £ £
£ £ £ £ £ £
£ £ £ £ £ £
£ £ £ £ £ £
£ £ £ £ £ £
£ £ £ £ £ £
£ £ £ £ £ £
£ £ £ £ £ £
£ £ £ £ £ £

Assuming there is a suitable online-travel guidebook on the internet, would you use it when planning your travel?

£ Yes (skipto7a)
£ NO (skipto8)
£ Don’t know (skip to 8)

If yes, how much are you willing to spend on an online-travel guidebook (in NZ$)?
£ morethan 28

£ under 9 £ from 14 to under 18
£ from 9 to under 14 £ from 18 to under 28

£ no spending

Were you ever informed about travel viathe websites of tourist information centres,

cities, regions and countries?
£ Yes
£ No

If you would inform yourself about travel on the websites of tourist information centres, cities, regions and countries, how

important do you believe are the following criteria?

Please rate the degree of importance from 1-5. (Show list)

1 Possibility of downloading brochures

2 Clickable country maps by regions

3 Search by keywords

4 Recommendations by other travelers

5 Tour proposals/excursions

6 Detailed text information/Clear comprehensible language
7 Clear website structure/Quick website reproduction

8 Linksto bus, train and flight schedules

9 Links to private accommodations (e.g. Bed & Breakfast, holiday flats)
10 Linksto hotels

11 Linksto rental cars and campers

12 Linksto sports and leisure offers

Importance
1 2 3 4 ©
very  import. un- un- very
important decided  import. unimport.
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
£ £ £ £ £
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13 Linksto spaoffers £
14 Other £

If you would inform yourself about travel on the websites of online-travel agencies,

£

£

£

£

how strong is your interest in the following aspects? Please rate the degree of interest from 1-5. (Show list)

Degree of Interest

1
very
strong

2
strong

3
un-
decided

4
little

5
very little

1 Current photos/videos (e.g. of travel destination) £
2 Music animation

3 Possihility to reach the company viatelephone
4 Information on travel insurances

5 Offers on agro-tourism (e.g. wineries, farms)
6 Offerson child friendly hotels

7 Offers on brand/chain hotels

8 Offers on well-known and recognized airlines
9 All-inclusive offers

10 Classification of offers (e.g. 3-stars, 4-stars)
11 Travel offers of high quality/luxury

12 Bargain offers

13 Other

thththththththththtth th b

When considering booking your travel on the internet, how important are the following aspects?

Please rank each aspect according to itsimportance with respect to the others on a scale of 1-5.

(Show list) (1 = most important, 5 = most unimportant)

Offerer’ simage/name recognition

Confidentiality in private data storage

Consideration of specia requests

Favourable price-valueratio

24-hour booking availability/Booking from the comfort of your home
Areyou interested in cultura travel offers on the internet?

£Yes (skip to 11a, 11b, 11c)

£ No (skip to 12)

If yes, how strong is your interest in the following cultural travel offers?

Please rate the degree of interest from 1-5. (Show list)

th
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Ranking of Importance 1-5

Degreeof Interest

th
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1
very
strong

2
strong

3
un-
decided

4
little

5
very little

1 Wine-culture travels £
2 Language travels

3 City trips

4 Musical/operaltheatre/concerts
5 Other
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If yes, how strong is your interest in the following cultural topics? Degreeof Interest

Please rate the degree of interest from 1-5. (Show list)

1 2 3 4 5
very strong un- little  very little
strong decided
1 History of a country £ £ £ £ £
2 Sights £ £ £ £ £
3 Living habits of the locals £ £ £ £ £
4 Dates of traditional festivals on the spot £ £ £ £ £
5 Religion/religious customs £ £ £ £ £
6 Restaurants £ £ £ £ £
7 Other £ £ £ £ £

If yes, which website with cultural travel offers comes spontaneously to your mind
and what did you like in particular and/or what did you not like?
................................. | liked: | did not like:

Have you ever provided your personal datato atravel company on the internet
to receiveindividua travel offers (e.g. via E-mail newsletter)?

£ Yes (skip to 12a)

£ No (skip to 13)

If yes, what did you consider to be positive and/or negative?

positive: negative:

If the same travel for the same price would be offered by an internet-start-up and atraditional travel company on the
internet, which company would you book with?
£ internet-start-up £ traditional travel company £ don’t know

Would you rather pay by invoice or by credit card when booking travels viainternet?
£ rather by invoice £ rather by credit card £ don't know

» Data security on the internet has still considerable shortcomings.”
Please rate the degree of your agreement with this statement. (Show list)

1 2 3 4 5
£ | strongly agree £ | agree £ | partly agree £ | disagree £ | strongly disagree

Have you ever booked travels/travel services viainternet?

£ Yes (skipto16a)

£ NO  (skip to 16b)

If yes, (skipto17)

what type of the following travels/travel services have you booked on the internet? (multiple answer s possible)

£ Package-/Club-holidays £ Musical/operaltheatre/concerts £ Flight £ Cruise

£ Group inclusive tours £ Study travels £ Train £ Day trips

£ Family holidays £ City trips £ Hotel £ 2-3-Day trips
£ Last-Minute travels £ Language travels £ Business Travels £ Other

£ Individual travels £ Sports/adventure travels £ Renta Car/Camper



16b If no, which factor of the following choices has so far been most influential

in preventing you from booking over the internet? (only one answer possible) (skip to 22)
£ Lack of personal consulting

£ No price advantage compared to travel agency offers

£ Lack of trust in internet travel offerers

£ Too many offers/information overload

£ Booking too technical and complicated

£ Other

17 On average in the last 12 months, how much have you spent per travel booking on theinternet (in NZ$)?

£ under 460 £ 2300 to under 3220 £ 5060 tounder 5980 £ no statement
£ 460 to under 1380 £ 3220 to under 4140 £ 5980 to under 6900
£ 1380 to under 2300 £ 4140 to under 5060 £ 6900 and more
18 In the last 12 months, how many times have you booked travels/travel services online?
timels
19 Which companies have you booked your online travel/travel services with? (multiple answers possible)
20 What kind of experiences have you had with internet-start-up travel agencies and/or traditional travel companies on online

bookings concerning their professional competence and how did you feel about being consulted and advised?

internet-start-up: tradit. comp.:
21 Did you have any problems with internet travel bookings?

£Yes (skip to 21a, 21b)

£ No (skip to 22)

2la If yes, what type of problems did you have? (skip to 21b)

21b If yes, how satisfied were you with the way these problems were resolved? (Show list)

1 2 3 4 5
£ very satisfied £ satisfied £ partly satisfied £ unsatisfied £ very unsatisfied

22 Do you plan on booking travels online in the future?
£ Yes (skipto22a)
£ NO  (skip to 22b)
£ Don’t know (skip to 23)

22a If yes, which of the following types of travel/travel services do you plan on booking online? (multiple answersp.)
£ Package-/Club-holidays £ Musical/operaltheatre/concerts £ Flight £ Cruise
£ Group inclusive tours £ Study travels £ Train £ Day trips
£ Family holidays £ City trips £ Hotel £ 2-3-Day trips
£ Last-Minute travels £ Language travels £ Business Travels £ Other
£ Individual travels £ Sports/adventure travels £ Renta Car/Camper £ Don’'t know yet

22b If no, why not?
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23a

Could you recommend atravel website?
£ Yes (skipto23a)

£ NO (skipto24)

If yes, which one and why?

How old are you?
£uptol9 £2029 £30-39 £4049 £50-59 £ 60andolder

Gender: £ male £ female

What is your marital status?
£ single £ married £ divorced £ widowed

Do you have children?
£ Yes
£ No

How many people live in your household?

£ 1 Person (single) £ 2 Persons £ 3 Persons £ 4 Persons and more
What is your highest educational achievement?
£ Extended elementary school £ Secondary school £ High school graduation £ University/College

£ until now, no educational achievement £ Other

What is your current monthly net household income (in NZ$)?

£ under 1380 £ 4140 to under 5520 £ 8280 to under 9660
£ 1380 to under 2760 £ 5520 to under 6900 £ 9660 and more
£ 2760 to under 4140 £ 6900 to under 8280 £ no statement

Where is your current permanent place of residence?

Permanent Residence/area code £ city £ countryside

Interviewed target group: A B C

Thanks very much for answering the questions!




Questionnaire (Singapor €)
Hello,
my nameis . In the context of a dissertation at the department of geography at the University of Trier /

Germany we are doing asurvey on the internet user behaviour of several nationalitiesin the

Date:

L ocation: Questionnaire - No:

field of travel (Australians, New Zealanders, Singaporians and Germans). | would like to ask you a few questions.
The questionnaire is treated anonymously.

Questionned target group:

Interviewer:

b5a

5b

What is your nationality?
£ German £ Australian £ New Zealander £ Singaporian

On average, how many hours per week do you currently use the internet?
h/week

Where do you usetheinternet?  (multiple answer s possible)
£ At home £ Internet-café £ University/School
£ At work £ Ontheway (e.g. PDA) £ Other

What are your favourite languages when using the internet? (multiple answer s possible)
£ English £ German £ Other

Do you use the internet to get travel information?
£ Yes (skiptob5a)
£ NO (skipto5b)

If yes, in the last 12 months, how often have you used the internet to get travel information

in the following areas? Please rate the degree of frequency from 1-6. (Show list) Frequency
1 2 3 4 5 6
very  often un-  seldom very not
often decided seldom  atall
1 Weather and climate £ £ £ £ £ £
2 Package holidays £ £ £ £ £ £
3 Transportation possibilities £ £ £ £ £ £
4 Accommodation £ £ £ £ £ £
5 Culture and nature £ £ £ £ £ £
6 Sport activities £ £ £ £ £ £
7 Other £ £ £ £ £ £

If no, why not?

(skip to underlined questions)

Which countries are you interested in travelling to? (multiple answer s possible)
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In the last 12 months, how often have you used the following travel information resources? Frequency

Please rate the degree of frequency from 1-6. (Show list)

1 2 3 4 5 6
very often un- seldom very not
often decided seldom  atall
1 Travel catalogues/brochures £ £ £ £ £ £
2 Travel magazines/journals £ £ £ £ £ £
3 Travel guidebooks £ £ £ £ £ £
4 Television travel programs £ £ £ £ £ £
5 Tourist Information Centres £ £ £ £ £ £
6 Mobile Telephone/Personal Digital Assistant (PDA) £ £ £ £ £ £
7 Websites £ £ £ £ £ £
8 E-mail newsletters £ £ £ £ £ £
9 Chat/Newsgroups £ £ £ £ £ £
10 Persona recommendations by friends/acquai ntances £ £ £ £ £ £
11 Other £ £ £ £ £ £

Assuming there is a suitable online-travel guidebook on the internet, would you use it when planning your travel?
£ Yes (skipto7a)

£ NO (skipto8)

£ Don’t know (skip to 8)

If yes, how much are you willing to spend on an online-travel guidebook (in SG$)?

£ under 7 £ from 11 to under 14 £ morethan 21

£ from 7 to under 11 £ from 14 to under 21 £ no spending

Were you ever informed about travel viathe websites of tourist information centres,

cities, regions and countries?

£ Yes
£ No
If you would inform yourself about travel on the websites of tourist information centres, cities, regions and countries, how
important do you believe are the following criteria? Importance
Please rate the degree of importance from 1-5. (Show list)
12 3 4 5
very  import. un- un- very
important decided import. unimport.
1 Possibility of downloading brochures £ £ £ £ £
2 Clickable country maps by regions £ £ £ £ £
3 Search by keywords £ £ £ £ £
4 Recommendations by other travelers £ £ £ £ £
5 Tour proposals/excursions £ £ £ £ £
6 Detailed text information/Clear comprehensible language £ £ £ £ £
7 Clear website structure/Quick website reproduction £ £ £ £ £
8 Linksto bus, train and flight schedules £ £ £ £ £
9 Links to private accommodations (e.g. Bed & Breakfast, holiday flats) £ £ £ £ £
10 Linksto hotels £ £ £ £ £
11 Linksto rental cars and campers £ £ £ £ £
12 Linksto sports and leisure offers £ £ £ £ £
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13 Linksto spaoffers £
14 Other £

If you would inform yourself about travel on the websites of online-travel agencies,

£

£

£

£

how strong is your interest in the following aspects? Please rate the degree of interest from 1-5. (Show list)

Degree of Interest

1
very
strong

2
strong

3
un-
decided

4
little

5
very little

1 Current photos/videos (e.g. of travel destination) £
2 Music animation

3 Possihility to reach the company viatelephone
4 Information on travel insurances

5 Offers on agro-tourism (e.g. wineries, farms)
6 Offerson child friendly hotels

7 Offers on brand/chain hotels

8 Offers on well-known and recognized airlines
9 All-inclusive offers

10 Classification of offers (e.g. 3-stars, 4-stars)
11 Travel offers of high quality/luxury

12 Bargain offers

13 Other

thththththththththtth th b

When considering booking your travel on the internet, how important are the following aspects?

Please rank each aspect according to itsimportance with respect to the others on a scale of 1-5.

(Show list) (1 = most important, 5 = most unimportant)

Offerer’ simage/name recognition

Confidentiality in private data storage

Consideration of specia requests

Favourable price-valueratio

24-hour booking availability/Booking from the comfort of your home
Areyou interested in cultura travel offers on the internet?

£Yes (skip to 11a, 11b, 11c)

£ No (skip to 12)

If yes, how strong is your interest in the following cultural travel offers?

Please rate the degree of interest from 1-5. (Show list)

th

th ththththththththth th

O0O0O0O0

£

thththththththththtth th b

th

h thththththththththth

Ranking of Importance 1-5

Degreeof Interest

th

thththththththththtthth b

1
very
strong

2
strong

3
un-
decided

4
little

5
very little

1 Wine-culture travels £
2 Language travels

3 City trips

4 Musical/operaltheatre/concerts
5 Other

th th th

th th th th

£

th th th

th th th th

th th th th th
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16a

If yes, how strong is your interest in the following cultural topics? Degreeof Interest

Please rate the degree of interest from 1-5. (Show list)

1 2 3 4 5
very strong un- little  very little
strong decided
1 History of a country £ £ £ £ £
2 Sights £ £ £ £ £
3 Living habits of the locals £ £ £ £ £
4 Dates of traditional festivals on the spot £ £ £ £ £
5 Religion/religious customs £ £ £ £ £
6 Restaurants £ £ £ £ £
7 Other £ £ £ £ £

If yes, which website with cultural travel offers comes spontaneously to your mind
and what did you like in particular and/or what did you not like?
................................. | liked: | did not like:

Have you ever provided your personal datato atravel company on the internet
to receiveindividua travel offers (e.g. via E-mail newsletter)?

£ Yes (skip to 12a)

£ No (skip to 13)

If yes, what did you consider to be positive and/or negative?

positive: negative:

If the same travel for the same price would be offered by an internet-start-up and atraditional travel company on the
internet, which company would you book with?
£ internet-start-up £ traditional travel company £ don’t know

Would you rather pay by invoice or by credit card when booking travels viainternet?
£ rather by invoice £ rather by credit card £ don't know

» Data security on the internet has still considerable shortcomings.”
Please rate the degree of your agreement with this statement. (Show list)

1 2 3 4 5
£ | strongly agree £ | agree £ | partly agree £ | disagree £ | strongly disagree

Have you ever booked travels/travel services viainternet?

£ Yes (skipto16a)

£ NO  (skip to 16b)

If yes, (skipto17)

what type of the following travels/travel services have you booked on the internet? (multiple answer s possible)

£ Package-/Club-holidays £ Musical/operaltheatre/concerts £ Flight £ Cruise

£ Group inclusive tours £ Study travels £ Train £ Day trips

£ Family holidays £ City trips £ Hotel £ 2-3-Day trips
£ Last-Minute travels £ Language travels £ Business Travels £ Other

£ Individual travels £ Sports/adventure travels £ Renta Car/Camper



16b If no, which factor of the following choices has so far been most influential

in preventing you from booking over the internet? (only one answer possible) (skip to 22)
£ Lack of personal consulting

£ No price advantage compared to travel agency offers

£ Lack of trust in internet travel offerers

£ Too many offers/information overload

£ Booking too technical and complicated

£ Other

17 On averagein the last 12 months, how much have you spent per travel booking on the internet (in SG$)?

£ under 350 £ 1750 to under 2450 £ 3850 to under 4550 £ no statement
£ 350 to under 1050 £ 2450 to under 3150 £ 4550 to under 5250
£ 1050 to under 1750 £ 3150 to under 3850 £ 5250 and more
18 In the last 12 months, how many times have you booked travels/travel services online?
time/s
19 Which companies have you booked your online travel/travel services with? (multiple answers possible)
20 What kind of experiences have you had with internet-start-up travel agencies and/or traditional travel companies on online

bookings concerning their professional competence and how did you feel about being consulted and advised?

internet-start-up: tradit. comp.:
21 Did you have any problems with internet travel bookings?

£Yes (skip to 21a, 21b)

£ No (skip to 22)

2la If yes, what type of problems did you have? (skip to 21b)

21b If yes, how satisfied were you with the way these problems were resolved? (Show list)
1 2 3 4 5
£ very satisfied £ satisfied £ partly satisfied £ unsatisfied £ very unsatisfied
22 Do you plan on booking travels online in the future?

£ Yes (skipto22a)
£ No  (skip to 22b)
£ Don’t know (skip to 23)

22a If yes, which of the following types of travel/travel services do you plan on booking online? (multiple answersp.)
£ Package-/Club-holidays £ Musical/operaltheatre/concerts £ Flight £ Cruise
£ Group inclusive tours £ Study travels £ Train £ Day trips
£ Family holidays £ City trips £ Hotel £ 2-3-Day trips
£ Last-Minute travels £ Language travels £ Business Travels £ Other
£ Individual travels £ Sports/adventure travels £ Renta Car/Camper £ Don’t know yet

22b If no, why not?
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23a

Could you recommend atravel website?
£ Yes (skipto23a)

£ NO (skipto24)

If yes, which one and why?

How old are you?
£uptol9 £2029 £30-39 £4049 £50-59 £ 60andolder

Gender: £ male £ female

What is your marital status?
£ single £ married £ divorced £ widowed

Do you have children?
£ Yes
£ No

How many people live in your household?

£ 1 Person (single) £ 2 Persons £ 3 Persons £ 4 Persons and more
What is your highest educational achievement?
£ Extended elementary school £ Secondary school £ High school graduation £ University/College

£ until now, no educational achievement £ Other

Wheat is your current monthly net household income (in SG$)?

£ under 1050 £ 3150 to under 4200 £ 6300 to under 7350
£ 1050 to under 2100 £ 4200 to under 5250 £ 7350 and more
£ 2100 to under 3150 £ 5250 to under 6300 £ no statement

Where is your current permanent place of residence?

Permanent Residence/area code £ city £ countryside

Interviewed target group: A B C

Thanks very much for answering the questions!
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EXPERTENGESPRACH
Leitfaden zum Thema

Interkulturelles elektronisches M arketing im Tourismus

Interviewpartner:

Ber ufliche Position:

Unter nehmen:

Datum:
Ort:

1 Die Tourismusbranche hat in den letzten Jahren durch den Einfluss der
Informationstechnologien einen Strukturwandel durchgemacht. Wie beurteilen Sie den

Einfluss der technologischen Veréanderungen auf die Tourismusbranche?

2 Touristische Produkte sind durch ihren immateriellen und beratungsintensiven
Charakter gekennzeichnet.
a) Kann das Internet as Informations- und Verkaufsmedium die Anspriiche an

diese Eigenschaften erfillen?
b) Welche konkreten Aktionen wirden Sie zur Verbesserung der

Reiseinformation und -buchung im Internet unternehmen?

3 Im Rahmen des touristischen Marketing-Mix, insbesondere innerhalb der
Kommunikationss und  Distributionspolitik, sind neue individualisierte
Marketingformen (z.B. One-to-One Marketing) entstanden.

a) Wie bewerten Sie diese im Vergleich zur klassischen Werbung und von
welchen Faktoren hangt ihr Erfolg ab?
b) Welchen Einfluss wird das Internet als Informations- und V ertriebsmedium auf

die Entwicklung des Individual- und Pauschaltourismus haben?

4 In der Vergangenheit erfolgte die Kundenbindung vielfach durch personliche
Kontakte. Von welchen Kriterien hangt ein erfolgreiches internetbasiertes Customer
Relationship Management (CRM) zur Kundenbindung ab?




In den heutigen Mérkten hat der Konsument eine bessere Position als in der
Vergangenheit. Die Kunden sind reiseerfahrener und informierter als friher. Im
Rahmen von E-Mail, Chat und Newsgroups haben sie die Mdglichkeit, sich mit
anderen Reiseinteressierten Uber ihre Reiseerfahrungen mit bestimmten Anbietern
auszutauschen. Wie beurteilen und nutzen Sie diese Reiseinformationsquellen fir die
Gestaltung Ihrer Online-Reiseprodukte?

Im Zusammenhang mit touristischen Kooperationen schaten die Unternehmen oft
Links zu anderen Anbietern (z.B. Links zu Fremdenverkehrsamtern und
Reiseverlagen). In welcher Form kooperieren Sie mit touristischen Anbietern im

Internet?

Das Internet hat sich zu einer Plattform fir den weltweiten Vertrieb von Reisen und
Reiseleistungen entwickelt, wodurch verschiedene Nationalitéten angesprochen
werden kdnnen.

a) In welcher Form beriicksichtigen Sie interkulturelle Merkmale im Reise- und
Buchungsverhalten unterschiedlicher Nationalitdten bel der Gestaltung lhrer
touristischen Angebote und Ihrer Webseiten?

b) Welche Erfahrungen haben Sie mit verschiedenen Kulturen und Landern im
Bereich Electronic Business gemacht (z.B. Kaufverhalten)?

C) Welche psychologischen Faktoren (z.B. Vertrauen in die Anbieter, Website-
Atmosphére, Buchungskomfort, Service) missen bel der Gestaltung von
Webseiten in globalen Mérkten berticksichtigt werden?

d) In welchen zukinftigen geographischen Mérkten sehen Sie Potentiale zum

Verkauf von Reisen Uber das Internet und warum?

Kulturreisen stellen ein eigenes Segment innerhalb des Tourismus dar.

a) Welchen Stellenwert nehmen kulturelle Reiseinformationen und -angebote im
Portfolio sowie im elektronischen Marketing innerhalb Ihres Unternehmens ein?

b) Welches sind lhre Erfahrungen zum Stellenwert von Kulturreisen bei
unterschiedlichen Nationalitdten?
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Im Rahmen der Tourismuspolitik besteht die Mdoglichkeit zur Forderung des
elektronischen Tourismus. Beispielsweise startete die ,EU-Kommission fir
Unternehmen und Informationsgesellschaft zur Unterstiitzung des 1T-Tourismus und
zur Software-Ausstattung von KMU eine Informationskampagne unter dem Motto, Go
digital'. Wie beurteilen Sie die derzeitigen tourismuspolitischen Forderungen im

Bereich Electronic Business fir die Tourismusbranche?

Hinsichtlich der ,fachlichen KompetenZ berufen sich traditionelle Unternehmen auf
ihre jahrelangen Erfahrungen und geschéftlichen Beziehungen in der Branche.
Internet-Start-Ups haben vielfach Kenntnisse in anderen Bereichen (z.B.
Informationstechnologie) und auf anderem Niveau (z.B. Quereinsteiger-Mentalitét).

Wie beurteilen Sie die jeweiligen Kompetenzen?

Beobachtet man die internationalen Mérkte, so scheint die positive wirtschaftliche
Entwicklung der Unternehmen der New Economy seit einiger Zeit zu stagnieren und
eine Konsolidierungsphase eingetreten zu sein. Welches sind Ihrer Meinung nach die

zukunftigen Chancen und Herausforderungen des elektronischen Tourismus?

Vielen Dank fir das Gespréach!
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about

Intercultural electronic marketing in tourism

Interview Partner:

Job Position:

Company:
Date:

L ocation:

In the last few years, tourism has been affected by structural changes due to advances
in information technology. How would you evaluate the influence of these

technological changes on the tourism industry?

Touristic products are known for their service-oriented and advise intensive character.

a) As an information and sales medium, do you believe the internet is able to full
fill the demands on these characteristics?

b) In improving travel information and booking on the internet, what concrete

measures would you undertake?

In the context of the touristic marketing mix, especially within communication and

distribution policy, new personalized forms of marketing (e.g. One-to-One Marketing)

have been created.

a) In comparison to traditional advertising channels, how do you rank them and
on which factors does their success depend on?

b) In your opinion, what influence will the internet as an information and sales

medium have on the development of individual and package tourism?

In the past, customer loyalty was mainly aresult of personal contacts. In your opinion,
what does successful internet-based Customer Relationship Management (CRM)

depend on in retaining customers?




In today's market, customers are in a better position than in the past. Clients have more
travel experience and are better informed than before. Using e-mail, chat and
newsgroups they have the possibility of sharing with other travellers their experience
with travel companies. How do you evaluate and use these travel information

resources and feedback in designing your online-travel products?

In the context of touristic co-operation, companies often install links to other offerers
(e.g. tourist information centers and travel guidebook publishers). How do you co-

operate with other touristic offerers on the internet?

The internet has become a platform for the world-wide sale of travels and travel

services with which different nationalities can be addressed.

a) In designing touristic offers and web pages, how do you take into consideration
the needs and preferences of specific nationalities?

b) In the area of Electronic Business, what experiences have you had with
different cultures and countries (e.g. purchasing behaviour)?

C) In your opinion, what psychological factors (e.g. confidence in offerers, web
page atmosphere, booking comfort, service) need to be considered when
designing web pages for the global market?

d) In considering internet travel sales, which geographic markets will in your

opinion be prosperous in the future and why?

Within tourism, cultural travel is considered a separate segment.

a) How important are cultural travel information and offers in your companys
portfolio and electronic marketing?

b) What is your experience considering the importance of cultural travel for different

nationalities?

In the context of tourism policy there are possibilities to enhance the role of electronic
tourism. For example, the,European Commission for enterprises and informed society
has launched an information campaign whose motto is,Go digital' to support IT-
tourism and to supply small and medium sized enterprises with software packages.
How do you rate the current level of political support for Electronic Business in

tourism?
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Concerning ,professional competence, traditional companies refer to their long
experience and business relations in the area of travel. Internet-start-ups often have
better knowledge in different fields (e.g. information technology) and on different
levels (e.g. recruitment of people from different professional backgrounds). How do

you evaluate the competences of both approches?

From an international market perspective, the positive economical development of
New Economy companies is now stagnant and a period of consolidation seems to take
place. What are the opportunities and challenges facing electronic tourism in the

future?

Thanks very much for the interview!



\% Empirische Auswertung

Stichproben-Zielgruppen

Gesamt
Glultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Zielgruppe A 21

. arupp ° 26,9 26,9 269 N Giiltig 800
Zielgruppe B 294 36,8 36,8 63,6 Fehlend 0
Zielgruppe C 291 36,4 36,4 100,0
Gesamt 800 100,0 100,0

Australier
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Zielgruppe A 47 23,5 23,5 23,5 Gilltig 200
Zielgruppe B 78 39,0 39,0 62,5 Eehllcjegg 0
Zielgruppe C 75 37,5 37,5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Neuseelander
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Zielgruppe A 70 35,0 35,0 35,0 |

. N Giiltig 200
Z!elgruppe B 48 24,0 24,0 59,0 Fehlend 0
Zielgruppe C 82 41,0 41,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0

Singapurer
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Zielgruppe A 74 37,0 37,0 37,0 .

. N Giiltig 200
Zielgruppe B 73 36,5 36,5 73,5 Fehlend 0
Zielgruppe C 53 26,5 26,5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0

Deutsche
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Zielgruppe A 24 12,0 12,0 12,0 N Gilltia 200

. ultig
Z!elgruppe B 95 47,5 47,5 59,5 Fehlend 0
Zielgruppe C 81 40,5 40,5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0

Frage Nr. 1

Welche Staatsangehdrigkeit besitzen Sie?

Zusammen mit der Frage der Internetnutzung wurde an den jeweiligen Airports der Lander nach der
Staatsangehorigkeit gefragt. Diejenigen Befragten, die das Internet nutzten und die entsprechende
Staatsangehdorigkeit angaben, gelangten in die Befragung.



Frage Nr. 2

Wie viele Stunden pro Woche nutzen Sie derzeit durchschnittlich das Internet?

Gesamt

Insgesamt N 800
Summe 6681,5
Mittelwert 8,351

Zusammenfassung von Fallen Australier

1 2,0 52 2,0 103 4,0 154 2,0
2 20,0 53 25,0 104 0,5 155 30,0
3 2,0 54 4,0 105 15,0 156 6,0
4 20,0 55 6,0 106 14,0 157 2,0
5 20,0 56 5,0 107 20,0 158 50,0
6 5,0 57 1,0 108 5,0 159 0,5
7 30,0 58 5,0 109 2,0 160 1,0
8 2,0 59 10,0 110 16,0 161 5,0
9 4,0 60 20,0 111 3,0 162 0,5
10 2,0 61 8,0 112 10,0 163 8,0
11 1,0 62 2,0 113 2,0 164 3,0
12 1,0 63 15,0 114 3,0 165 30,0
13 3,0 64 1,0 115 7,0 166 3,0
14 8,0 65 2,0 116 1,0 167 15,0
15 2,0 66 1,0 117 2,0 168 5,0
16 2,0 67 7,0 118 20,0 169 4,0
17 4,0 68 1,0 119 2,0 170 2,0
18 4,0 69 2,0 120 6,0 171 10,0
19 10,0 70 5,0 121 1,0 172 15
20 42,0 71 1,0 122 5,0 173 5,0
21 14,0 72 10,0 123 10,0 174 3,0
22 1,0 73 3,0 124 0,5 175 15,0
23 1,0 74 1,0 125 0,5 176 15,0
24 6,0 75 2,0 126 25,0 177 20,0
25 18,0 76 20,0 127 25,0 178 10,0
26 25,0 77 2,0 128 5,0 179 10,0
27 5,0 78 2,0 129 6,0 180 2,0
28 8,0 79 1,0 130 0,5 181 1,0
29 20,0 80 1,0 131 0,5 182 5,0
30 8,0 81 24,0 132 2,0 183 3,0
31 10,0 82 2,0 133 4,0 184 10,0
32 10,0 83 6,0 134 0,5 185 5,0
33 2,0 84 10,0 135 10,0 186 40,0
34 7,0 85 7,0 136 1,0 187 1,0
35 2,0 86 3,0 137 0,5 188 10,0
36 40,0 87 13,0 138 14,0 189 35
37 15,0 88 6,0 139 10,0 190 2,0
38 10,0 89 35 140 1,0 191 2,0
39 12,0 90 1,0 141 15,0 192 10,0
40 2,0 91 2,0 142 2,0 193 1,0
41 5,0 92 8,0 143 15,0 194 1,0
42 1,0 93 5,0 144 30,0 195 2,0
43 10,0 94 2,0 145 2,0 196 10,0
44 4,0 95 3,0 146 8,0 197 7,0
45 5,0 96 4,0 147 10,0 198 50,0
46 20,0 97 1,0 148 10,0 199 3,0
47 20,0 98 4,0 149 0,5 200 10,0
48 0,5 99 20,0 150 5,0 Insgesamt N 200
49 10,0 100 5,0 151 1,0 Summe 1606,5
50 10,0 101 15,0 152 0,5 Mittelwert 8,033
51 2,0 102 20,0 153 1,0




Zusammenfassung von Féllen Neuseelander

145 2,0
146 7,0
147 0,5
148 0,5
149 4,0
150 2,0
151 15,0
152 5,0
153 5,0
154 5,0
155 0,5
156 1,0
157 0,5
158 1,0
159 10,0
160 15,0
161 8,0
162 12,0
163 3,0
164 1,0
165 10,0
166 12,0
167 1,0
168 12,0
169 0,5
170 1,0
171 1,0
172 3,0
173 1,0
174 7,0
175 6,0
176 6,0
177 3,0
178 15
179 15,0
180 1,0
181 1,0
182 12,0
183 20,0
184 10,0
185 10,0
186 2,0
187 1,0
188 7,0
189 4,0
190 2,0
191 2,0
192 3,0
193 2,0
194 10,0
195 7,0
196 5,0
197 5,0
198 6,0
199 1,0
200 8,0
Insgesamt N 200
Summe 1420,0
Mittelwert 7,100

1 7,0 73 3,0
2 15,0 74 2,0
3 30,0 75 15,0
4 0,5 76 8,0
5 20,0 77 2,0
6 2,0 78 3,0
7 3,0 79 4,0
8 0,5 80 2,0
9 20,0 81 2,0
10 0,5 82 50
11 1,0 83 12,0
12 7,0 84 3,0
13 10,0 85 1,0
14 4,0 86 10,0
15 50 87 45,0
16 15,0 88 7,0
17 1,0 89 18,0
18 10,0 90 1,0
19 16,0 91 5,0
20 50 92 10,0
21 2,0 93 10,0
22 50 94 2,0
23 4,0 95 2,0
24 10,0 96 2,0
25 50 97 4,0
26 1,0 98 1,0
27 15,0 99 1,0
28 0,5 100 2,0
29 20,0 101 8,0
30 10,0 102 2,0
31 5,0 103 20,0
32 0,5 104 2,0
33 20,0 105 8,0
34 0,5 106 1,0
35 50 107 70,0
36 15,0 108 4,0
37 0,5 109 7,0
38 15,0 110 7,0
39 2,0 111 8,0
40 1,0 112 10,0
41 20,0 113 7,0
42 10,0 114 1,0
43 1,0 115 7,0
44 0,5 116 3,0
45 0,5 117 5,0
46 2,0 118 4,0
47 12,0 119 2,0
48 0,5 120 3,0
49 0,5 121 1,0
50 10,0 122 20,0
51 2,0 123 2,0
52 50 124 1,0
53 2,5 125 8,0
54 4,0 126 2,0
55 2,0 127 15,0
56 2,0 128 20,0
57 30,0 129 10,0
58 1,0 130 10,0
59 2,0 131 9,0
60 40,0 132 7,0
61 1,0 133 0,5
62 0,5 134 2,0
63 2,0 135 2,0
64 1,0 136 12,0
65 12,0 137 3,0
66 20,0 138 50
67 15,0 139 30,0
68 13,0 140 6,0
69 3,0 141 5,0
70 13,0 142 5,0
71 40,0 143 1,0
72 6,0 144 2,0




Zusammenfassung von Fallen Singapurer

1 3,0 53 25,0
2 7,0 54 4,0
3 15,0 55 1,0
4 5,0 56 2,0
5 3,0 57 14,0
6 3,0 58 5,0
7 30,0 59 0,5
8 3,0 60 5,0
9 50 61 10,0
10 2,0 62 10,0
11 7,0 63 15,0
12 6,0 64 50
13 14,0 65 35,0
14 3,0 66 2,0
15 6,0 67 7,0
16 20,0 68 5,0
17 50 69 0,5
18 5,0 70 2,0
19 3,0 71 2,0
20 10,0 72 6,0
21 14,0 73 0,5
22 5,0 74 30,0
23 10,0 75 4,0
24 50 76 4,0
25 15,0 77 100,0
26 8,0 78 15,0
27 7,0 79 30,0
28 7,0 80 8,0
29 1,0 81 7,0
30 14,0 82 10,0
31 2,0 83 4,0
32 30,0 84 30,0
33 14,0 85 5,0
34 3,0 86 4,0
35 10,0 87 14,0
36 20,0 88 4,0
37 14,0 89 10,0
38 2,0 90 4,0
39 70,0 91 15,0
40 20,0 92 14,0
41 20,0 93 20,0
42 2,0 94 21,0
43 40,0 95 24,0
44 1,0 96 3,0
45 1,0 97 14,0
46 50 98 10,0
47 5,0 99 8,0
48 1,0 100 10,0
49 7,0 101 40,0
50 15,0 102 0,5
51 2,0 103 7,0
52 20,0 104 14,0

105 1,0 157 8,0
106 20,0 158 3,0
107 20,0 159 6,0
108 2,0 160 5,0
109 10,0 161 4,0
110 10,0 162 28,0
111 10,0 163 1,0
112 4,0 164 1,0
113 6,0 165 12,0
114 50,0 166 1,0
115 0,5 167 25,0
116 0,5 168 3,0
117 2,0 169 2,0
118 25,0 170 50,0
119 5,0 171 20,0
120 7,0 172 3,0
121 30,0 173 8,0
122 15,0 174 10,0
123 18,0 175 4,0
124 0,5 176 30,0
125 3,0 177 1,0
126 15,0 178 23,0
127 3,0 179 14,0
128 5,0 180 4,0
129 5,0 181 6,0
130 9,0 182 6,0
131 0,5 183 4,0
132 10,0 184 1,0
133 1,0 185 5,0
134 1,0 186 3,0
135 3,0 187 1,0
136 1,0 188 2,0
137 10,0 189 14,0
138 60,0 190 5,0
139 2,0 191 14,0
140 45,0 192 9,0
141 7,0 193 10,0
142 5,0 194 21,0
143 1,0 195 1,0
144 30,0 196 4,0
145 42,0 197 5,0
146 8,0 198 2,0
147 5,0 199 5,0
148 10,0 200 4,0
149 1,0 Insgesamt N 200
150 2,0 Summe 21410
151 4,0 Mittelwert 10,705
152 4,0

153 1,0

154 10,0

155 8,0

156 20,0




Zusammenfassung von Féllen Deutsche

1 3,0 73 8,0 145 1,0
2 30,0 74 20,0 146 3,0
3 50,0 75 2,0 147 5,0
4 20,0 76 0,5 148 10,0
5 1,0 77 2,0 149 5,0
6 2,0 78 1,0 150 2,0
7 0,5 79 15 151 7,0
8 1,0 80 5,0 152 15,0
9 15,0 81 2,0 153 15,0
10 2,0 82 3,0 154 6,0
11 15,0 83 2,0 155 2,0
12 20,0 84 10,0 156 12,0
13 1,0 85 5,0 157 2,0
14 2,0 86 15,0 158 20,0
15 6,0 87 10,0 159 30,0
16 7,0 88 2,0 160 2,0
17 16,0 89 5,0 161 10,0
18 1,0 90 1,0 162 2,0
19 10,0 91 2,0 163 10,0
20 0,5 92 1,0 164 7,0
21 30,0 93 0,5 165 7,0
22 7,0 94 2,0 166 10,0
23 15,0 95 15,0 167 4,0
24 5,0 96 10,0 168 3,0
25 40,0 97 1,0 169 15,0
26 10,0 98 7,0 170 10,0
27 8,0 99 5,0 171 12,0
28 40,0 100 1,0 172 5,0
29 6,0 101 5,0 173 20,0
30 2,0 102 3,0 174 1,0
31 14,0 103 3,0 175 2,0
32 3,0 104 1,0 176 10,0
33 2,0 105 2,0 177 4,0
34 10,0 106 2,0 178 0,5
35 7,0 107 40,0 179 20,0
36 5,0 108 10,0 180 15,0
37 6,0 109 10,0 181 12,0
38 3,0 110 2,0 182 2,0
39 15,0 111 2,0 183 1,0
40 1,0 112 1,0 184 5,0
41 6,0 113 10,0 185 2,0
42 20,0 114 8,0 186 25,0
43 10,0 115 1,0 187 5,0
44 40,0 116 1,0 188 4,0
45 6,0 117 4,0 189 4,0
46 3,0 118 1,0 190 5,0
47 4,0 119 5,0 191 8,0
48 30,0 120 10,0 192 10,0
49 2,0 121 3,0 193 3,0
50 2,0 122 5,0 194 3,0
51 1,0 123 4,0 195 10,0
52 5,0 124 5,0 196 5,0
53 5,0 125 1,0 197 16,0
54 2,0 126 1,0 198 1,0
55 1,0 127 1,0 199 3,0
56 9,0 128 2,0 200 5,0
57 1,0 129 8,0 Insgesamt N 200
58 8,0 130 2,0 Summe 1514,0
59 10,0 131 1,0 Mittelwert 7,570
60 5,0 132 10,0
61 10,0 133 15,0
62 1,0 134 4,0
63 8,0 135 3,0
64 1,0 136 8,0
65 8,0 137 2,0
66 18,0 138 8,0
67 1,0 139 4,0
68 40,0 140 1,0
69 2,0 141 3,0
70 20,0 142 2,0
71 2,0 143 4,0
72 5,0 144 5,0




Frage Nr. 3

Wo nutzen Sie das Internet? (Mehrfachnennungen)

Gesamt

Cat egory | abel

Zu Hause

Arbei t

I nt er net - Caf é

Unt er wegs

Hochschul e/ Bi | dungsei nri chtung
Sonsti ge

Tot al

0 mi ssing cases; 800 valid cases

Australier

Cat egory | abel

Zu Hause

Ar bei t

I nt er net - Caf é

Hochschul e/ Bi | dungsei nri cht ung
Sonsti ge

Tot al

0 missing cases; 200 valid cases

Neuseelander

Cat egory | abel

Zu Hause

Arbei t

I nt er net - Caf é

Unt er wegs

Hochschul e/ Bi | dungsei nri cht ung
Sonsti ge

Tot al

0 mi ssing cases; 200 valid cases

Singapurer

Cat egory | abel

Zu Hause

Arbei t

I nt er net - Caf é

Unt er wegs

Hochschul e/ Bi | dungsei nri chtung
Sonsti ge

Tot al

0 missing cases; 200 valid cases

Deutsche

Cat egory | abel

Zu Hause

Ar bei t

I nt er net - Caf é

Unt er wegs

Hochschul e/ Bi | dungsei nri cht ung
Sonsti ge

Tot al

0 missing cases; 200 valid cases

Code

OO WNE

responses

Code

U WN -

responses

Code

OO WNE

responses

Code

OO WNE

responses

Code

OO WNPE

responses

Count

Pct of Pct of
Responses Cases
55,3 78,1
30,7 43,4
2,6 3,6

0,6 0,9

8,0 11,4

2,8 4,0

Pct of Pct of
Responses Cases
48,5 71,5
39,0 57,5
2,0 3,0

7,1 10,5

3,4 5,0

Pct of Pct of
Responses Cases
53,3 76,0
31,2 44,5
5,3 7,5

0,7 1,0

6,3 9,0

3,2 4,5

Pct of Pct of
Responses Cases
63,7 83,5
24,4 32,0
1,5 2,0

0,4 0,5

8,0 10,5

1,9 2,5

Pct of Pct of
Responses Cases
56, 4 81,5
27,3 39,5
1,4 2,0

1,4 2,0
10,7 15,5
2,8 4,0
100, 0 144,5



Frage Nr. 4

Welches sind lhre bevorzugten Sprachen bei der Nutzung des Internets? (Mehrfachnennungen)

Gesamt
Pct of Pct of
Cat egory | abel Code Count Responses Cases
Engl i sch 1 702 71,7 87,8
Deut sch 2 193 19,7 24,1
Franzdsi sch 3 11 1,1 1,4
Italienisch 4 7 0,7 0,9
Chi nesi sch (Mandari n) 5 16 1,6 2,0
Tschechi sch 7 1 0,1 0,1
Tur ki sch 8 3 0,3 0,4
Russi sch 9 2 0,2 0,3
Spani sch 10 7 0,7 0,9
Japani sch 11 6 0,6 0,8
Mal ai i sch 12 12 1,2 1,5
| ndonesi sch 13 2 0,2 0,3
Arabi sch 14 3 0,3 0,4
Mazedoni sch 15 1 0,1 0,1
Tongani sch 16 2 0,2 0,3
Afri kaans 17 1 0,1 0,1
Schwedi sch 18 1 0,1 0,1
Maor i 19 5 0,5 0,6
H ndi 20 1 0,1 0,1
Hebr &ai sch 21 1 0,1 0,1
Bul gari sch 22 1 0,1 0,1
Gri echi sch 23 1 0,1 0,1
Total responses 979 100, 0 122,4
0 mi ssing cases; 800 valid cases
Australier
Pct of Pct of
Cat egory | abel Code Count Responses Cases
Engl i sch 1 200 94,3 100, 0
Deut sch 2 2 0,9 1,0
Franzdsi sch 3 2 0,9 1,0
Italienisch 4 4 1,9 2,0
Tschechi sch 7 1 0,5 0,5
I ndonesi sch 13 1 0,5 0,5
Arabi sch 14 1 0,5 0,5
Mazedoni sch 15 1 0,5 0,5
Total responses 212 100, 0 106, 0
0 missing cases; 200 valid cases
Neuseelander
Pct of Pct of
Cat egory | abel Code Count Responses Cases
Engl i sch 1 200 92,6 100, 0
Deut sch 2 1 0,5 0,5
Franzdsi sch 3 2 0,9 1,0
Spani sch 10 3 1,4 1,5
Japani sch 11 1 0,5 0,5
Tongani sch 16 2 0,9 1,0
Afri kaans 17 1 0,5 0,5
Schwedi sch 18 1 0,5 0,5
Maor i 19 5 2,3 2,5
Total responses 216 100, 0 108, 0
0 missing cases; 200 valid cases
Singapurer
Pct of Pct of
Cat egory | abel Code Count Responses Cases
Engl i sch 1 200 84,0 100, 0
Italienisch 4 1 0,4 0,5
Chi nesi sch (Mandari n) 5 16 6,7 8,0
Japani sch 11 5 2,1 2,5
Mal ai i sch 12 12 5,0 6,0
I ndonesi sch 13 1 0,4 0,5



Ar abi sch 14 1
Hi ndi 20 1
Hebr &i sch 21 1
Total responses 238
0 missing cases; 200 valid cases
Deutsche
Cat egory | abel Code Count
Engl i sch 1 102
Deut sch 2 190
Franzdsi sch 3 7
I'talienisch 4 2
Tur ki sch 8 3
Russi sch 9 2
Spani sch 10 4
Ar abi sch 14 1
Bul gari sch 22 1
Gri echi sch 23 1
Total responses 313
0 missing cases; 200 valid cases
Frage Nr. 5
Nutzen Sie das Internet zur Reiseinformation?
Gesamt
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 585 73,1 73,1 73,1
Nein 215 26,9 26,9 100,0
Gesamt 800 100,0 100,0
Australier
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 153 76,5 76,5 76,5
Nein a7 23,5 23,5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Neuseelander
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 130 65,0 65,0 65,0
Nein 70 35,0 35,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Singapurer
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 126 63,0 63,0 63,0
Nein 74 37,0 37,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0

Pct of

Responses

32,6

[e2]
coororonNo
Wwwwooo NN

N Giiltig 800
Fehlend O

N Giiltig 200
Fehlend 0

N Giiltig 200
Fehlend O

N Giiltig 200
Fehlend 0

Pct of
Cases
51,0

©
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Deutsche

Glultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 176 88,0 88,0 88,0
Nein 24 12,0 12,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Frage Nr. 5a

N Giiltig 200

Fehlend 0

Wenn ja, wie haufig nutzten Sie das Internet zur Reiseinformation in folgenden Bereichen in den

letzten 12 Monaten? Bitte geben Sie die Haufigkeit zwischen 1-6 an.

Gesamt
sehr sehr
haufig haufig teils teils selten selten gar nicht
% % % % % %
Wetter u. Klima 51 20,9 6,0 21,5 18,8 27,7
Pauschalreisen 2,6 17,3 7,9 229 14,0 35,4
Transportmdoglichkeiten 7,5 29,7 12,0 21,4 12,8 16,6
Unterkiinfte 8,7 29,4 11,3 19,0 11,6 20,0 E‘eﬁlue';'g 385
Kultur u. Natur 4,8 21,2 14,4 19,8 15,7 24,1
Sportaktivitaten 6,7 17,9 9,2 18,6 13,0 34,5
Sonstiges
sehr
haufig haufig teils teils
% % %
Zielgebietsinformationen 27,3 63,6 9,1
Gesundheit/Pass/Wahrung 16,7 83,3 ,0
Shopping/Mode/Duty Free 20,0 80,0 ,0
Nachrichten ,0 100,0 ,0 N Giiltig 30
Clubs/Unterhaltung 0 100,0 0 Fehlend 0
Lastminute-/Schnéppchenangebote 66,7 33,3 ,0
Australier
sehr sehr
haufig haufig teils teils selten selten gar nicht
% % % % % %
Wetter u. Klima 2,6 18,3 3,3 18,3 20,3 37,3
Pauschalreisen 7 13,7 2,6 28,1 13,7 41,2
Transportmdglichkeiten 7,2 28,8 10,5 28,8 11,1 13,7 N Giltig 153
Unterkinfte 3,9 34,0 59 16,3 15,7 24,2 Fehlend 0
Kultur u. Natur 4,6 22,2 7,8 15,0 20,3 30,1
Sportaktivitaten 5,2 19,6 5,9 15,0 13,7 40,5
Sonstiges
sehr
haufig haufig teils teils
% % %
Zielgebietsinformationen 28,6 57,1 14,3
Gesundheit/Pass/Wahrung 0 100,0 ,0
Shopping/Mode/Duty Free ,0 ,0 ,0
Nachrichten 0 0 0 N Gilltig 9
' ! ! Fehlend O
Clubs/Unterhaltung 0 ,0 ,0
Lastminute-/Schnappchenangebote 0 100,0 0

3




Neuseelander

sehr sehr
haufig haufig teils teils selten selten gar nicht
% % % % % %
Wetter u. Klima 7,7 17,7 8 16,9 22,3 34,6
Pauschalreisen 2,3 12,3 3,1 18,5 13,8 50,0
Transportmdglichkeiten 11,5 33,1 6,9 18,5 13,8 16,2
Unterkiinfte 9,2 26,2 6,2 27,7 10,0 20,8
Kultur u. Natur 1,5 20,8 10,0 21,5 10,0 36,2
Sportaktivitaten 7,7 18,5 6,9 21,5 11,5 33,8
Sonstiges
haufig
%
Zielgebietsinformationen 100,0
Gesundheit/Pass/Wahrung 100,0
Shopping/Mode/Duty Free 100,0
Nachrichten 100,0 N Gilltig 6
Clubs/Unterhaltung ,0 Fehlend 0
Lastminute-/Schnappchenangebote ,0
Singapurer
sehr sehr
haufig haufig teils teils selten selten gar nicht
% % % % % %
Wetter u. Klima 5,6 22,2 1,6 28,6 19,0 23,0
Pauschalreisen 4,8 31,0 9,5 23,8 17,5 13,5
Transportmdoglichkeiten 4,8 29,4 8,7 21,4 18,3 17,5
Unterkiinfte 15,1 341 10,3 16,7 8,7 15,1
Kultur u. Natur 4.8 25,4 13,5 23,0 16,7 16,7
Sportaktivitéaten 8,7 20,6 8,7 21,4 15,9 24,6
Sonstiges
sehr
héufig héufig
% %
Zielgebietsinformationen 50,0 50,0
Gesundheit/Pass/Wahrung 100,0 ,0
Shoppmg/Mode/Duty Free 33,3 66,7 N Gilltig 10
Nachrichten 0 100,0 Fehlend 0
Clubs/Unterhaltung ,0 100,0
Lastminute-/Schnappchenangebote ,0 ,0
Deutsche
sehr sehr
haufig haufig teils teils selten selten gar nicht
% % % % % %
Wetter u. Klima 51 24,4 15,3 22,7 14,8 17,6
Pauschalreisen 2,8 14,2 14,8 21,0 11,9 35,2
Transportmdglichkeiten 6,8 28,4 19,3 17,0 9,7 18,8
Unterkiinfte 8,0 24,4 20,5 16,5 11,4 19,3
Kultur u. Natur 7,4 17,6 23,9 20,5 15,3 15,3
Sportaktivitaten 5,7 14,2 14,2 17,6 11,4 36,9

N Giiltig 130
Fehlend O

N Giiltig 126
Fehlend 0

N Giiltig 176
Fehlend 0



Sonstiges

sehr
haufig haufig
% %
Zielgebietsinformationen ,0 100,0
Gesundheit/Pass/Wahrung ,0 100,0
Shopping/Mode/Duty Free ,0 100,0
Nachrichten ,0 ,0 N Giiltig 5
Clubs/Unterhaltung 0 0 Fehlend O
Lastminute-/Schnéppchenangebote 100,0 ,0
Frage Nr. 5b
Wenn nein, warum nicht?
Gesamt
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bevorzugt pers. Kontakt/Beratung des RB 85 39,5 39,5 39,5
Firma/Angestellte organisieren Reisen 21 9,8 9,8 49,3
keine finanz. Ressourcen/keine Reiseplane 54 25,1 25,1 74,4
Familienangehdrige/Freunde organisieren die Reisen 21 9,8 9,8 84,2
wenig Interesse das Internet zur Reiseplanung zu nutzen 12 5,6 5,6 89,8
unsicher im Umgang mit dem Internet 12 5,6 5,6 95,3 N Giiltig 215
ist noch nicht auf die Idee gek./kennt keine pass.Webseiten 8 3,7 3,7 99,1 Fehlend 0
dauert zu lange Infos u. Angebote Uber das Internet rauszusuchen| 1 5 5 99,5
keine Angabe 1 5 5 100,0
Gesamt 215 100,0 100,0
Australier
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bevorzugt pers. Kontakt/Beratung des RB 14 29,8 29,8 29,8
Firma/Angestellte organisieren Reisen 8 17,0 17,0 46,8
keine finanz. Ressourcen/keine Reisepléane 9 19,1 19,1 66,0
Familienangehdrige/Freunde organisieren die Reisen 4 8,5 8,5 74,5
wenig Interesse das Internet zur Reiseplanung zu nutzen 4 8,5 8,5 83,0 N Giiltig 47
unsicher im Umgang mit dem Internet 4 8,5 8,5 91,5 Fehlend 0
ist noch nicht auf die Idee gek./kennt keine pass.Webseiten 3 6,4 6,4 97,9
keine Angabe 1 2,1 21 100,0
Gesamt 47 100,0 100,0
Neuseelander
Gltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bevorzugt pers. Kontakt/Beratung des RB 30 42,9 42,9 42,9
Firma/Angestellte organisieren Reisen 6 8,6 8,6 51,4
keine finanz. Ressourcen/keine Reiseplane 11 15,7 15,7 67,1
Familienangehdrige/Freunde organisieren die Reisen 10 14,3 14,3 81,4
wenig Interesse das Internet zur Reiseplanung zu nutzen 2 2,9 2,9 84,3 N Giiltig 70
unsicher im Umgang mit dem Internet 6 8,6 8,6 92,9 Fehlend 0
ist noch nicht auf die Idee gek./kennt keine pass.Webseiten 4 57 5,7 98,6
dauert zu lange Infos u. Angebote Uber das Internet rauszusuchen 1 14 14 100,0
Gesamt 70 100,0 100,0



Singapurer

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bevorzugt pers. Kontakt/Beratung des RB 33 44,6 44,6 44,6
Firma/Angestellte organisieren Reisen 3 4,1 4,1 48,6
keine finanz. Ressourcen/keine Reisepléne 28 37,8 37,8 86,5
Familienangehdrige/Freunde organisieren die Reisen 3 4.1 4,1 90,5
wenig Interesse das Internet zur Reiseplanung zu nutzen 4 54 54 95,9
unsicher im Umgang mit dem Internet 2 2,7 2,7 98,6
ist noch nicht auf die Idee gek./kennt keine pass.Webseiten 1 1,4 1,4 100,0
Gesamt 74 100,0 100,0
Deutsche
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bevorzugt pers. Kontakt/Beratung des RB 8 33,3 33,3 33,3
Firma/Angestellte organisieren Reisen 4 16,7 16,7 50,0
keine finanz. Ressourcen/keine Reisepléane 6 25,0 25,0 75,0
Familienangehorige/Freunde organisieren die Reisen 4 16,7 16,7 91,7
wenig Interesse das Internet zur Reiseplanung zu nutzen 2 8,3 8,3 100,0
Gesamt 24 100,0 100,0

N Giiltig 74
Fehlend O

N Giiltig 24
Fehlend 0



Frage Nr. 5¢c

Fir welche Reiselander interessieren Sie sich? (Mehrfachnennungen)

Gesamt
Pct of Pct of

Cat egory | abel Code Count Responses Cases
Eur opa 1 107 8,1 13,4
USA 2 156 11,8 19,5
Asi en 3 14 1,1 1,8
Sudaneri ka 4 22 1,7 2,8
UK 5 108 8,2 13,5
Afri ka 6 14 1,1 1,8
Australien 7 139 10,5 17,4
Neuseel and 8 49 3,7 6,1
Kanada 9 58 4,4 7,3
Fr ankrei ch 10 49 3,7 6,1
Italien 11 64 4,8 8,0
Spani en 12 44 3,3 5,5
Por t ugal 13 4 0,3 0,5
Gi echenl and 14 20 1,5 2,5
Tschechi sche Rep. 16 6 0,5 0,8
Sl owaki sche Rep. 17 1 0,1 0,1
Li t auen 18 1 0,1 0,1
Russ. Foderation (Russland) 19 4 0,3 0,5
Tur kei 20 5 0,4 0,6
Iran 21 2 0,2 0,3
Syrien 22 1 0,1 0,1
Jor dani en 23 2 0,2 0,3
I srael 24 4 0,3 0,5
Ruméni en 25 1 0,1 0,1
Irland 26 14 1,1 1,8
Deut schl and 27 41 3,1 51
Schwei z 28 17 1,3 2,1
Gsterreich 29 7 0,5 0,9
Benel ux (Bel g./NL/Lux.) 30 11 0,8 1,4
Danemar k 31 1 0,1 0,1
Fi nnl and 32 5 0,4 0,6
Schweden 33 10 0,8 1,3
Nor wegen 34 3 0,2 0,4
Japan 35 42 3,2 5,3
I ndi en 36 14 1,1 1,8
Nepal 37 3 0,2 0,4
Chi na 38 26 2,0 3,3
Thai | and 39 38 2,9 4,8
Mal aysi a 40 10 0,8 1,3
Laos 41 2 0,2 0,3
Vi et nam 42 7 0,5 0,9
Kanbodscha 43 4 0,3 0,5
I ndonesi en 44 12 0,9 1,5
Phi | i ppi nen 45 3 0,2 0,4
Si ngapur 46 2 0,2 0,3
Brasilien 47 11 0,8 1,4
Kuba 48 1 0,1 0,1
Argentini en 49 2 0,2 0,3
Pazi fik-1nseln 51 31 2,3 3,9
Sudafri ka 52 13 1,0 1,6
Nani bi a 53 2 0,2 0,3
Agypt en 54 14 1,1 1,8
Antarktis 55 1 0,1 0,1
Mexi ko 56 7 0,5 0,9
Kor ea 57 1 0,1 0,1
Pol en 58 1 0,1 0,1
Hongkong 59 10 0,8 1,3
Naher u. Mttlerer Osten 60 8 0,6 1,0
Ti bet 61 3 0,2 0,4
Seychel | en/ Mal edi ven/ Madagaskar/ Mauriti us 62 7 0,5 0,9
Tai wan 63 1 0,1 0,1
Kari bi k 64 6 0,5 0,8
Mar okko 65 2 0,2 0,3
Bul gari en 66 1 0,1 0,1
Bur ma 67 2 0,2 0,3
Ukr ai ne 68 1 0,1 0,1
Bot swana 69 1 0,1 0,1
kei ne Angabe 70 48 3,6 6,0

Total responses 1321 100, 0 165, 1

0 missing cases; 800 valid cases



Australier
Pct of Pct of

Cat egory | abel Code Count Responses Cases
Eur opa 1 65 18,1 32,5
USA 2 51 14, 2 25,5
Asi en 3 5 1,4 2,5
Sudaneri ka 4 11 3,1 55
UK 5 38 10, 6 19,0
Afri ka 6 5 1,4 2,5
Australien 7 20 5,6 10,0
Neuseel and 8 14 3,9 7,0
Kanada 9 23 6, 4 11,5
Frankrei ch 10 14 3,9 7,0
Italien 11 15 4,2 7,5
Spani en 12 6 1,7 3,0
Por t ugal 13 2 0,6 1,0
Gri echenl and 14 4 1,1 2,0
Tschechi sche Rep. 16 2 0,6 1,0
Li t auen 18 1 0,3 0,5
Russ. Foderation (Russland) 19 2 0,6 1,0
Iran 21 1 0,3 0,5
Syrien 22 1 0,3 0,5
Jor dani en 23 1 0,3 0,5
| srael 24 1 0,3 0,5
Runméni en 25 1 0,3 0,5
Irland 26 5 1,4 2,5
Deut schl and 27 15 4,2 7,5
Schwei z 28 3 0,8 1,5
Gsterreich 29 1 0,3 0,5
Benel ux (Bel g./NL/Lux.) 30 3 0,8 1,5
Fi nnl and 32 2 0,6 1,0
Schweden 33 4 1,1 2,0
Nor wegen 34 1 0,3 0,5
Japan 35 1 0,3 0,5
I ndi en 36 2 0,6 1,0
Nepal 37 1 0,3 0,5
Chi na 38 5 1,4 2,5
Thai | and 39 6 1,7 3,0
Mal aysi a 40 1 0,3 0,5
Laos 41 1 0,3 0,5
Vi et nam 42 2 0,6 1,0
I ndonesi en 44 6 1,7 3,0
Si ngapur 46 1 0,3 0,5
Brasilien 47 3 0,8 1,5
Argenti ni en 49 1 0,3 0,5
Pazi fi k-Inseln 51 4 1,1 2,0
Studafri ka 52 1 0,3 0,5
Agypt en 54 2 0,6 1,0
kei ne Angabe 70 6 1,7 3,0

Total responses 360 100, 0 180, 0
0 mi ssing cases; 200 valid cases



Neuseelander

Cat egory | abe
Eur opa

USA

Asi en
Sudaneri ka
UK

Afrika
Australien
Neuseel and
Kanada
Frankrei ch
Italien
Spani en
Por t ugal

Gri echenl and
Tschechi sche Rep

Russ. Foderation (Russland)

Tur ke

I srael

Irland

Deut schl and
Gsterreich
Benel ux (Bel g./NL/Lux.)
Danenar k

Fi nnl and
Schweden

Nor wegen

Japan

I ndi en

Chi na

Thai | and

Mal aysi a

I ndonesi en

Si ngapur
Brasilien

Pazi fi k-I1nseln
Sudafri ka
Agypt en
Antarktis

Mexi ko

Kor ea

Pol en

Hongkong

Naher u. Mttlerer Gsten
kei ne Angabe

0 missing cases; 200 valid cases
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Singapurer

Cat egory | abe
Eur opa

USA

Asi en

Sudaneri ka

UK

Australien
Neuseel and
Kanada

Fr ankrei ch
Italien

Spani en

Tschechi sche Rep
Russ. Foderation (Russland)
Deut schl and
Schwei z

Benel ux (Bel g./NL/Lux.)
Nor wegen

Japan

I ndi en

Nepa

Chi na

Thai | and

Mal aysi a

Vi et nam
Kanbodscha

I ndonesi en

Phi I'i ppi nen

Pazi fi k-1nseln
Sudafri ka

Agypt en

Hongkong

Naher u. Mttlerer Osten
Ti bet

Seychel | en/ Mal edi ven/ Madagaskar/ Mauriti us

Tai wan
kei ne Angabe

0 missing cases; 200 valid cases
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Deutsche

Cat egory | abel Code Count
Eur opa 1 1
USA 2 46
Sudaneri ka 4 4
UK 5 6
Afri ka 6 2
Australien 7 26
Neuseel and 8 13
Kanada 9 13
Fr ankrei ch 10 12
Italien 11 18
Spani en 12 27
Por t ugal 13 1
Gri echenl and 14 8
Tschechi sche Rep. 16 2
Sl owaki sche Rep. 17 1
Tur kei 20 4
Iran 21 1
Jor dani en 23 1
Irland 26 1
Deut schl and 27 5
Schwei z 28 2
Gsterreich 29 3
Benel ux (Bel g./NL/Lux.) 30 1
Fi nnl and 32 1
Schweden 33 2
Japan 35 2
I ndi en 36 4
Nepal 37 1
Chi na 38 9
Thai | and 39 18
Mal aysi a 40 2
Laos 41 1
Vi et nam 42 2
Kanbodscha 43 2
Phi I'i ppi nen 45 1
Brasilien 47 4
Kuba 48 1
Argentini en 49 1
Pazi fi k-I1nseln 51 1
Sudafri ka 52 6
Nani bi a 53 2
Agypt en 54 5
Mexi ko 56 4
Naher u. Mttlerer Osten 60 3
Ti bet 61 1
Seychel | en/ Mal edi ven/ Madagaskar/ Mauriti us 62 5
Kari bi k 64 6
Mar okko 65 2
Bul gari en 66 1
Bur ma 67 2
Wkr ai ne 68 1
Bot swana 69 1
kei ne Angabe 70 21

Total responses 310

0 m ssing cases;

200 valid cases
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Frage Nr. 6

Wie héaufig nutzten Sie folgende Reiseinformationsquellen in den letzten 12 Monaten?
Bitte geben Sie die Haufigkeit zwischen 1-6 an.

Gesamt
sehr sehr
haufig haufig teils teils selten selten gar nicht
% % % % % %
Reisekataloge/-broschiren 54 25,9 7,3 25,5 12,5 23,5
Reisemagazine/-zeitschriften 2,3 17,4 9,6 25,0 15,8 30,0
Reiseflihrer 5,9 24,1 7,9 23,1 12,6 26,4
TV-Reisesendungen 3,3 27,3 11,3 22,5 14,3 21,5
Fremdenverkehrsamter 3,3 16,1 6,0 21,0 15,0 38,6
Handy/Personal Digital Assistant (PDA) 2,4 5,4 4,0 10,0 10,0 68,3
Webseiten 9,3 31,8 10,3 19,1 8,9 20,8
E-Mail-Newsletter 4.8 15,4 5,9 13,6 8,3 52,1
Chat/Newsgroups 1,3 45 1,9 11,1 7,0 74,3
Personliche Empfehlungen von Freunden/Bekannten 9,1 38,9 12,3 19,4 8,9 115
Sonstige
sehr
héufig héufig teils teils selten
% % % % N Giiltig 34
Reisebiiros 6,9 75,9 10,3 6,9 Fehlend 0
Zeitungen 40,0 60,0 ,0 0
Australier
sehr sehr
héaufig héaufig teils teils selten selten gar nicht
% % % % % %
Reisekataloge/-broschiiren 4,5 25,5 4,5 29,5 15,5 20,5
Reisemagazine/-zeitschriften 2,0 15,0 6,0 30,0 19,0 28,0
Reisefuhrer 50 22,0 55 27,5 13,0 27,0
TV-Reisesendungen 3,0 32,5 6,5 24,0 14,5 19,5
Fremdenverkehrsamter 4,5 22,0 6,0 25,0 14,5 28,0
Handy/Personal Digital Assistant (PDA) 2,0 75 2,5 11,0 9,5 67,5
Webseiten 10,5 35,5 4,0 21,0 9,5 19,5
E-Mail-Newsletter 55 18,0 2,5 115 7,0 55,5
Chat/Newsgroups 5 35 25 10,0 5,0 78,5
Persodnliche Empfehlungen von Freunden/Bekannten 8,5 34,5 6,0 25,0 10,5 15,5
Sonstige
sehr
haufig haufig teils teils selten
% % % % N Giiltig 9
Reisebiros 11,1 66,7 11,1 11,1 | Fehlend©
Zeitungen 0 ,0 ,0 ,0

N Giiltig 800
Fehlend 0

N Giiltig 200
Fehlend 0



Neuseelander

sehr sehr
haufig haufig teils teils selten selten gar nicht
% % % % % %
Reisekataloge/-broschiren 55 25,5 35 21,5 16,5 27,5
Reisemagazine/-zeitschriften 2,5 16,5 45 26,5 14,0 36,0
Reisefuhrer 6,0 22,0 3,5 26,5 12,0 30,0
TV-Reisesendungen 3,0 26,0 9,0 22,5 14,5 25,0
Fremdenverkehrsamter 5,0 20,0 25 18,5 20,0 34,0
Handy/Personal Digital Assistant (PDA) 4,0 3,5 50 7,0 9,0 71,5
Webseiten 8,5 29,0 6,0 16,5 11,5 28,5
E-Mail-Newsletter 5,0 13,5 3,0 13,5 9,5 55,5
Chat/Newsgroups 1,0 2,0 ,0 9,0 4,0 84,0
Persodnliche Empfehlungen von Freunden/Bekannten 7,0 42,0 7,0 20,5 14,0 9,5
Sonstige
sehr
haufig haufig teils teils selten
% % % % N Giiltig 17
Reiseburos 5.9 76,5 11,8 59 Fehlend 0
Zeitungen 0 ,0 ,0 ,0
Singapurer
sehr sehr
héaufig héaufig teils teils selten selten gar nicht
% % % % % %
Reisekataloge/-broschiren 50 31,0 7,0 25,5 8,0 23,5
Reisemagazine/-zeitschriften 3,0 23,0 8,0 26,5 13,5 26,0
Reiseflihrer 3,0 19,5 6,0 27,0 16,0 28,5
TV-Reisesendungen 4,0 30,0 9,5 26,0 13,5 17,0
Fremdenverkehrsamter 2,5 15,0 7,0 19,5 13,5 42,5
Handy/Personal Digital Assistant (PDA) 3,0 7,0 3,0 16,0 11,5 59,5
Webseiten 8,0 28,5 55 22,0 9,5 26,5
E-Mail-Newsletter 55 16,0 55 17,0 11,0 45,0
Chat/Newsgroups 25 5,0 3,0 15,5 12,0 62,0
Persénliche Empfehlungen von Freunden/Bekannten 10,0 46,0 9,5 19,5 5,5 9,5

Sonstige
sehr
haufig haufig
% %
— N Giltig 7
Re.lseburos ,0 100,0 Fehlend 0
Zeitungen 40,0 60,0

N Giiltig 200
Fehlend 0

N Giiltig 200
Fehlend O



Deutsche

sehr sehr
héaufig héaufig teils teils selten selten gar nicht
% % % % % %
Reisekataloge/-broschiren 6,5 21,5 14,0 25,5 10,0 22,5
Reisemagazine/-zeitschriften 15 15,0 20,0 17,0 16,5 30,0
Reiseflhrer 9,5 33,0 16,5 115 9,5 20,0
TV-Reisesendungen 3,0 20,5 20,0 17,5 14,5 24,5
Fremdenverkehrsamter 1,0 7,5 8,5 21,0 12,0 50,0
Handy/Personal Digital Assistant (PDA) 5 3,5 55 6,0 10,0 74,5
Webseiten 10,0 34,0 25,5 17,0 5,0 8,5
E-Mail-Newsletter 3,0 14,0 12,5 12,5 55 52,5
Chat/Newsgroups 1,0 75 2,0 10,0 7,0 72,5
Persodnliche Empfehlungen von Freunden/Bekannten 11,0 33,0 26,5 12,5 55 11,5
Sonstige
héufig
%
Reiseblros 100,0 N Gilltig 1
. Fehlend 0
Zeitungen ,0
Frage Nr. 7
Angenommen es gabe einen passenden Online-Reiseflihrer im Internet,
wirden Sie ihn zur Planung lhrer Reise nutzen?
Gesamt
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Ja 620 77,5 77,5 77,5
Nein 110 138 138 91,3 N Glltig 800
o Fehlend 0
Weil3 nicht 70 8,8 8,8 100,0
Gesamt 800 100,0 100,0
Australier
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Ja 162 81,0 81,0 81,0
Nein 29 14,5 14,5 95,5 N Giiltig 200
Weil3 nicht 9 4,5 45 100,0 Fehlend 0
Gesamt 200 100,0 100,0
Neuseelander
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Ja 156 78,0 78,0 78,0
Nein 30 15,0 15,0 93,0 N Giiltig 200
WeiR nicht 14 7,0 7,0 100,0 Fehlend 0
Gesamt 200 100,0 100,0

N Giiltig 200
Fehlend O



Singapurer

Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Ja 149 74,5 74,5 74,5
Nein 26 13,0 13,0 87,5
Weil3 nicht 25 12,5 12,5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Deutsche
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Ja 153 76,5 76,5 76,5
Nein 25 12,5 12,5 89,0
Weil3 nicht 22 11,0 11,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Frage Nr. 7a

N Giiltig 200
Fehlend 0

N Giiltig 200
Fehlend O

Wenn ja, wie viel wéren Sie bereit fur einen Online-Reisefiihrer auszugeben?

Gesamt (in Euro)

Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
bis unter 5 83 13,4 13,4 13,4
5 bis unter 8 72 11,6 11,6 25,0
8 bis unter 10 99 16,0 16,0 41,0
10 bis unter 15 133 21,5 215 62,4
mehr als 15 91 14,7 14,7 77,1
keine Ausgaben 142 22,9 229 100,0
Gesamt 620 100,0 100,0
Australier (in AUS$)
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis unter 8 22 13,6 13,6 13,6
8 bis unter 12 21 13,0 13,0 26,5
12 bis unter 16 24 14,8 14,8 41,4
16 bis unter 24 28 17,3 17,3 58,6
mehr als 24 30 18,5 18,5 77,2
keine Ausgaben 37 22,8 22,8 100,0
Gesamt 162 100,0 100,0
Neuseelander (in NZ$)
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis unter 9 14 9,0 9,0 9,0
9 bis unter 14 14 9,0 9,0 17,9
14 bis unter 18 20 12,8 12,8 30,8
18 bis unter 28 36 23,1 23,1 53,8
mehr als 28 26 16,7 16,7 70,5
keine Ausgaben 46 29,5 29,5 100,0
Gesamt 156 100,0 100,0

N Giiltig 620
Fehlend 0

N Giiltig 162
Fehlend 0

N Giiltig 156
Fehlend O



Singapurer (in SG$)

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis unter 7 26 17,4 17,4 17,4
7 bis unter 11 21 14,1 14,1 315
11 bis unter 14 25 16,8 16,8 48,3
14 bis unter 21 37 24,8 24,8 73,2 o
mehr als 21 17 11,4 11,4 84,6 N Sulig 149
keine Ausgaben 23 15,4 15,4 100,0
Gesamt 149 100,0 100,0
Deutsche (in DM)
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis unter 10 21 13,7 13,7 13,7
10 bis unter 15 16 10,5 10,5 24,2
15 bis unter 20 30 19,6 19,6 43,8
20 bis unter 30 32 20,9 20,9 64,7 N Giiltig 153
mehr als 30 18 11,8 11,8 76,5 Fehlend 0
keine Ausgaben 36 23,5 23,5 100,0
Gesamt 153 100,0 100,0

Frage Nr. 8

Haben Sie sich schon einmal auf Webseiten von Fremdenverkehrsamtern, Stadten, Regionen und
Landern uber Reisen informiert?

Gesamt
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente -
N Gltig 585
Ja 351 60,0 60,0 60,0 Eehlend 0
Nein 234 40,0 40,0 100,0
Gesamt 585 100,0 100,0
Australier
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente N Giiltig 153
Ja 71 46,4 46,4 46,4 Fehlend 0
Nein 82 53,6 53,6 100,0
Gesamt 153 100,0 100,0
Neuseelander
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente N Giltig 130
Ja 76 58,5 58,5 58,5 Eehlend 0
Nein 54 41,5 41,5 100,0
Gesamt 130 100,0 100,0
Singapurer
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente N Giiltig 126
Ja 69 54,8 54,8 54,8 Fehlend 0
Nein 57 45,2 45,2 100,0
Gesamt 126 100,0 100,0




Deutsche

N Giiltig 176
Fehlend O

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 135 76,7 76,7 76,7
Nein 41 23,3 23,3 100,0
Gesamt 176 100,0 100,0
Frage Nr. 8a

Wenn Sie sich Uber die Webseiten von Fremdenverkehrsamtern, Stadten, Regionen und Landern

Uber Reisen informieren wirden, wie wichtig sind Ihnen folgende Kriterien? Bitte geben Sie die

Wichtigkeit zwischen 1-5 an.

Gesamt
sehr ganz
wichtig wichtig teils teils unwichtig | unwichtig
% % % % %

Maoglichkeit zum Download von Broschiiren 13,9 49,8 15,5 17,5 3,4
Klickbare Landerkarten nach Regionen 26,9 56,8 8,9 6,9 ,6
Suche nach Schlagwortern 25,8 50,6 111 10,9 1,6
Empfehlungstipps von anderen Reisenden 13,0 40,6 21,0 23,5 1,9
Tourenvorschlage/Ausfliige 6,3 43,6 23,8 22,4 4,0
Ausfiihrl. Textinfo/Klare verstandl. Sprache 27,6 51,6 12,5 7,1 1,1
Ubersichtl.Seitenstrukt./Schneller Seitenaufbau 43,1 42,8 8,6 4,8 8
Links zu Fahrplanen von Bus/Bahn u. Flugplanen 32,3 47,3 10,4 9,3 9
Links zu Privatunterkiinften 19,8 49,9 13,9 14,5 2,0
Links zu Hotels 22,5 56,3 9,6 9,5 2,1
Links zu Mietwagen u. Campern 11,3 39,0 19,4 24,9 55
Links zu Sport- u. Freizeitangeboten 11,1 35,1 18,6 27,5 7,6
Links zu Wellness-Angeboten 4,4 21,8 18,5 40,0 15,4

Sonstiges

sehr
wichtig wichtig
% %

Allgemeine Reiseinformationen 23,1 76,9
Sport 36,4 63,6 N Giiltig 51
Unterhaltung 42,9 57,1 Fehlend 0
Natur & Wildlife 14,3 85,7

Australier

sehr ganz
wichtig wichtig teils teils unwichtig | unwichtig
% % % % %

Méoglichkeit zum Download von Broschiiren 16,0 52,5 11,5 15,5 4,5
Klickbare Landerkarten nach Regionen 325 55,5 3,5 7,0 1,5
Suche nach Schlagwoértern 31,0 52,0 7,0 8,5 1,5
Empfehlungstipps von anderen Reisenden 14,5 41,5 15,5 27,5 1,0
Tourenvorschlage/Ausflige 2,5 45,0 21,0 26,5 5,0
Ausfihrl. Textinfo/Klare verstandl. Sprache 32,0 51,0 12,0 4,0 1,0
Ubersichtl.Seitenstrukt./Schneller Seitenaufbau 53,5 33,5 7,0 5,0 1,0
Links zu Fahrplanen von Bus/Bahn u. Flugplanen 40,5 44,0 6,5 7,5 1,5
Links zu Privatunterkiinften 25,0 54,0 75 9,0 4.5
Links zu Hotels 20,0 63,5 2,0 11,5 3,0
Links zu Mietwagen u. Campern 13,5 50,0 13,5 17,5 55
Links zu Sport- u. Freizeitangeboten 75 41,5 13,0 27,0 11,0
Links zu Wellness-Angeboten 3,5 19,0 19,5 30,5 27,5

N Giiltig 800
Fehlend 0

N Giiltig 200
Fehlend O



Sonstiges

sehr
wichtig wichtig
% %
Allgemeine Reiseinformationen 25,0 75,0
Sport ,0 ,0 N Giltig 10
Unterhaltung 0 100,0 Fehlend 0
Natur & Wildlife ,0 100,0
Neuseelander
sehr ganz
wichtig wichtig teils teils unwichtig | unwichtig
% % % % %
Méglichkeit zum Download von Broschiren 13,0 50,5 12,0 19,0 5,5
Klickbare Landerkarten nach Regionen 31,0 53,5 7,5 7,5 5
Suche nach Schlagwortern 24,5 50,0 12,0 13,0 5
Empfehlungstipps von anderen Reisenden 15,5 40,5 20,0 20,5 3,5
Tourenvorschlage/Ausflige 4,0 40,0 21,0 26,5 8,5
Ausfihrl. Textinfo/Klare verstandl. Sprache 27,0 50,5 9,5 11,0 2,0
Ubersichtl.Seitenstrukt./Schneller Seitenaufbau 45,0 43,5 6,5 3,5 15
Links zu Fahrplanen von Bus/Bahn u. Flugplanen 30,5 48,5 12,0 8,5 5
Links zu Privatunterkiinften 19,0 46,0 14,5 18,5 2,0
Links zu Hotels 18,5 53,0 11,0 15,0 2,5
Links zu Mietwagen u. Campern 16,5 37,5 17,0 24,5 4,5
Links zu Sport- u. Freizeitangeboten 12,0 315 15,5 32,0 9,0
Links zu Wellness-Angeboten 4,0 22,0 14,5 46,0 13,5
Sonstiges
sehr
wichtig wichtig
% %
Allgemeine Reiseinformationen 28,6 71,4
Sport ,0 ,0 N Giiltig 12
Unterhaltung ,0 ,0 Fehlend 0
Natur & Wildlife 20,0 80,0
Singapurer
sehr ganz
wichtig wichtig teils teils unwichtig | unwichtig
% % % % %
M@oglichkeit zum Download von Broschiren 12,0 57,5 13,5 15,5 15
Klickbare Landerkarten nach Regionen 20,0 63,5 9,5 6,5 5
Suche nach Schlagwortern 18,5 56,5 8,5 14,0 2,5
Empfehlungstipps von anderen Reisenden 13,0 49,5 17,0 20,0 5
Tourenvorschlage/Ausflige 55 46,0 25,0 22,0 15
Ausfihrl. Textinfo/Klare verstandl. Sprache 21,5 54,5 15,0 8,5 5
Ubersichtl.Seitenstrukt./Schneller Seitenaufbau 24,5 56,0 12,0 7,5 ,0
Links zu Fahrplanen von Bus/Bahn u. Flugplanen 33,5 53,0 7,5 5,5 5
Links zu Privatunterkiinften 22,5 53,0 9,0 15,5 ,0
Links zu Hotels 36,5 53,0 5,0 5,0 5
Links zu Mietwagen u. Campern 9,0 35,0 21,0 31,0 4,0
Links zu Sport- u. Freizeitangeboten 14,0 33,0 18,0 29,0 6,0
Links zu Wellness-Angeboten 5,0 23,0 21,0 44,5 6,5

N Giiltig 200
Fehlend 0

N Giiltig 200
Fehlend 0



Sonstiges

wichtig
%
Allgemeine Reiseinformationen 100,0
Sport 100,0 N Giiltig 13
Unterhaltung 100,0 Fehlend 0
Natur & Wildlife 100,0
Deutsche
sehr ganz
wichtig wichtig teils teils unwichtig | unwichtig
% % % % %
Méoglichkeit zum Download von Broschiiren 14,5 38,5 25,0 20,0 2,0
Klickbare Landerkarten nach Regionen 24,0 54,5 15,0 6,5 ,0
Suche nach Schlagwoértern 29,0 44,0 17,0 8,0 2,0
Empfehlungstipps von anderen Reisenden 9,0 31,0 315 26,0 25
Tourenvorschlage/Ausflige 13,0 435 28,0 14,5 1,0
Ausflihrl. Textinfo/Klare verstandl. Sprache 30,0 50,5 13,5 5,0 1,0
Ubersichtl.Seitenstrukt./Schneller Seitenaufbau 495 38,0 9,0 3,0 5
Links zu Fahrplanen von Bus/Bahn u. Flugplanen 24,5 43,5 15,5 15,5 1,0
Links zu Privatunterkiinften 12,5 46,5 24,5 15,0 1,5
Links zu Hotels 15,0 55,5 20,5 6,5 25
Links zu Mietwagen u. Campern 6,0 335 26,0 26,5 8,0
Links zu Sport- u. Freizeitangeboten 11,0 34,5 28,0 22,0 45
Links zu Wellness-Angeboten 5,0 23,0 19,0 39,0 14,0
Sonstiges
sehr
wichtig wichtig
% %

Allgemeine Reiseinformationen 50,0 50,0
Sport 50,0 50,0 N Giiltig 16
Unterhaltung 75,0 25,0 Fehlend 0
Natur & Wildlife ,0 ,0

N Giiltig 200
Fehlend O



Frage Nr. 9

Wenn Sie sich Uber die Webseiten von Online-Reisebiiros tiber Reisen informieren wirden, wie

stark ist Ihr Interesse an folgenden Aspekten? Bitte geben Sie den Grad des Interesses zwischen

1-5an.
Gesamt
sehr ganz
starkes starkes wenig wenig
Interesse | Interesse teils teils Interesse | Interesse
% % % % %
Aktuelle Fotos/Videos 21,0 55,1 13,1 9,9 9
Musikanimation 3,6 15,3 16,3 47,6 17,3
Mdglichkeit die Firma telef. zu erreichen 18,5 50,4 14,0 14,9 2,3
Informationen zu Reiseversicherungen 11,8 42,0 18,5 22,5 53
Angebote zum Landtourismus 6,3 30,6 20,6 34,8 7,8
Angebote zu kinderfreundlichen Hotels 7,8 20,8 11,1 33,5 26,9
Angebote von Marken-/Kettenhotels 5,0 38,9 21,5 27,6 7,0
Angebote von bekannten u. renommierten Airlines 16,1 57,8 12,8 11,0 2,4
All-inclusive Angebote 16,0 45,9 16,0 15,8 6,4
Klassifikation der Angebote 15,3 55,8 13,6 14,1 1,3
Reiseangebote mit hoher Qualitat/Luxus 9,3 34,3 19,3 30,1 7,1
Sonder- u. Schnappchenangebote 35,3 41,3 12,0 10,5 1,0
In der Kategorie ,Sonstiges” erfolgten 8 Angaben.
Australier
sehr ganz
starkes starkes wenig wenig
Interesse | Interesse | teils teils Interesse | Interesse
% % % % %
Aktuelle Fotos/Videos 24,5 58,0 9,5 7,0 1,0
Musikanimation 3,0 10,5 15,5 44,0 27,0
Mdglichkeit die Firma telef. zu erreichen 21,0 49,5 13,5 12,0 4,0
Informationen zu Reiseversicherungen 16,5 43,5 16,0 18,0 6,0
Angebote zum Landtourismus 6,5 31,0 17,5 36,0 9,0
Angebote zu kinderfreundlichen Hotels 7,5 17,5 7,5 25,0 42,5
Angebote von Marken-/Kettenhotels 4.0 41,5 19,0 25,5 10,0
Angebote von bekannten u. renommierten Airlines 22,0 60,0 6,5 9,0 2,5
All-inclusive Angebote 19,5 52,0 12,5 11,0 5,0
Klassifikation der Angebote 18,0 58,0 10,5 12,0 15
Reiseangebote mit hoher Qualitat/Luxus 9,5 37,0 14,5 27,5 11,5
Sonder- u. Schnappchenangebote 34,5 445 10,0 10,0 1,0

In der Kategorie ,Sonstiges” erfolgten 5 Angaben.

N Giiltig 800
Fehlend 0

N Giiltig 200
Fehlend 0



Neuseelander

sehr ganz
starkes starkes wenig wenig
Interesse | Interesse | teils teils Interesse | Interesse
% % % % %
Aktuelle Fotos/Videos 215 54,0 12,5 11,0 1,0
Musikanimation 2,0 11,5 14,0 60,5 12,0
Méoglichkeit die Firma telef. zu erreichen 22,5 56,5 9,5 11,5 ,0
Informationen zu Reiseversicherungen 11,5 42,5 16,0 22,0 8,0
Angebote zum Landtourismus 7,0 32,5 18,0 36,0 6,5
Angebote zu kinderfreundlichen Hotels 7,5 15,5 9,5 415 26,0
Angebote von Marken-/Kettenhotels 6,0 40,0 18,5 29,0 6,5
Angebote von bekannten u. renommierten Airlines 18,0 67,0 10,0 3,5 15
All-inclusive Angebote 17,0 49,0 13,5 16,5 4,0
Klassifikation der Angebote 14,0 57,5 13,0 14,0 15 N Giiltig 200
Reiseangebote mit hoher Qualitat/Luxus 9,0 34,5 20,0 31,0 55 Fehlend 0
Sonder- u. Schnappchenangebote 35,5 43,0 13,5 7,0 1,0
In der Kategorie ,Sonstiges" erfolgte 1 Angabe.
Singapurer
sehr ganz
starkes starkes wenig wenig
Interesse | Interesse | teils teils Interesse | Interesse
% % % % %
Aktuelle Fotos/Videos 17,0 64,5 7,5 11,0 0
Musikanimation 6,5 29,5 17,5 41,0 55
Méglichkeit die Firma telef. zu erreichen 12,5 52,5 15,0 19,5 5
Informationen zu Reiseversicherungen 11,5 48,5 15,0 24,0 1,0
Angebote zum Landtourismus 6,0 30,5 20,0 39,0 4.5
Angebote zu kinderfreundlichen Hotels 11,0 37,0 13,0 34,0 5,0
Angebote von Marken-/Kettenhotels 8,0 49,0 20,5 20,0 2,5
Angebote von bekannten u. renommierten Airlines 19,0 57,5 75 13,5 2,5
All-inclusive Angebote 19,0 54,0 18,5 7,5 1,0
Klassifikation der Angebote 13,0 56,5 14,0 16,5 ,0 N Giiltig 200
Reiseangebote mit hoher Qualitat/Luxus 12,5 40,0 18,0 28,5 1,0 Fehlend 0
Sonder- u. Schnappchenangebote 41,5 37,0 11,0 10,5 ,0
In der Kategorie ,Sonstiges” erfolgte keine Angabe.
Deutsche
sehr ganz
starkes starkes wenig wenig
Interesse | Interesse | teils teils Interesse | Interesse
% % % % %
Aktuelle Fotos/Videos 21,0 44,0 23,0 10,5 1,5
Musikanimation 3,0 9,5 18,0 45,0 24,5
Mdoglichkeit die Firma telef. zu erreichen 18,0 43,0 18,0 16,5 4,5
Informationen zu Reiseversicherungen 7,5 33,5 27,0 26,0 6,0
Angebote zum Landtourismus 55 28,5 27,0 28,0 11,0
Angebote zu kinderfreundlichen Hotels 5,0 13,0 14,5 33,5 34,0
Angebote von Marken-/Kettenhotels 2,0 25,0 28,0 36,0 9,0
Angebote von bekannten u. renommierten Airlines 5,5 46,5 27,0 18,0 3,0
All-inclusive Angebote 8,5 28,5 19,5 28,0 15,5
Klassifikation der Angebote 16,0 51,0 17,0 14,0 2,0 N Giiltig 200
Reiseangebote mit hoher Qualitat/Luxus 6,0 25,5 24,5 33,5 10,5 Fehlend 0
Sonder- u. Schnappchenangebote 29,5 40,5 13,5 14,5 2,0

In der Kategorie ,Sonstiges" erfolgten 2 Angaben.



Frage Nr. 10

Wenn Sie in Betracht ziehen lhre Reise Uber das Internet zu buchen, wie wichtig sind lhnen folg.
Aspekte? Bitte ordnen Sie die Aspekte in Bezug zueinander nach ihrer Wichtigkeit in einem

Ranking von 1-5 an.

Gesamt
24-Std.
Buchbarkeit/
Vertrauliche Bequeme
Speicherung Beriicksichtigung Gunstiges Buchung
Bekanntheitsgrad | persdnlicher von Preis-/Leistungs- von zu
des Anbieters Daten Sonderwiinschen verhaltnis Hause aus
N Giiltig 800 800 800 800 800
Fehlend 0 0 0 0 0
Summe 2663 2318 2792 1818 2409
Australier
24-Std.
Buchbarkeit/
Vertrauliche Bequeme
Speicherung Beriicksichtigung Gunstiges Buchung
Bekanntheitsgrad personlicher von Preis-/Leistungs- von zu
des Anbieters Daten Sonderwiinschen verhaltnis Hause aus
N Giltig 200 200 200 200 200
Fehlend 0 0 0 0 0
Summe 672 545 713 504 566
Neuseelander
24-Std.
Buchbarkeit/
Vertrauliche Beqgueme
Speicherung Berucksichtigung Gunstiges Buchung
Bekanntheitsgrad personlicher von Preis-/Leistungs- von zu
des Anbieters Daten Sonderwiinschen verhéltnis Hause aus
N Gltig 200 200 200 200 200
Fehlend 0 0 0 0 0
Summe 681 585 693 438 603
Singapurer
24-Std.
Buchbarkeit/
Vertrauliche Bequeme
Speicherung Berticksichtigung Gunstiges Buchung von
Bekanntheitsgrad personlicher von Preis-/Leistungs zu Hause
des Anbieters Daten Sonderwinschen -verhdltnis aus
N Glltig 200 200 200 200 200
Fehlend 0 0 0 0 0
Summe 588 644 672 496 600
Deutsche
24-Std.
Buchbarkeit/
Vertrauliche Bequeme
Speicherung Bericksichtigung Gunstiges Buchung
Bekanntheitsgrad personlicher von Preis-/Leistungs- von zu
des Anbieters Daten Sonderwiinschen verhaltnis Hause aus
N Giltig 200 200 200 200 200
Fehlend 0 0 0 0 0
Summe 722 544 714 380 640




Frage Nr. 11

Interessieren Sie sich fur kulturelle Reiseangebote im Internet?

Gesamt
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 321 54,9 54,9 54,9
Nein 264 45,1 45,1 100,0
Gesamt 585 100,0 100,0
Australier
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 85 55,6 55,6 55,6
Nein 68 44.4 44.4 100,0
Gesamt 153 100,0 100,0
Neuseelander
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 71 54,6 54,6 54,6
Nein 59 45,4 45,4 100,0
Gesamt 130 100,0 100,0
Singapurer
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 58 46,0 46,0 46,0
Nein 68 54,0 54,0 100,0
Gesamt 126 100,0 100,0
Deutsche
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 107 60,8 60,8 60,8
Nein 69 39,2 39,2 100,0
Gesamt 176 100,0 100,0

Frage Nr. 11a

N Giiltig 585
Fehlend O

N Giiltig 153
Fehlend 0

N Guiltig 130
Fehlend O

N Giiltig 126
Fehlend 0

N Giiltig 176
Fehlend O

Wenn ja, wie stark ist Ihr Interesse an folgenden kulturellen Reiseangeboten?
Bitte stufen Sie den Grad des Interesses zwischen 1-5 ein.

Gesamt

sehr ganz

starkes starkes wenig wenig
Interesse | Interesse teils teils Interesse | Interesse

% % % % %

Wein-Kulturreisen 10,0 271 18,4 28,3 16,2
Sprachreisen 11,8 33,6 21,5 25,5 7,5
Stadtereisen 21,5 55,8 13,1 6,9 2,8
Musical/Oper/Theater/Konzerte 14,3 45,5 18,1 15,9 6,2

N Giiltig 321
Fehlend 0



Sonstiges

N Giiltig 85
Fehlend 0

sehr
starkes starkes
% %
Museen, Gallerien, Kunst 36,8 63,2 N Gultig 40
Reisen zu Ureinwohnern in Naturgebieten 33,3 66,7 Fehlend 0
Mal- u. Kochkurse, Gourmetreisen 66,7 33,3
Australier
sehr ganz
starkes starkes wenig wenig
Interesse | Interesse teils teils Interesse | Interesse
% % % % %
Wein-Kulturreisen 17,6 25,9 15,3 31,8 9,4
Sprachreisen 7,1 36,5 20,0 25,9 10,6
Stadtereisen 21,2 50,6 12,9 9,4 5,9
Musical/Oper/Theater/Konzerte 18,8 49,4 12,9 12,9 5,9
Sonstiges
sehr
starkes starkes
% %
Museen, Gallerien, Kunst 36,4 63,6 N Gdltig 20
Reisen zu Ureinwohnern in Naturgebieten 42,9 57,1 Fehlend O
Mal- u. Kochkurse, Gourmetreisen 50,0 50,0
Neuseelander
sehr ganz
starkes starkes wenig wenig
Interesse Interesse teils teils Interesse Interesse
% % % % %
Wein-Kulturreisen 8,5 451 14,1 21,1 11,3
Sprachreisen 12,7 31,0 16,9 29,6 9,9
Stadtereisen 15,5 60,6 12,7 9,9 1,4
Musical/Oper/Theater/Konzerte 15,5 46,5 15,5 19,7 2,8
Sonstiges
sehr
starkes starkes
% %
Museen, Gallerien, Kunst 40,0 60,0 N Giiltig 15
Reisen zu Ureinwohnern in Naturgebieten 25,0 75,0 Fehlend 0
Mal- u. Kochkurse, Gourmetreisen 50,0 50,0
Singapurer
sehr ganz
starkes starkes wenig wenig
Interesse | Interesse | teils teils Interesse | Interesse
% % % % %
Wein-Kulturreisen 6,9 36,2 19,0 22,4 15,5
Sprachreisen 12,1 32,8 24,1 25,9 5,2
Stadtereisen 31,0 55,2 3,4 5,2 5,2
Musical/Oper/Theater/Konzerte 13,8 50,0 19,0 12,1 5,2

N Giiltig 71
Fehlend O

N Giiltig 58
Fehlend 0



Sonstiges

sehr
starkes
%
Museen, Gallerien, Kunst 0 N Giltig 1
Reisen zu Ureinwohnern in Naturgebieten ,0 Fehlend 0
Mal- u. Kochkurse, Gourmetreisen 100,0
Deutsche
sehr ganz
starkes starkes wenig wenig
Interesse [ Interesse | teils teils Interesse | Interesse
% % % % %
Wein-Kulturreisen 6,5 11,2 23,4 33,6 25,2
Sprachreisen 15,0 33,6 24,3 22,4 4,7 o
u . N Giiltig 107
Stadtereisen 20,6 57,0 18,7 3,7 0 Fehlend 0
Musical/Oper/Theater/Konzerte 10,3 39,3 23,4 17,8 9,3
Sonstiges
sehr
starkes starkes
% %
Museen, Gallerien, Kunst. . 33,3 66,7 N Gilltig 4
Reisen zu Ureinwohnern in Naturgebieten ,0 ,0 Fehlend 0
Mal- u. Kochkurse, Gourmetreisen 100,0 ,0
Frage Nr. 11b
Wenn ja, wie stark ist Ihr Interesse an folgenden kulturellen Themen?
Bitte stufen Sie den Grad des Interesses von 1-5 ein.
Gesamt
sehr ganz
starkes starkes wenig wenig
Interesse Interesse teils teils Interesse Interesse
% % % % %
Geschichte eines Reiselandes 36,4 49,2 9,7 4.4 3
Sehenswirdigkeiten 41,1 51,7 5,3 1,9 ,0
Lebensgewohnheiten der Einheimischen 34,0 50,2 11,5 4,0 3 o
Termine zu tradit. Festen vor Ort 20,6 48,9 19,6 9,0 19 Eeﬁluelgg 821
Religion/Religiése Brauche 13,4 40,2 26,8 15,9 3,7
Restaurants 15,6 41,7 221 18,7 1,9
In der Kategorie ,Sonstiges” erfolgten 7 Angaben.
Australier
sehr ganz
starkes starkes wenig wenig
Interesse | Interesse teils teils Interesse | Interesse
% % % % %
Geschichte eines Reiselandes 47,1 459 2,4 4,7 ,0
Sehenswirdigkeiten 45,9 50,6 1,2 2,4 ,0
Lebensgewohnheiten der Einheimischen 29,4 52,9 12,9 4,7 ,0
Termine zu tradit. Festen vor Ort 21,2 47,1 16,5 12,9 2,4 N Giltig 85
Religion/Religiése Brauche 10,6 38,8 24,7 18,8 7.1 Fehlend 0
Restaurants 17,6 51,8 12,9 12,9 4.7

In der Kategorie ,Sonstiges" erfolgten 4 Angaben.



Neuseelander

sehr

ganz
starkes starkes wenig wenig
Interesse | Interesse | teils teils Interesse | Interesse
% % % % %
Geschichte eines Reiselandes 39,4 49,3 7,0 4,2 ,0
Sehenswirdigkeiten 39,4 54,9 14 4,2 ,0
Lebensgewohnheiten der Einheimischen 26,8 56,3 14,1 2,8 ,0
Termine zu tradit. Festen vor Ort 16,9 60,6 16,9 5,6 ,0
Religion/Religidse Brauche 9,9 39,4 29,6 18,3 2,8
Restaurants 19,7 36,6 16,9 26,8 ,0
In der Kategorie ,Sonstiges" erfolgte 1 Angabe.
Singapurer
sehr ganz
starkes starkes wenig wenig
Interesse | Interesse teils teils Interesse | Interesse
% % % % %
Geschichte eines Reiselandes 32,8 44.8 12,1 10,3 ,0
Sehenswirdigkeiten 39,7 55,2 3,4 1,7 ,0
Lebensgewohnheiten der Einheimischen 36,2 44,8 13,8 52 ,0
Termine zu tradit. Festen vor Ort 36,2 50,0 10,3 3,4 ,0
Religion/Religidse Brauche 20,7 53,4 13,8 10,3 1,7
Restaurants 17,2 36,2 22,4 22,4 1,7
In der Kategorie ,Sonstiges" erfolgten 2 Angaben.
Deutsche
sehr ganz
starkes starkes wenig wenig
Interesse | Interesse teils teils Interesse | Interesse
% % % % %
Geschichte eines Reiselandes 28,0 54,2 15,9 9 9
Sehenswirdigkeiten 39,3 48,6 12,1 ,0 ,0
Lebensgewohnheiten der Einheimischen 41,1 46,7 7,5 3,7 9
Termine zu tradit. Festen vor Ort 14,0 42,1 29,0 11,2 3,7
Religion/Religiose Brauche 14,0 34,6 33,6 15,0 2,8
Restaurants 10,3 40,2 32,7 15,9 9

In der Kategorie ,Sonstiges" erfolgten keine Angaben.

N Giiltig 71
Fehlend 0

N Giiltig 58
Fehlend 0

N Giiltig 107
Fehlend 0



Frage Nr. 11c

Wenn ja, welche Webseite mit kulturellen Reiseangeboten fallt Ihnnen spontan ein und was hat
Ihnen dabei besonders gefallen und/oder was hat lhnen nicht gefallen?

Webseite mit kulturellen Reiseangeboten

Gesamt

Haufigkeit

asiatravel.com
bp123.com
chinareisen.de
chinaweb.de
contiki.com
disney.com
getaway.com
indienerlebnis.de
irannow.com
ireland.travel.ie
keine
lonelyplanet.com
msn.com
musical.de
nationalgeographic.com
parandeul.co.kr
purenz.com
reisepunkt.de
stella.de
studiosus.de
thailand.com
thailandtourismus.de
travel-asia.com
travel.co.nz
travel.com.au
travelcity.com
tui.de
visitwales.com
yahoo.com
Gesamt

P R R R RPRRRERR R

288

NP RPRRRPRREPRNRPRRPRPREPRRERRERN®

321

Gefallen:

N Giiltig 321
Fehlend O

Haufigkeit

Prozent

Gltige
Prozente

Kumulierte
Prozente

interessante Angebote
einfache Navigation

keine Angabe

Interaktion mit Anbietern

Paketangebote
Gesamt

aktueller als Reiseliteratur
Links zu weiteren Reise-/Kulturseiten

informative Lander-/Kulturinfos

kann direkt mit Reiseleiter in Kontakt treten

11
8

291

321

3,4
2,5
1,6

3,4
2,5
1,6

3,4
59
7,5
7,8
8,4
99,1
99,4
99,7
100,0

N Giiltig 321
Fehlend 0



Nicht gefallen:

Gltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
benutzerunfreundlich/zu langer Seitenaufbau 4 1,2 1,2 1,2
teure Angebote 3 9 9 2,2
mangelnde Detailinfos 3 9 9 3,1
keine Angabe 309 96,3 96,3 99,4
veraltete Informationen 1 3 3 99,7 N Giltig 321
zu viel Werbung 1 3 3 100,0 Fehlend 0
Gesamt 321 100,0 100,0
Australier
Webseite mit kulturellen Reiseangeboten
Haufigkeit
disney.com 1
getaway.com 1
ireland.travel.ie 1
keine 74
lonelyplanet.com 1
msn.com 2
thailand.com 1
travel.com.au 1
visitwales.com 1 N Giltig 85
yahoo.com 2 Fehlend 0
Gesamt 85
Gefallen:
Gltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
informative Lander-/Kulturinfos 5 5,9 59 5,9
interessante Angebote 1 1,2 1,2 7,1
einfache Navigation 2 2,4 2,4 9,4
aktueller als Reiseliteratur 1 1,2 1,2 10,6
Links zu weiteren Reise-/Kulturseiten 2 2,4 2,4 12,9 N Giiltig 85
keine Angabe 74 87,1 87,1 100,0 Fehlend 0
Gesamt 85 100,0 100,0
icht gefallen:
Gltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
benutzerunfreundlich/zu langer Seitenaufbau 2 2,4 2,4 2.4
teure Angebote 2 2,4 2,4 4,7
mangelnde Detailinfos 1 1,2 1,2 59 N Giltig 85
keine Angabe 80 94,1 94,1 100,0 Fehlend 0
Gesamt 85 100,0 100,0



Neuseelander

Webseite mit kulturellen Reiseangeboten

Haufigkeit
contiki.com 1
keine 64
lonelyplanet.com 2
parandeul.co.kr 1
purenz.com 1
travel.co.nz 1 L
. N Giiltig 71
travelcity.com 1 Fehlend O
Gesamt 71
Gefallen:
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
informative Lander-/Kulturinfos 2 2,8 2,8 2,8
interessante Angebote 4 5,6 5,6 8,5
keine Angabe 64 90,1 90,1 98,6
kann direkt mit Reiseleiter in Kontakt treten 1 1,4 1,4 100,0
Gesamt 71 100,0 100,0
Nicht gefallen:
Gltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
benutzerunfreundlich/zu langer Seitenaufbau 1 14 14 1,4
teure Angebote 1 14 14 2,8
keine Angabe 68 95,8 95,8 98,6
veraltete Informationen 1 1,4 14 100,0
Gesamt 71 100,0 100,0
Singapurer
Webseite mit kulturellen Reiseangeboten
Haufigkeit
asiatravel.com 1
bp123.com 1
keine 54
nationalgeographic.com 1 N Giiltig 58
travel-asia.com 1| Fehlend0
Gesamt 58
Gefallen:
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
interessante Angebote 1 1,7 1,7 1,7
keine Angabe 55 94,8 94,8 96,6
Interaktion mit Anbietern 1 1,7 1,7 98,3 | N Guiltig 58
Paketangebote 1 1,7 1,7 100,0 Fehlend 0
Gesamt 58 100,0 100,0

N Giltig 71
Fehlend O

N Giiltig 71
Fehlend O



Nicht gefallen:

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
mangelnde Detailinfos 1 1,7 1,7 1,7 N Gilltig 58
keine Angabe 56 96,6 96,6 98,3 Fehlend O
zu viel Werbung 1 1,7 1,7 100,0
Gesamt 58 100,0 100,0
Deutsche
Webseite mit kulturellen Reiseangeboten
Haufigkeit
chinareisen.de 1
chinaweb.de 1
indienerlebnis.de 1
irannow.com 1
keine 96
musical.de 1
reisepunkt.de 1
stella.de 1
studiosus.de 1
thailand.com 1
thailandtourismus.de 1 N Giiltig 107
tui.de 1 Fehlend 0
Gesamt 107
Gefallen:
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
informative Lander-/Kulturinfos 4 3,7 3,7 3,7
interessante Angebote 2 1,9 1,9 5,6
einfache Navigation 3 2,8 2,8 8,4
keine Angabe 98 91,6 91,6 100,0
Gesamt 107 100,0 100,0
Nicht gefallen:
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
benutzerunfreundlich/zu langer Seitenaufbau 1 9 9 9
mangelnde Detailinfos 1 9 9 1,9
keine Angabe 105 98,1 98,1 100,0
Gesamt 107 100,0 100,0

N Giiltig 107
Fehlend 0

N Giiltig 107
Fehlend O



Frage Nr. 12

Haben Sie schon einmal Ihre persdnlichen Daten an einen Reiseanbieter im Internet
weitergegeben, um individuelle Reiseangebote zu erhalten (z.B. per E-Mail-Newsletter)?

Gesamt
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente N Gilltig 585
Ja 196 33,5 33,5 33,5 Fehlend 0
Nein 389 66,5 66,5 100,0
Gesamt 585 100,0 100,0
Australier
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente N Giiltig 153
Ja 49 32,0 32,0 32,0 Fehlend 0
Nein 104 68,0 68,0 100,0
Gesamt 153 100,0 100,0
Neuseelander
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente .
N Giiltig 130
Ja 49 37,7 37,7 37,7 Fehlend 0
Nein 81 62,3 62,3 100,0
Gesamt 130 100,0 100,0
Singapurer
Giltige Kumulierte o
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente N Gdltig 126
Ja 76 365 36,5 36,5 Fehlend 0
Nein 80 63,5 63,5 100,0
Gesamt 126 100,0 100,0
Deutsche
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente N Giltig 176
Ja 52 29,5 29,5 29,5 Fehlend 0
Nein 124 70,5 70,5 100,0
Gesamt 176 100,0 100,0




Frage Nr. 12a

Wenn ja, was fanden Sie positiv und/oder negativ?

Gesamt
Positiv:
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
bequemer autom. u. regelm. Empfang von Reiseinfos 27 13,8 13,8 13,8
spezielle/individuelle Angebote 46 23,5 23,5 37,2
preiswerte Angebote 15 7,7 7,7 44,9
aktuellle Angebote 16 8,2 8,2 53,1
viele Reiseinfos 7 3,6 3,6 56,6
kann selbst bestimmen wie haufig Newsletter geschickt wird 2 1,0 1,0 57,7
schnelle u. direkte Kommunikation mit den Anbietern 27 13,8 13,8 71,4

kurze E-Mails 2 1,0 1,0 72,4
Links zu anderen Reiseangeboten/-anbietern 2 1,0 1,0 73,5
Angaben wie viele Reiseplatze noch frei sind/Verfugbarkeit 7 3,6 3,6 77,0
kann Infos in Ruhe zu Hause lesen/Anonymitat 4 2,0 2,0 79,1
1
1

Weiterleitung der E-Mail Adresse an andere Firmen 5 5 79,6

Datensicherheit durch gesicherte Verbindung (z.B. SSL) 5 5 80,1
keine Angabe 34 17,3 17,3 97,4
kann E-Mails leicht u. schnell wieder l6schen 1 5 5 98,0 N Giiltig 196
Paketangebote 2 1,0 1,0 99,0 Fehlend 0
Fotos von Unterkinften/Reisedestination 2 1,0 1,0 100,0
Gesamt 196 100,0 100,0
Negativ:
Gltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Angebote sind nicht interessenspezifisch genug (junk mails) 43 21,9 21,9 21,9
zu viele E-Mails/zu viele Infos 27 13,8 13,8 35,7
Weiterleitung der E-Mail Adresse an andere Firmen 7 3,6 3,6 39,3
kein Vertrauen in die Datensicherheit 5 2,6 2,6 41,8
Beantwortung von Fragen dauert zu lange o. erfolgt gar nicht 9 4,6 4.6 46,4
Seitenaufbau zu langsam 1 5 5 46,9
zu selten E-Mails 2 1,0 1,0 48,0
keine Angabe 91 46,4 46,4 94,4
begrenzter Zeitraum von Angeboten 1 5 5 94,9
fehlende Fotos, langweiliger Text, unstrukt. Inhalte 3 1,5 15 96,4
Buchung zu schwierig/umstandl. Dateneingabe 3 15 15 98,0 N Giltig 196
. . . Fehlend 0
keine Verweise auf andere Webseiten 1 5 5 98,5
Angebote zu teuer 3 15 15 100,0
Gesamt 196 100,0 100,0




Australier

Positiv:
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
beguemer autom. u. regelm. Empfang von Reiseinfos 11 22,4 22,4 22,4
spezielle/individuelle Angebote 9 18,4 18,4 40,8
preiswerte Angebote 5 10,2 10,2 51,0
aktuellle Angebote 5 10,2 10,2 61,2
viele Reiseinfos 2 4,1 4,1 65,3
kann selbst bestimmen wie haufig Newsletter geschickt wird 1 2,0 2,0 67,3
schnelle u. direkte Kommunikation mit den Anbietern 5 10,2 10,2 77,6
kurze E-Malils 1 2,0 2,0 79,6
Links zu anderen Reiseangeboten/-anbietern 1 2,0 2,0 81,6
Angaben wie viele Reiseplatze noch frei sind/Verfugbarkeit 1 2,0 2,0 83,7
kann Infos in Ruhe zu Hause lesen/Anonymitat 2 4,1 4,1 87,8
Weiterleitung der E-Mail Adresse an andere Firmen 1 2,0 2,0 89,8 N Giiltig 49
Datensicherheit durch gesicherte Verbindung (z.B. SSL) 1 2,0 2,0 91,8 Fehlend 0
keine Angabe 4 8,2 8,2 100,0
Gesamt 49 100,0 100,0
Negativ:
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Angebote sind nicht interessenspezifisch genug (junk mails) 13 26,5 26,5 26,5
zu viele E-Mails/zu viele Infos 5 10,2 10,2 36,7
Weiterleitung der E-Mail Adresse an andere Firmen 3 6,1 6,1 42,9
kein Vertrauen in die Datensicherheit 4 8,2 8,2 51,0
Beantwortung von Fragen dauert zu lange o. erfolgt gar nicht 2 4,1 4,1 55,1
Seitenaufbau zu langsam 1 2,0 2,0 57,1 N Gultig 49
. Fehlend 0
zu selten E-Mails 1 2,0 2,0 59,2
keine Angabe 20 40,8 40,8 100,0
Gesamt 49 100,0 100,0
Neuseelander
Positiv:
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
bequemer autom. u. regelm. Empfang von Reiseinfos 9 18,4 18,4 18,4
spezielle/individuelle Angebote 17 34,7 34,7 53,1
preiswerte Angebote 2 4,1 4,1 57,1
aktuellle Angebote 7 14,3 14,3 71,4
viele Reiseinfos 1 2,0 2,0 73,5
schnelle u. direkte Kommunikation mit den Anbietern 4 8,2 8,2 81,6
kurze E-Mails 1 2,0 2,0 83,7
Angaben wie viele Reiseplatze noch frei sind/Verfiigbarkeit 2 41 4,1 87,8 N Giiltig 49
keine Angabe 5 10,2 10,2 98,0 Fehlend 0
kann E-Mails leicht u. schnell wieder I6schen 1 2,0 2,0 100,0
Gesamt 49 100,0 100,0




Negativ:

Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Angebote sind nicht interessenspezifisch genug (junk mails) 13 26,5 26,5 26,5
zu viele E-Mails/zu viele Infos 7 14,3 14,3 40,8
Weiterleitung der E-Mail Adresse an andere Firmen 2 41 4,1 449
Beantwortung von Fragen dauert zu lange o. erfolgt gar nicht 1 2,0 2,0 46,9
keine Angabe 26 53,1 53,1 100,0
Gesamt 49 100,0 100,0
Singapurer
Positiv:
Gltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
bequemer autom. u. regelm. Empfang von Reiseinfos 4 8,7 8,7 8,7
spezielle/individuelle Angebote 14 30,4 30,4 39,1
preiswerte Angebote 6 13,0 13,0 52,2
aktuellle Angebote 1 2,2 2,2 54,3
viele Reiseinfos 2 4,3 4,3 58,7
schnelle u. direkte Kommunikation mit den Anbietern 2 4,3 4,3 63,0
Angaben wie viele Reiseplatze noch frei sind/Verfugbarkeit 3 6,5 6,5 69,6
keine Angabe 11 23,9 23,9 93,5
Paketangebote 2 4,3 4,3 97,8
Fotos von Unterkiinften/Reisedestination 1 2,2 2,2 100,0
Gesamt 46 100,0 100,0
Negativ:
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Angebote sind nicht interessenspezifisch genug (junk mails) 12 26,1 26,1 26,1
zu viele E-Mails/zu viele Infos 8 17,4 17,4 435
Weiterleitung der E-Mail Adresse an andere Firmen 1 2,2 2,2 45,7
kein Vertrauen in die Datensicherheit 1 2,2 2,2 47,8
Beantwortung von Fragen dauert zu lange o. erfolgt gar nicht 1 2,2 2,2 50,0
keine Angabe 20 43,5 43,5 93,5
begrenzter Zeitraum von Angeboten 1 2,2 2,2 95,7
fehlende Fotos, langweiliger Text, unstrukt. Inhalte 1 2,2 2,2 97,8
Buchung zu schwierig/umstandl. Dateneingabe 1 2,2 2,2 100,0
Gesamt 46 100,0 100,0
Deutsche
Positiv:
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
beguemer autom. u. regelm. Empfang von Reiseinfos 3 5,8 5,8 5,8
spezielle/individuelle Angebote 6 11,5 11,5 17,3
preiswerte Angebote 2 3,8 3,8 21,2
aktuellle Angebote 3 5,8 5,8 26,9
viele Reiseinfos 2 3,8 3,8 30,8
kann selbst bestimmen wie haufig Newsletter geschickt wird 1 1,9 1,9 32,7
schnelle u. direkte Kommunikation mit den Anbietern 16 30,8 30,8 63,5
Links zu anderen Reiseangeboten/-anbietern 1 1,9 1,9 65,4
Angaben wie viele Reiseplatze noch frei sind/Verfugbarkeit 1 1,9 1,9 67,3
kann Infos in Ruhe zu Hause lesen/Anonymitat 2 3,8 3,8 71,2
keine Angabe 14 26,9 26,9 98,1
Fotos von Unterkiinften/Reisedestination 1 1,9 1,9 100,0
Gesamt 52 100,0 100,0

N Giiltig 49
Fehlend 0

N Giiltig 46
Fehlend 0

N Gliltig 46
Fehlend O

N Giiltig 52
Fehlend O



Negativ:

Gltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Angebote sind nicht interessenspezifisch genug (junk mails) 5 9,6 9,6 9,6
zu viele E-Mails/zu viele Infos 7 13,5 13,5 23,1
Weiterleitung der E-Mail Adresse an andere Firmen 1 1,9 1,9 25,0
Beantwortung von Fragen dauert zu lange o. erfolgt gar nicht 5 9,6 9,6 34,6
zu selten E-Mails 1 1,9 1,9 36,5
keine Angabe 25 48,1 48,1 84,6
fehlende Fotos, langweiliger Text, unstrukt. Inhalte 2 3,8 3,8 88,5
Buchung zu schwierig/umstandl. Dateneingabe 2 3,8 3,8 92,3
keine Verweise auf andere Webseiten 1,9 1,9 94,2
Angebote zu teuer 5,8 5,8 100,0
Gesamt 52 100,0 100,0
Frage Nr. 13

Wenn lhnen die gleiche Reise zum selben Preis von einem Internet-Start-Up und einem

traditionellen Reiseanbieter im Internet angeboten wiirde, bei wem wirden Sie buchen?

Gesamt
Gultige Kumulierte
Haufigkeit [ Prozent Prozente Prozente
Internet-Start-Up 124 15,5 15,5 15,5
traditioneller Reiseanbieter 509 63,6 63,6 79,1
weild nicht 167 20,9 20,9 100,0
Gesamt 800 100,0 100,0
Australier
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Internet-Start-Up 32 16,0 16,0 16,0
traditioneller Reiseanbieter 128 64,0 64,0 80,0
weild nicht 40 20,0 20,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Neuseelander
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Internet-Start-Up 31 15,5 15,5 15,5
traditioneller Reiseanbieter 135 67,5 67,5 83,0
weild nicht 34 17,0 17,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Singapurer
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Internet-Start-Up 33 16,5 16,5 16,5
traditioneller Reiseanbieter 134 67,0 67,0 83,5
weild nicht 33 16,5 16,5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Deutsche
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Internet-Start-Up 28 14,0 14,0 14,0
traditioneller Reiseanbieter 112 56,0 56,0 70,0
weild nicht 60 30,0 30,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0

N Giiltig 800
Fehlend O

N Giiltig 200
Fehlend O

N Giiltig 200
Fehlend 0

N Giiltig 200
Fehlend O

N Giiltig 200
Fehlend O

N Giltig 52
Fehlend O



Frage Nr. 14

Wirden Sie eine Reisebuchung im Internet eher per Rechnung oder eher per Kreditkarte
bezahlen?

Gesamt
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
eher per Rechnung 334 41,8 41,8 41,8 N Giiltig 800
eher per Kreditkarte 430 53,8 53,8 95,5 Fehlend 0
weild nicht 36 4,5 4,5 100,0
Gesamt 800 100,0 100,0
Australier
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
eher per Rechnung 59 29,5 29,5 29,5 N Guiltig 200
eher per Kreditkarte 133 66,5 66,5 96,0 Fehlend 0
weild nicht 8 4,0 4,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Neuseelander
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
eher per Rechnung 72 36,0 36,0 36,0 L
. N Giiltig 200
eher per Kreditkarte 119 59,5 59,5 95,5 Fehlend 0
weild nicht 9 4,5 4,5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Singapurer
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
eher per Rechnung 56 28,0 28,0 28,0 N Giiltig 200
eher per Kreditkarte 133 66,5 66,5 94,5 Fehlend 0
weild nicht 11 55 55 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Deutsche
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
eher per Rechnung 147 73,5 73,5 73,5 ”
. N Giiltig 200
eher per Kreditkarte 45 22,5 22,5 96,0 Fehlend 0
weild nicht 8 4,0 4,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0




Frage Nr. 15

»Die Datensicherheit im Internet weist noch erhebliche Mangel auf”. Bitte geben Sie den Grad
Ihrer Zustimmung zu dieser Aussage an.

Gesamt
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
stimme ich sehr zu 157 19,6 19,6 19,6
stimme ich zu 293 36,6 36,6 56,3
stimme ich teils teils zu 265 33,1 33,1 89,4 N Glltig 800
stimme ich weniger zu 73 9,1 9,1 98,5 Fehlend O
stimme ich gar nicht zu 12 1,5 1,5 100,0
Gesamt 800 100,0 100,0
Australier
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
stimme ich sehr zu 59 29,5 29,5 29,5
stimme ich zu 63 31,5 31,5 61,0
stimme ich teils teils zu 52 26,0 26,0 87,0 N Giiltig 200
stimme ich weniger zu 25 12,5 12,5 99,5 Fehlend 0
stimme ich gar nicht zu 1 5 5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Neuseelander
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
stimme ich sehr zu 42 21,0 21,0 21,0
stimme ich zu 83 41,5 41,5 62,5
stimme ich teils teils zu 56 28,0 28,0 90,5 .
. . . N Giiltig 200
stimme ich weniger zu 17 8,5 8,5 99,0 Fehlend 0
stimme ich gar nicht zu 2 1,0 1,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Singapurer
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
stimme ich sehr zu 25 12,5 12,5 12,5
stimme ich zu 67 33,5 33,5 46,0
stimme ich teils teils zu 84 42,0 42,0 88,0 N Giiltig 200
stimme ich weniger zu 17 8,5 8,5 96,5 Fehlend 0
stimme ich gar nicht zu 7 3,5 3,5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Deutsche
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
stimme ich sehr zu 31 15,5 15,5 15,5
stimme ich zu 80 40,0 40,0 55,5
stimme ich teils teils zu 73 36,5 36,5 92,0 .
stimme ich weniger zu 14 7,0 7,0 99,0 Eeﬁluelgg SOO
stimme ich gar nicht zu 2 1,0 1,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0




Frage Nr. 16

Haben Sie bereits Reisen/Reiseleistungen Uber das Internet gebucht?

Gesamt
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 291 49,7 49,7 49,7
Nein 294 50,3 50,3 100,0
Gesamt 585 100,0 100,0
Australier
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 75 49,0 49,0 49,0
Nein 78 51,0 51,0 100,0
Gesamt 153 100,0 100,0
Neuseelander
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 82 63,1 63,1 63,1
Nein 48 36,9 36,9 100,0
Gesamt 130 100,0 100,0
Singapurer
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 53 42,1 42,1 42,1
Nein 73 57,9 57,9 100,0
Gesamt 126 100,0 100,0
Deutsche
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 81 46,0 46,0 46,0
Nein 95 54,0 54,0 100,0
Gesamt 176 100,0 100,0

N Giiltig 585
Fehlend O

N Giiltig 153
Fehlend 0

N Guiltig 130
Fehlend O

N Giiltig 126
Fehlend 0

N Giiltig 176
Fehlend O



Frage Nr. 16a

Wenn ja, welche Art der folgenden Reisen/Reiseleistungen haben Sie Uber das Internet gebucht?
(Mehrfachnennungen)

Gesamt

Pct of Pct of
Cat egory | abel Code Count Responses Cases
Pauschal -/ Cl ubur| aub 1 37 4,5 12,8
G uppenr undr ei sen 2 7 0,8 2,4
Fami |i enur| aubsrei sen 3 38 4,6 13,1
Last - M nut e- Rei sen 4 62 7,5 21,4
I ndi vi dual rei sen 5 64 7,8 22,1
Musi cal / Oper/ Theat er/ Konzerte 6 35 4,2 12,1
St udi enr ei sen 7 12 1,5 4,1
St adt er ei sen 8 22 2,7 7,6
Sprachr ei sen 9 6 0,7 2,1
Sport -/ Abent euerrei sen 10 26 3,2 9,0
Fl ug 11 195 23,6 67,2
Bahn 12 50 6,1 17,2
Hot el 13 140 17,0 48, 3
Geschaftsreisen 14 39 4,7 13,4
M et wagen/ Canper 15 49 5,9 16,9
Schi f f 16 6 0,7 2,1
Tagest our en 17 9 1,1 3,1
2- 3- Tagest our 18 17 2,1 5,9
Sonsti ges 19 11 1,3 3,8

Total responses 825 100, 0 284,5

1 missing cases; 290 valid cases
Australier

Pct of Pct of
Cat egory | abel Code Count Responses Cases
Pauschal -/ C ubur| aub 1 12 4,5 16,0
G uppenr undr ei sen 2 2 0,8 2,7
Fam |i enur | aubsrei sen 3 10 3,8 13,3
Last - M nut e- Rei sen 4 23 8,7 30,7
I ndi vi dual rei sen 5 32 12,1 42,7
Musi cal / Oper/ Theat er/ Konzerte 6 11 4,2 14,7
St udi enr ei sen 7 5 1,9 6,7
St &dt er ei sen 8 4 1,5 5,3
Sprachr ei sen 9 2 0,8 2,7
Sport -/ Abent euerrei sen 10 10 3,8 13,3
Fl ug 11 67 25,3 89, 3
Bahn 12 9 3,4 12,0
Hot el 13 39 14,7 52,0
Geschéaftsrei sen 14 16 6,0 21,3
M et wagen/ Canper 15 17 6,4 22,7
Tagest our en 17 2 0,8 2,7
2- 3- Tagest our 18 2 0,8 2,7
Sonst i ges 19 2 0,8 2,7

Total responses 265 100, 0 353,3

0 missing cases; 75 valid cases
Neuseelander

Pct of Pct of
Cat egory | abel Code Count Responses Cases
Pauschal -/ C ubur| aub 1 5 2,2 6, 2
Gr uppenr undr ei sen 2 1 0,4 1,2
Fam |i enur| aubsrei sen 3 9 4,0 11,1
Last - M nut e- Rei sen 4 15 6,7 18,5
I ndi vi dual rei sen 5 16 7,2 19,8
Musi cal / Oper/ Theat er/ Konzerte 6 9 4,0 11,1
St udi enr ei sen 7 5 2,2 6, 2
St adt er ei sen 8 5 2,2 6, 2
Sport -/ Abent euerrei sen 10 7 3,1 8,6
Fl ug 11 65 29,1 80, 2
Bahn 12 17 7,6 21,0
Hot el 13 31 13,9 38,3
Geschéaftsrei sen 14 12 5,4 14,8
M et wagen/ Canper 15 14 6,3 17,3
Schi f f 16 2 0,9 2,5
Tagest our en 17 4 1,8 4,9



2- 3- Tagest our
Sonsti ges

1 missing cases; 81 valid cases

Singapurer

Cat egory | abel

Pauschal -/ Cl ubur| aub

G uppenr undr ei sen

Fami |i enur| aubsrei sen
Last - M nut e- Rei sen

I ndi vi dual rei sen

Musi cal / Oper/ Theat er/ Konzerte
St &dt er ei sen
Sport -/ Abent euerrei sen
Fl ug

Bahn

Hot el

Geschéaftsrei sen

M et wagen/ Canper

Schi f f

Tagest our en

2- 3- Tagest our

Sonst i ges

0 missing cases; 53 valid cases

Deutsche

Cat egory | abel

Pauschal -/ d ubur | aub
Gr uppenr undr ei sen

Fam | i enur | aubsrei sen
Last - M nut e- Rei sen

I ndi vi dual rei sen

Musi cal / Oper/ Theat er/ Konzerte
St udi enr ei sen

St adt er ei sen

Sprachr ei sen
Sport -/ Abent euerrei sen
Fl ug

Bahn

Hot el

Geschaftsrei sen

M et wagen/ Canper

Schi f f

Tagest our en

2- 3- Tagest our

Sonst i ges

0 missing cases; 81 valid cases

Tot al

Tot al

Tot al

18
19
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Frage Nr. 16b

Wenn nein, welcher Faktor aus der folgenden Auswabhl ist fir Sie der wichtigste, der Sie bisher am

ehesten an einer Online-Buchung hinderte?*

Gesamt
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
keine personliche Beratung 163 32,0 32,1 32,1
kein Preisvorteil gegeniiber Reisebiroangeboten 46 9,0 9,1 41,2
kein Vertrauen in die Reiseanbieter im Internet 88 17,3 17,4 58,6
zu groRe Angebotsvielfalt/Informationsflut 23 4,5 4,5 63,1
zu komplizierte technische Buchbarkeit 69 13,6 13,6 76,7
Sonstiges 118 23,2 23,3 100,0
Gesamt 507 99,6 100,0
Fehlend 2 4
Gesamt 509 100,0
Sonstiges
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Partner/Eltern/Freunde buchen 38 7,5 32,2 32,2
Firma/Angestellte buchen 19 3,7 16,1 48,3
kein Vertrauen in die Datensicherheit im Internet 13 2,6 11,0 59,3
hat sich noch nicht mit Online-Buchungen beschéftigt 7 1,4 5,9 65,3
Unsicherheit im Umgang mit dem Internet 9 1,8 7,6 72,9
kein Geld zum Reisen/keine Reiseplane 17 3,3 14,4 87,3
mochte ortliches Reiseburo unterstitzen 1 2 8 88,1
Uber das Reisebliro kann man schneller buchen 4 8 34 91,5
hat keine Kreditkarte 3 6 25 94,1
hat noch keinen Internetzugang von zu Hause aus 3 6 2,5 96,6
Reisen waren ausgebucht 1 2 8 97,5
Angebote waren nicht aktuell 1 2 ,8 98,3
ist sehr zufrieden mit seinem Reisebiiro 2 4 1,7 100,0
Gesamt 118 23,2 100,0
Fehlend 391 76,8
Gesamt 509 100,0
Australier
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
keine personliche Beratung 35 28,0 28,0 28,0
kein Preisvorteil gegeniiber Reisebliroangeboten 12 9,6 9,6 37,6
kein Vertrauen in die Reiseanbieter im Internet 23 18,4 18,4 56,0
zu groRe Angebotsvielfalt/Informationsflut 6 4,8 4,8 60,8
zu komplizierte technische Buchbarkeit 25 20,0 20,0 80,8
Sonstiges 24 19,2 19,2 100,0
Gesamt 125 100,0 100,0

N Giiltig 507
Fehlend 2

N Giiltig 118
Fehlend 391

N Giiltig 125
Fehlend 0

! Die jeweiligen Grundgesamtheiten aus Frage 16b ergeben sich aus der Anzahl derjenigen Befragten, die bei den Fragen 5 und 16

Lnein“ gesagt haben.



Sonstiges

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Partner/Eltern/Freunde buchen 8 6,4 33,3 33,3
Firma/Angestellte buchen 5 4,0 20,8 54,2
kein Vertrauen in die Datensicherheit im Internet 2 1,6 8,3 62,5
hat sich noch nicht mit Online-Buchungen beschaftigt 2 1,6 8,3 70,8
Unsicherheit im Umgang mit dem Internet 3 24 12,5 83,3
kein Geld zum Reisen/keine Reisepléane 2 1,6 8,3 91,7
mochte ortliches Reisebliro unterstiitzen 1 8 4,2 95,8
hat noch keinen Internetzugang von zu Hause aus 1 8 4,2 100,0
Gesamt 24 19,2 100,0
Fehlend 101 80,8
Gesamt 125 100,0
Neuseelander
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
keine personliche Beratung 40 33,9 33,9 33,9
kein Preisvorteil gegenliber Reisebiiroangeboten 12 10,2 10,2 44,1
kein Vertrauen in die Reiseanbieter im Internet 12 10,2 10,2 54,2
zu grof3e Angebotsvielfalt/Informationsflut 1 ,8 8 55,1
zu komplizierte technische Buchbarkeit 14 11,9 11,9 66,9
Sonstiges 39 33,1 331 100,0
Gesamt 118 100,0 100,0
Sonstiges
Glultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Partner/Eltern/Freunde buchen 13 11,0 33,3 33,3
Firma/Angestellte buchen 6 51 15,4 48,7
kein Vertrauen in die Datensicherheit im Internet 4 3,4 10,3 59,0
hat sich noch nicht mit Online-Buchungen beschaftigt 5 4,2 12,8 71,8
Unsicherheit im Umgang mit dem Internet 4 34 10,3 82,1
kein Geld zum Reisen/keine Reiseplane 2 1,7 51 87,2
Uber das Reisebiiro kann man schneller buchen 3 2,5 7,7 94,9
hat keine Kreditkarte 1 8 2,6 97,4
ist sehr zufrieden mit seinem Reisebiiro 1 8 2,6 100,0
Gesamt 39 33,1 100,0
Fehlend 79 66,9
Gesamt 118 100,0
Singapurer
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
keine personliche Beratung 46 31,3 31,7 31,7
kein Preisvorteil gegenuber Reisebiiroangeboten 6 4,1 4,1 35,9
kein Vertrauen in die Reiseanbieter im Internet 45 30,6 31,0 66,9
zu grof3e Angebotsvielfalt/Informationsflut 10 6,8 6,9 73,8
zu komplizierte technische Buchbarkeit 17 11,6 11,7 85,5
Sonstiges 21 14,3 14,5 100,0
Gesamt 145 98,6 100,0
Fehlend 2 1,4
Gesamt 147 100,0

N Gultig 24
Fehlend 101

N Giiltig 118
Fehlend 0

N Giiltig 39
Fehlend 79

N Giiltig 145
Fehlend 2



Sonstiges

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Partner/Eltern/Freunde buchen 3 2,0 14,3 14,3
Firma/Angestellte buchen 1 4 4.8 19,0
kein Vertrauen in die Datensicherheit im Internet 2 1,4 9,5 28,6
kein Geld zum Reisen/keine Reiseplane 11 7,5 52,4 81,0
Uber das Reisebiiro kann man schneller buchen 1 7 4,8 85,7
hat keine Kreditkarte 2 1,4 9,5 95,2
hat noch keinen Internetzugang von zu Hause aus 1 7 4.8 100,0
Gesamt 21 14,3 100,0
Fehlend 126 85,7
Gesamt 147 100,0
Deutsche
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
keine personliche Beratung 42 35,3 35,3 35,3
kein Preisvorteil gegeniiber Reisebiiroangeboten 16 13,4 13,4 48,7
kein Vertrauen in die Reiseanbieter im Internet 8 6,7 6,7 55,5
zu grof3e Angebotsvielfalt/Informationsflut 6 5,0 5,0 60,5
zu komplizierte technische Buchbarkeit 13 10,9 10,9 71,4
Sonstiges 34 28,6 28,6 100,0
Gesamt 119 100,0 100,0
Sonstiges
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Partner/Eltern/Freunde buchen 14 11,8 41,2 41,2
Firma/Angestellte buchen 7 59 20,6 61,8
kein Vertrauen in die Datensicherheit im Internet 5 4,2 14,7 76,5
Unsicherheit im Umgang mit dem Internet 2 1,7 59 82,4
kein Geld zum Reisen/keine Reiseplane 2 1,7 5,9 88,2
hat noch keinen Internetzugang von zu Hause aus 1 ,8 2,9 91,2
Reisen waren ausgebucht 1 8 29 94,1
Angebote waren nicht aktuell 1 8 29 97,1
ist sehr zufrieden mit seinem Reisebiro 1 .8 2,9 100,0
Gesamt 34 28,6 100,0
Fehlend 85 71,4
Gesamt 119 100,0

N Giiltig 21
Fehlend 126

N Giiltig 119
Fehlend O

N Giiltig 34
Fehlend 85



Frage Nr. 17

Wie hoch sind Ihre durchschnittlichen Ausgaben pro Reisebuchung im Internet
in den letzten 12 Monaten gewesen?

Gesamt (in Euro)

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis unter 256 74 25,4 25,4 25,4
256 bis unter 767 134 46,0 46,0 71,5
767 bis unter 1278 32 11,0 11,0 82,5
1278 bis unter 1790 28 9,6 9,6 92,1
1790 bis unter 2301 7 2,4 2,4 94,5
2301 bis unter 2812 5 1,7 1,7 96,2
2812 bis unter 3323 2 7 7 96,9
3323 bis unter 3835 1 3 3 97,3
3835 und mehr 4 1,4 1,4 98,6 N Gultig 291
keine Angabe 4 1,4 1,4 100,0 Fehlend 0
Gesamt 291 100,0 100,0
Australier (in AUS$)
Glultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis unter 395 17 22,7 22,7 22,7
395 bis unter 1185 40 53,3 53,3 76,0
1185 bis unter 1975 7 9,3 9,3 85,3
1975 bis unter 2765 8 10,7 10,7 96,0
2765 bhis unter 3555 1 1,3 1,3 97,3
3555 bis unter 4345 1 1,3 1,3 98,7 N Gultig 75
5925 und mehr 1 13 13 100,0 | FeMlend0
Gesamt 75 100,0 100,0
Neuseelander (in NZ$)
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis unter 460 26 31,7 31,7 31,7
460 bis unter 1380 32 39,0 39,0 70,7
1380 bis unter 2300 11 13,4 13,4 84,1
2300 bis unter 3220 8 9,8 9,8 93,9
3220 bis unter 4140 2 2,4 2,4 96,3
4140 bis unter 5060 1 1,2 1,2 97,6
6900 und mehr 1 1,2 1,2 98,8 N Gilltig 82
keine Angabe 1 1.2 1.2 100,0 Fehlend 0
Gesamt 82 100,0 100,0
Singapurer (in SG$)
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis unter 350 4 7,5 7,5 7,5
350 bis unter 1050 32 60,4 60,4 67,9
1050 bis unter 1750 3 57 5,7 73,6
1750 bis unter 2450 6 11,3 11,3 84,9
2450 bis unter 3150 2 3,8 3,8 88,7
3150 bis unter 3850 1 1,9 19 90,6
3850 bis unter 4550 1 1,9 1,9 92,5
4550 bis unter 5250 1 19 19 94,3 .
5250 und mehr 1 1,9 1,9 962 [ NOINaS
keine Angabe 2 3,8 3,8 100,0
Gesamt 53 100,0 100,0




Deutsche (in DM)

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis unter 500 27 33,3 33,3 33,3
500 bis unter 1500 30 37,0 37,0 70,4
1500 bis unter 2500 11 13,6 13,6 84,0
2500 bis unter 3500 6 7,4 7,4 91,4
3500 bis unter 4500 2 2,5 2,5 93,8
4500 bis unter 5500 2 25 25 96,3
5500 bis unter 6500 1 1,2 1,2 97,5
7500 und mehr 1 1,2 1,2 98,8
keine Angabe 1 1,2 1,2 100,0
Gesamt 81 100,0 100,0

N Giltig 81
Fehlend O



Frage Nr. 18

Wie haufig haben Sie in den letzten 12 Monaten Reisen/Reiseleistungen online gebucht?
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Mittelwert

4,25
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249

250

251
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253

254

255

256

257

258

259

260

261

262

263

264

265

Gesamt
N Anzahl 67 4 134 6
1 3 68 1 135 26
2 12 69 2 136 2
3 15 70 12 137 1
4 1 71 3 138 12
5 2 72 3 139 1
6 1 73 3 140 2
7 2 74 1 141 4
8 1 75 2 142 2
9 5 76 4 143 2
10 4 77 3 144 2
11 2 78 15 145 1
12 1 79 1 146 1
13 4 80 3 147 1
14 4 81 1 148 1
15 1 82 3 149 20
16 24 83 9 150 2
17 6 84 2 151 4
18 1 85 2 152 2
19 5 86 6 153 3
20 1 87 4 154 2
21 10 88 10 155 2
22 2 89 4 156 1
23 3 90 4 157 3
24 5 91 2 158 1
25 1 92 1 159 1
26 25 93 3 160 2
27 6 94 26 161 7
28 1 95 8 162 3
29 2 96 1 163 1
30 16 97 1 164 8
31 4 98 6 165 10
32 6 99 2 166 20
33 3 100 1 167 1
34 4 101 2 168 3
35 3 102 1 169 2
36 6 103 1 170 6
37 2 104 4 171 2
38 12 105 1 172 2
39 3 106 1 173 1
40 1 107 6 174 1
41 2 108 3 175 2
42 4 109 3 176 4
43 6 110 3 177 2
44 11 111 5 178 2
45 2 112 3 179 2
46 1 113 1 180 5
47 2 114 1 181 2
48 6 115 5 182 2
49 3 116 2 183 1
50 4 117 4 184 5
51 2 118 3 185 3
52 6 119 2 186 1
53 1 120 18 187 3
54 12 121 2 188 2
55 4 122 3 189 2
56 40 123 2 190 3
57 1 124 2 191 1
58 2 125 2 192 3
59 12 126 1 193 2
60 2 127 1 194 1
61 6 128 4 195 1
62 1 129 1 196 3
63 4 130 5 197 5
64 18 131 12 198 3
65 2 132 3 199 1
66 5 133 1 200 1

266

267

I NI I TS TRIG T IV TR N PR T R PR T T PN T TN TN R P N P P TP N T RS 1 D I N TN P PN P N e S A P e S N N R R R N N R I S Y S NN R R




Australier

OO N[O [WIN|F-

= = N = N ==
(Sl NI EN I N P TN R I R T ST A DT PN T TG R [ N EN S T TN B TS TIPS T P by [

Neuseelander

OO(N[O|O|A[WIN|F

RlrNvRINv[o|k ko Bw|k [N s R SR|o|Nv]o|w|kw]kRw| s

40 1
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43 6

44 11
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46 1
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48 6

49 3

50 4
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52 6

53 1

54 12

55 4

56 40

57 1

58 2

59 12

60 2

61 6

62 1

63 4

64 18

65 2

66 5

67 4

68 1

69 2

70 12

71 3

72 3

73 3

74 1

75 2

Insgesamt N 75
Mittelwert 5,33

29 4 57 3
30 1 58 1
31 1 59 6
32 6 60 26
33 3 61 2
34 3 62 1
35 3 63 12
36 5 64 1
37 3 65 2
38 1 66 4
39 1 67 2
40 5 68 2
41 2 69 2
42 4 70 1
43 3 71 1
44 2 72 1
45 18 73 1
46 2 74 20
47 3 75 2
48 2 76 4
49 2 77 2
50 2 78 3
51 1 79 2
52 1 80 2
53 4 81 1
54 1 82 3
55 5 Insgesamt N 82
56 12 Mittelwert 4,06
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Frage Nr. 19
Bei welchen Anbietern haben Sie Reisen/Reiseleistungen online gebucht? (Mehrfachnennungen)

Gesamt
Pct of Pct of

Cat egory | abel Code Count Responses Cases
gant as. com 1 63 14,7 21,7
si ngaporeair.com 2 13 3,0 4,5
vi rgi nbl ue. com 3 6 1,4 2,1
i mpul seairlines.com 4 3 0,7 1,0
ansett.com 5 30 7,0 10,3
ai rvanuat u. com 6 1 0,2 0,3
britishai rways. com 7 7 1,6 2,4
westjet.com 8 1 0,2 0,3
al askaairlines.com 9 1 0,2 0,3
hawai i anai r.com 10 1 0,2 0,3
ai r canada. com 11 3 0,7 1,0
ryanair.com 12 6 1,4 2,1
aneri canairlines.com 13 2 0,5 0,7
airnz.co.nz 14 44 10, 3 15,2
freedonmair.com 15 11 2,6 3,8
mal aysi aai rl i nes. com ny 16 2 0,5 0,7
uni tedairlines.com 17 2 0,5 0,7
northwestairlines.com 18 3 0,7 1,0
go-fly.co. uk 19 1 0,2 0,3
buzzaway. com 20 1 0,2 0,3
austrianairlines. de 21 1 0,2 0,3
| uf t hansa. de 22 9 2,1 3,1
deut sche-ba. de 23 1 0,2 0,3
thaiair.com 24 1 0,2 0,3
hapagl | oyd. de 25 1 0,2 0,3
rja.com 26 1 0,2 0,3
enmirates.com 27 1 0,2 0,3
airberlin.de 28 1 0,2 0,3
aeroflot.org 29 1 0,2 0,3
czechairlines.com 30 1 0,2 0,3
airfrance. com 31 1 0,2 0,3
sher at on. com 32 4 0,9 1,4
radi sson. com 33 1 0,2 0,3
hilton.com 34 1 0,2 0,3
skotel . co.nz 35 1 0,2 0,3
duxt on. com 36 1 0,2 0,3
st andf or dhot el . com 37 1 0,2 0,3
nmyncta. or g. sg 38 1 0,2 0,3
nomadswor | d. com 39 3 0,7 1,0
hol i dayi nn. com 40 1 0,2 0,3
hertz.com 41 3 0,7 1,0
avi s. com 42 2 0,5 0,7
budget . com 43 1 0,2 0,3
thrifty.com 44 1 0,2 0,3
acerental cars. co. nz 45 2 0,5 0,7
eur opcar . de 46 1 0,2 0,3
dol l ar.com 47 1 0,2 0,3
e-sixt.de 48 1 0,2 0,3
virgin.com 49 14 3,3 4,8
wher et ost ay. com 50 1 0,2 0,3
travel .comau/travel.com nz 51 2 0,5 0,7
t asmani a. com 52 1 0,2 0,3
dkhot el s. com 53 1 0,2 0,3
orbitz.com 54 3 0,7 1,0
ticket master.com 55 1 0,2 0,3
par andeul . co. kr 56 1 0,2 0,3
ticketek.com au 57 1 0,2 0,3
flights.co.nz 58 1 0,2 0,3
hotwi re. com 59 1 0,2 0,3
chanbr ot hers. com 60 5 1,2 1,7
funtasti ktravel .com 61 1 0,2 0,3
asi atravel . com 62 2 0,5 0,7
go. com 63 1 0,2 0,3
ntuctravel .com 64 1 0,2 0,3
airfares.com sg 65 1 0,2 0,3
flug. de 66 1 0,2 0,3
rei sepunkt. de 67 1 0,2 0,3
opodo. de 68 1 0,2 0,3
rei selinks. de 69 1 0,2 0,3
hrs. de 70 3 0,7 1,0
travel overl and. de 71 1 0,2 0,3
travel channel . de 72 1 0,2 0,3



tiscali.de 73 1 0,2 0,3
aol . com 74 1 0,2 0,3
flightcenter.com 75 1 0,2 0,3
expedi a. com 76 4 0,9 1,4
| ast m nute.com 77 2 0,5 0,7
houseof travel . co. nz 78 1 0,2 0,3
statravel . com 79 4 0,9 1,4
counci |l travel .com 80 1 0,2 0,3
travel ocity. com 81 2 0,5 0,7
5starw dtvl.com 82 1 0,2 0,3
I tur.de 83 1 0,2 0,3
nurflug. de 84 1 0,2 0,3
fl ugboer se. de 85 1 0,2 0,3
webj et . com au 86 2 0,5 0,7
harveywor | d. com au 87 1 0,2 0,3
airtours. de 88 1 0,2 0,3
airmarin. de 89 1 0,2 0,3
ber ge- neer. de 90 2 0,5 0,7
al I tours. de 91 2 0,5 0,7
dj oser. de 92 1 0,2 0,3
necker mann. de 93 4 0,9 1,4
tui.de 94 5 1,2 1,7
5vorfl ug. de 95 1 0,2 0,3
ncflight. de 96 1 0,2 0,3
bucherrei sen. de 97 1 0,2 0,3
condor . de 98 1 0,2 0,3
amer i canexpr ess. com 100 2 0,5 0,7
eurostar.com 101 1 0,2 0,3
countrylink. nsw. gov. au 102 1 0,2 0,3
aut . org. uk 103 1 0,2 0,3
cari bbeancrui ses. com 104 1 0,2 0,3
tranzrail.co.nz 105 2 0,5 0,7
state.co.nz 106 1 0,2 0,3
stella.de 107 2 0,5 0,7
bahn. de 108 14 3,3 4,8
muenchenti cket . de 109 1 0,2 0,3
hanbur gi sche- st aat soper. de 110 1 0,2 0,3
cost adeval enci a. com 111 1 0,2 0,3
sunpronoti ons. de 112 1 0,2 0,3
di no-onli ne. de 113 1 0,2 0,3
kei ne Angabe 114 21 4,9 7,2
| okal e Anbieter vor Ot (z.B. Hotel, Zug) 115 30 7,0 10, 3
ant r ak. com 116 2 0,5 0,7
Websei te nicht vorhanden 117 8 1,9 2,8

Total responses 428 100, 0 147, 6

1 missing cases; 290 valid cases

Australier
Pct of Pct of

Cat egory | abel Code Count Responses Cases
gant as. com 1 35,5 65, 3
si ngaporeair.com 2
vi rgi nbl ue. com 3
i mpul seairlines.com 4
ansett.com 5
ai rvanuat u. com 6
britishai rways. com 7
9

10

11

12

N
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al askaairlines.com
hawai i anai r.com

ai rcanada. com
ryanair.com

sher at on. com 32 , )
radi sson. com 33 , )
hertz.com 41

avi s. com 42 )
budget . com 43 , ,
virgin.com 49 1 , 16,
wher et ost ay. com 50 , )
travel .comau/travel .com nz 51 , ,
tasnmani a. com 52 , ,
dkhot el s. com 53 , )
flightcenter.com 75 ) )
expedi a. com 76 ) )
| ast m nute.com 77 , )
webj et . com au 86 , ,
aneri canexpress. com 100 , ,
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eurostar.com 101



countrylink. nsw. gov. au 102 1
kei ne Angabe 114 2
| okal e Anbieter vor Ot (z.B. Hotel, Zug) 115 5
ant r ak. com 116 2
Webseite nicht vorhanden 117 2
Total responses 138
0 missing cases; 75 valid cases
Neuseelander
Cat egory | abel Code Count
gant as. com 1 14
britishai rways. com 7 2
westjet.com 8 1
ai r canada. com 11 2
ryanair.com 12 2
aneri canairlines.com 13 1
airnz.co.nz 14 44
freedomair.com 15 10
mal aysi aairlines.comny 16 1
uni tedairlines.com 17 1
nort hwestairlines.com 18 1
go-fly.co. uk 19 1
buzzaway. com 20 1
hilton.com 34 1
skotel . co.nz 35 1
hertz.com 41 1
virgin.com 49 2
travel .comau/travel.com nz 51 1
orbitz.com 54 3
ticketmaster.com 55 1
par andeul . co. kr 56 1
ticketek.com au 57 1
flights.co.nz 58 1
hotwi re. com 59 1
houseof travel . co. nz 78 1
statravel . com 79 3
counci |l travel .com 80 1
travel ocity. com 81 2
harveywor| d. com au 87 1
aut . org. uk 103 1
cari bbeancrui ses. com 104 1
tranzrail.co.nz 105 2
state.co.nz 106 1
kei ne Angabe 114 4
| okal e Anbieter vor Ot (z.B. Hotel, Zug) 115 6
Websei te nicht vorhanden 117 1
Total responses 119
0 missing cases; 82 valid cases
Singapurer
Cat egory | abel Code Count
si ngaporeair.com 2 12
britishai rways. com 7 1
aneri canairlines.com 13 1
mal aysi aai rl i nes. com ny 16 1
uni tedairlines.com 17 1
nort hwestairlines.com 18 2
sher at on. com 32 2
duxt on. com 36 1
st andf or dhot el . com 37 1
nmynca. org. sg 38 1
nomadswor | d. com 39 1
hol i dayi nn. com 40 1
hertz.com 41 1
thrifty.com 44 1
chanbr ot hers. com 60 5
funtasti ktravel .com 61 1
asi atravel . com 62 2
go. com 63 1
ntuctravel .com 64 1
airfares.com sg 65 1
5starw dtvl.com 82 1

100, 0 184,0
Pct of Pct of
Responses Cases
11,8 17,1
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Pct of Pct of
Responses Cases
19,0 22,6
1,6 1,9
1,6 1,9
1,6 1,9
1,6 1,9
3,2 3,8
3,2 3,8
1,6 1,9
1,6 1,9
1,6 1,9
1,6 1,9
1,6 1,9
1,6 1,9
1,6 1,9
7,9 9,4
1,6 1,9
3,2 3,8
1,6 1,9
1,6 1,9
1,6 1,9
1,6 1,9



aneri canexpr ess. com
kei ne Angabe

| okal e Anbieter vor Ot (z.B. Hotel
Webseite nicht vorhanden

0 mi ssing cases; 53 valid cases

Deutsche

Cat egory | abe
britishai rways. com
ryanair.com
freedomair.com
austrianairlines. de
| uf t hansa. de

deut sche-ba. de

t hai air.com
hapagl | oyd. de
rja.com
emrates.com

ai rberlin. de
aeroflot.org
czechairlines.com
airfrance. com
sher at on. com
nomadswor | d. com
avi s. com
acerental cars. co. nz
europcar . de

dol I ar.com

e-si xt.de

flug. de

rei sepunkt. de
opodo. de

rei selinks. de
hrs. de

travel overl and. de
travel channel . de
tiscali.de
aol . com
expedi a. com
statravel . com

I tur.de
nurflug. de

fl ugboer se. de
airtours. de
airmarin. de

ber ge- neer. de

al I tours. de

dj oser. de

necker mann. de
tui.de
5vorfl ug. de
ncflight. de
bucherrei sen. de
condor . de

stell a.de

bahn. de
muenchenti cket . de

hanmbur gi sche- st aat soper. de

cost adeval enci a. com
sunpronoti ons. de

di no-onli ne. de

kei ne Angabe

| okal e Anbieter vor Ot (z.B. Hotel
Webseite nicht vorhanden

1 missing cases; 80 valid cases
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Frage Nr. 20

Welche Erfahrungen haben Sie hinsichtlich der fachlichen Kompetenz mit Internet-Start-Up-
Reiseblros und/oder traditionellen Reiseanbietern bei Online-Buchungen gemacht und wie
fuhlten Sie sich beraten und betreut?

Gesamt
Start-Ups:
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
gute Erfahrungen 71 24,4 24,4 24,4
teils teils Erfahrungen 4 1,4 1,4 25,8 N Giltig 291
keine Angabe 216 74,2 74,2 100,0 Fehlend 0
Gesamt 291 100,0 100,0
Traditionelle Anbieter:
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
gute Erfahrungen 204 70,1 70,1 70,1
teils teils Erfahrungen 14 4.8 4.8 74,9 N Giiltig 291
keine Angabe 73 25,1 25,1 100,0 Fehlend O
Gesamt 291 100,0 100,0
Australier
Start-Ups:
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
gute Erfahrungen 19 25,3 25,3 25,3
teils teils Erfahrungen 1 1,3 1,3 26,7 .
. N Giiltig 75
keine Angabe 55 73,3 73,3 100,0 Fehlend 0
Gesamt 75 100,0 100,0
Traditionelle Anbieter:
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
gute Erfahrungen 57 76,0 76,0 76,0
teils teils Erfahrungen 5 6,7 6,7 82,7 -
) N Gultig 75
keine Angabe 13 17,3 17,3 100,0 Fehlend 0
Gesamt 75 100,0 100,0
Neuseelander
Start-Ups:
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
te Erfah
gu.e rfahrungen 23 28,0 28,0 28,0 N Glltig 82
keine Angabe 59 72,0 72,0 100,0 Fehlend 0
Gesamt 82 100,0 100,0
Traditionelle Anbieter:
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
gute Erfahrungen 61 74,4 74.4 74,4
tel!s teils Erfahrungen 3 3,7 3,7 78,0 N Gilltig 82
keine Angabe 18 22,0 22,0 100,0 Fehlend 0
Gesamt 82 100,0 100,0




Singapurer

Start-Ups:
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
gute Erfahrungen 15 28,3 28,3 28,3
teils teils Erfahrungen 1 1,9 1,9 30,2
keine Angabe 37 69,8 69,8 100,0
Gesamt 53 100,0 100,0
Traditionelle Anbieter:
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
gute Erfahrungen 42 79,2 79,2 79,2
teils teils Erfahrungen 4 7,5 7,5 86,8
keine Angabe 7 13,2 13,2 100,0
Gesamt 53 100,0 100,0
Deutsche
Start-Ups:
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
gute Erfahrungen 14 17,3 17,3 17,3
teils teils Erfahrungen 2 2,5 2,5 19,8
keine Angabe 65 80,2 80,2 100,0
Gesamt 81 100,0 100,0
raditionelle Anbieter:
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
gute Erfahrungen 44 54,3 54,3 54,3
teils teils Erfahrungen 2 2,5 2,5 56,8
keine Angabe 35 43,2 43,2 100,0
Gesamt 81 100,0 100,0
Frage Nr. 21
Hatten Sie Probleme bei Reisebuchungen tber das Internet?
Gesamt
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Ja 37 12,7 12,7 12,7
Nein 254 87,3 87,3 100,0 N Giiltig 291
Gesamt 201 100,0 100,0 Fehlend 0
Australier
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 13 17,3 17,3 17,3
Nein 62 82,7 82,7 100,0 E Cr;ll'i'ﬂg (7)5
Gesamt 75 100,0 100,0 enen

N Giiltig 53
Fehlend O

N Giiltig 53
Fehlend 0

N Giiltig 81
Fehlend 0

N Giiltig 81
Fehlend O



Neuseelander

Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 10 12,2 12,2 12,2 N Gilltiq 82
. lti
Nein 72 87,8 87,8 100,0 Fehleng 0
Gesamt 82 100,0 100,0
Singapurer
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 7 13,2 13,2 13,2 .
. N Gultig 53
Nein 46 86,8 86,8 100,0 Fehlend 0
Gesamt 53 100,0 100,0
Deutsche
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja ,6 8,6 -
) ! 8,6 8 N Giiltig 81
Nein 74 91,4 91,4 100,0 Fehlend 0
Gesamt 81 100,0 100,0
Frage Nr. 21a
Wenn ja, welche Art von Problemen hatten Sie?
Gesamt
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Internet-Reiseanbieter waren telef. schlecht erreichbar 5 13,5 13,5 13,5
Buchung tber das Internet war techn. zu kompliziert 16 43,2 43,2 56,8
Uberbuchte Reisen und fehlende Mitteilung von Flugéanderungen 4 10,8 10,8 67,6
Unvollstéandige Kunden- u. Reisedokumente 3 8,1 8,1 75,7
Mangelnde Buchungsriickbestétigung nach Online-Buchung 4 10,8 10,8 86,5
Geflhl nicht genugend Informationen zur Reiseleistung zu haben 3 8,1 8,1 94,6
Reiseinformation im Internet entsprach nicht den Verhaltnissen vor Ort 2 54 54 100,0
Gesamt 37 100,0 100,0
Australier
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Internet-Reiseanbieter waren telef. schlecht erreichbar 3 23,1 23,1 23,1
Buchung Uber das Internet war techn. zu kompliziert 6 46,2 46,2 69,2
Uberbuchte Reisen und fehlende Mitteilung von Flugéanderungen 1 7,7 7,7 76,9
Unvollstandige Kunden- u. Reisedokumente 2 15,4 15,4 92,3
Mangelnde Buchungsriickbestatigung nach Online-Buchung 1 7,7 7,7 100,0
Gesamt 13 100,0 100,0

N Giiltig 37
Fehlend O

N Giiltig 13
Fehlend 0



Neuseelander

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Buchung uber das Internet war techn. zu kompliziert 5 50,0 50,0 50,0
Uberbuchte Reisen und fehlende Mitteilung von Fluganderungen 1 10,0 10,0 60,0
Unvollsténdige Kunden- u. Reisedokumente 1 10,0 10,0 70,0
Mangelnde Buchungsriickbestétigung nach Online-Buchung 2 20,0 20,0 90,0
Reiseinformation im Internet entsprach nicht den Verhaltnissen vor Ort 1 10,0 10,0 100,0
Gesamt 10 100,0 100,0
Singapurer
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Internet-Reiseanbieter waren telef. schlecht erreichbar 2 28,6 28,6 28,6
Buchung uber das Internet war techn. zu kompliziert 4 57,1 57,1 85,7
Gefuhl nicht genliigend Informationen zur Reiseleistung zu haben 1 14,3 14,3 100,0
Gesamt 7 100,0 100,0
Deutsche
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Buchung uber das Internet war techn. zu kompliziert 1 14,3 14,3 14,3
Uberbuchte Reisen und fehlende Mitteilung von Fluganderungen 2 28,6 28,6 429
Mangelnde Buchungsriickbestétigung nach Online-Buchung 1 14,3 14,3 57,1
Gefhl nicht genugend Informationen zur Reiseleistung zu haben 2 28,6 28,6 85,7
Reiseinformation im Internet entsprach nicht den Verhaltnissen vor Ort 1 14,3 14,3 100,0
Gesamt 7 100,0 100,0
Frage Nr. 21b
Wenn ja, wie zufrieden waren Sie mit der Lésung Ihrer Probleme?
Gesamt
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
sehr zufrieden 1 2,7 2,7 2,7
zufrieden 8 21,6 21,6 24,3
teils teils 10 27,0 27,0 51,4
unzufrieden 14 37,8 37,8 89,2 |
. N Gultig 37
ganz unzufrieden 4 10,8 108 100,0 Fehlend 0
Gesamt 37 100,0 100,0
Australier
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
sehr zufrieden 1 7,7 7,7 7,7
zufrieden 3 23,1 231 30,8
teils teils 4 30,8 30,8 61,5
unzufrieden 4 30,8 30,8 92,3
: N Giiltig 13
fr n
ganz unzufriede 1 7,7 7,7 100,0 Fehlend 0
Gesamt 13 100,0 100,0

N Giltig 10
Fehlend O

N Giiltig 7
Fehlend 0

N Giiltig 7
Fehlend O



Neuseelander

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
zufrieden 2 20,0 20,0 20,0
teils teils 2 20,0 20,0 40,0
unzufrieden 3 30,0 30,0 70,0 o
ganz unzufrieden 3 30,0 30,0 100,0 :;‘eﬁltggg (1)0
Gesamt 10 100,0 100,0
Singapurer
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
zufrieden 1 14,3 14,3 14,3
teils teils 2 28,6 28,6 42,9
unzufrieden 4 57,1 57,1 100,0 N Gultig 7
Gesamt 7 100,0 100,0 Fehlend 0
Deutsche
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
zufrieden 2 28,6 28,6 28,6
teils teils 2 28,6 28,6 57,1 Gilltia 7
unzufrieden 3 42,9 42,9 1000 [ FooN9’
Gesamt 7 100,0 100,0
Frage Nr. 22
Beabsichtigen Sie in Zukunft Reisen online zu buchen?
Gesamt
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Ja 500 62,5 62,5 62,5 N Giiltig 800
Nein 131 16,4 16,4 78,9 Fehlend 0
weifd nicht 169 211 211 100,0
Gesamt 800 100,0 100,0
Australier
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Ja 131 65,5 65,5 65,5 N Giltig 200
Nein 35 175 175 83,0 Fehlend 0
weild nicht 34 17,0 17,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Neuseelander
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Ja 127 63,5 63,5 63,5 N Giiltig 200
Nein 43 21,5 215 5,0 |  Fehlend0
weil3 nicht 30 15,0 15,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0




Singapurer

Glultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 108 54,0 54,0 54,0
Nein 32 16,0 16,0 70,0
weild nicht 60 30,0 30,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Deutsche
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Ja 134 67,0 67,0 67,0
Nein 21 10,5 10,5 77,5
weild nicht 45 22,5 22,5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0

N Giiltig 200
Fehlend 0

N Giiltig 200
Fehlend O



Frage Nr. 22a

Wenn ja, welche Art der folgenden Reisen/Reiseleistungen beabsichtigen Sie online zu buchen?
(Mehrfachnennungen)

Gesamt

Pct of Pct of
Cat egory | abel Code Count Responses Cases
Pauschal -/ Cl ubur| aub 1 122 5,5 24,4
G uppenr undr ei sen 2 46 2,1 9,2
Fami |i enur| aubsrei sen 3 148 6,6 29,6
Last - M nut e- Rei sen 4 165 7,4 33,0
I ndi vi dual rei sen 5 183 8,2 36, 6
Musi cal / Oper/ Theat er/ Konzerte 6 98 4,4 19,6
St udi enr ei sen 7 54 2,4 10,8
St adt er ei sen 8 111 50 22,2
Sprachrei sen 9 48 2,2 9,6
Sport -/ Abent euerrei sen 10 117 5,2 23,4
Fl ug 11 378 17,0 75, 6
Bahn 12 111 50 22,2
Hot el 13 250 11,2 50,0
Geschaftsreisen 14 101 4,5 20,2
M et wagen/ Canper 15 112 5,0 22,4
Schi f f 16 68 3,0 13,6
Tagest our en 17 52 2,3 10,4
2- 3- Tagest our 18 56 2,5 11,2
wei B noch ni cht 19 1 0,0 0,2
Sonst i ges 20 9 0,4 1,8

Total responses 2230 100, 0 446, 0

0 mi ssing cases; 500 valid cases
Australier

Pct of Pct of
Cat egory | abel Code Count Responses Cases
Pauschal -/ Cl ubur| aub 1 33 4,8 25,2
G uppenr undr ei sen 2 13 1, 9,9
Fami i enur| aubsrei sen 3 42 6,1 32,1
Last - M nut e- Rei sen 4 46 6,6 35,1
I ndi vi dual rei sen 5 65 9,4 49,6
Musi cal / Oper/ Theat er/ Konzerte 6 33 4,8 25,2
St udi enr ei sen 7 13 1,9 9,9
St &dt er ei sen 8 22 3,2 16, 8
Spr achrei sen 9 13 1,9 9,9
Sport -/ Abent euerrei sen 10 35 5,0 26,7
Fl ug 11 120 17,3 91,6
Bahn 12 29 4,2 22,1
Hot el 13 79 11,4 60, 3
Geschaftsreisen 14 43 6, 2 32,8
M et wagen/ Canper 15 47 6,8 35,9
Schi f f 16 25 3,6 19,1
Tagest our en 17 19 2,7 14,5
2- 3- Tagest our 18 16 2,3 12,2
Sonsti ges 20 1 0,1 0,8

Total responses 694 100, 0 529, 8

0 mi ssing cases; 131 valid cases
Neuseelander

Pct of Pct of
Cat egory | abel Code Count Responses Cases
Pauschal -/ Cl ubur| aub 1 24 5,0 18,9
G uppenr undr ei sen 2 6 1,3 4,7
Fami |i enur | aubsrei sen 3 35 7,3 27,6
Last - M nut e- Rei sen 4 26 5,4 20,5
I ndi vi dual rei sen 5 39 8,2 30,7
Musi cal / Oper/ Theat er/ Konzerte 6 15 3,1 11,8
St udi enrei sen 7 13 2,7 10, 2
St &dt er ei sen 8 11 2,3 8,7
Spr achrei sen 9 2 0,4 1,6
Sport -/ Abent euerrei sen 10 26 5,4 20,5
Fl ug 11 106 22,2 83,5
Bahn 12 21 4,4 16,5
Hot el 13 61 12,8 48,0
Geschaftsreisen 14 27 5,6 21,3
M et wagen/ Canper 15 28 5,9 22,0
Schi f f 16 14 2,9 11,0



Tagest our en 17 11
2- 3- Tagest our 18 7
wei B noch nicht 19 1
Sonsti ges 20 5

Total responses 478

0 missing cases; 127 valid cases

Singapurer
Cat egory | abel Code Count
Pauschal -/ Cl ubur| aub 1 41
Gr uppenr undr ei sen 2 13
Fami |i enur| aubsrei sen 3 50
Last - M nut e- Rei sen 4 16
I ndi vi dual rei sen 5 36
Musi cal / Oper/ Theat er / Konzerte 6 9
St udi enr ei sen 7 9
St adt er ei sen 8 27
Spr achrei sen 9 3
Sport -/ Abent euerrei sen 10 25
Fl ug 11 60
Bahn 12 8
Hot el 13 53
Geschaftsreisen 14 10
M et wagen/ Canper 15 8
Schi f f 16 20
Tagest our en 17 12
2- 3- Tagest our 18 22
Sonst i ges 20 1
Total responses 423
0 mi ssing cases; 108 valid cases
Deutsche
Cat egory | abel Code Count
Pauschal -/ Cl ubur| aub 1 24
G uppenr undr ei sen 2 14
Fami |i enur| aubsrei sen 3 21
Last - M nut e- Rei sen 4 77
I ndi vi dual rei sen 5 43
Musi cal / Oper/ Theat er/ Konzerte 6 41
St udi enr ei sen 7 19
St &dt er ei sen 8 51
Sprachrei sen 9 30
Sport -/ Abent euerrei sen 10 31
Fl ug 11 92
Bahn 12 53
Hot el 13 57
Geschaftsreisen 14 21
M et wagen/ Canper 15 29
Schi f f 16 9
Tagest our en 17 10
2- 3- Tagest our 18 11
Sonst i ges 20 2
Total responses 635

0 missing cases; 134 valid cases

Pct of
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9,7
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Frage Nr. 22b

Wenn nein, warum nicht?

Gesamt
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Bedenken zur Datensicherheit im Internet 15 11,5 115 11,5
Keine Reiseplane fur die Zukunft/kein Geld zum Reisen 15 115 115 22,9
Firma/Angestellte buchen 8 6,1 6,1 29,0
Partner/Familie/Freunde buchen 4 3,1 31 32,1
zu komplizierte techn. Buchbarkeit 5 3,8 3,8 35,9
mangelndes Vertrauen in die Anbieter im Internet 7 53 53 41,2
unsicher im Umgang mit dem Internet 5 3,8 3,8 45,0
mdchte Ortl. ansassiges Reisebliro unterstiitzen 2 15 15 46,6
hat keine Kreditkarte 1 ,8 ,8 47,3
praferiert die personl. Beratung (schneller, einfacher) 54 41,2 41,2 88,5
schatzt die Erfahrung und den langjahrigen Kontakt zum RB 10 7,6 7,6 96,2
reist mit dem Auto im eigenen Land/bucht tber Automobilclub 2 15 15 97,7
ist dem Time-share System angeschlossen 1 8 8 98,5 .
keine Angabe 2 15 15 1000 | N Gultig131
' ' ’ Fehlend 0
Gesamt 131 100,0 100,0
Australier
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Bedenken zur Datensicherheit im Internet 7 20,0 20,0 20,0
Keine Reisepléane fir die Zukunft/kein Geld zum Reisen 4 11,4 11,4 31,4
Firma/Angestellte buchen 3 8,6 8,6 40,0
Partner/Familie/Freunde buchen 1 29 2,9 42,9
zu komplizierte techn. Buchbarkeit 2 57 57 48,6
mangelndes Vertrauen in die Anbieter im Internet 1 2,9 2,9 51,4
unsicher im Umgang mit dem Internet 1 2,9 2,9 54,3
mochte oOrtl. ansassiges Reiseblro unterstitzen 2 5,7 5,7 60,0
praferiert die personl. Beratung (schneller, einfacher) 10 28,6 28,6 88,6
schatzt die Erfahrung und den langjahrigen Kontakt zum RB 2 57 57 94,3
reist mit dem Auto im eigenen Land/bucht tber Automobilclub 1 2,9 2,9 97,1 N Giiltig 35
keine Angabe 1 29 2,9 100,0 Fehlend O
Gesamt 35 100,0 100,0
Neuseelander
Gliltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent | Prozente Prozente
Bedenken zur Datensicherheit im Internet 2 47 4,7 4,7
Keine Reisepléane fir die Zukunft/kein Geld zum Reisen 3 7,0 7,0 11,6
Firma/Angestellte buchen 2 4,7 4,7 16,3
Partner/Familie/Freunde buchen 1 2,3 2,3 18,6
zu komplizierte techn. Buchbarkeit 2 4,7 4,7 23,3
mangelndes Vertrauen in die Anbieter im Internet 1 2,3 2,3 25,6
unsicher im Umgang mit dem Internet 1 2,3 2,3 27,9
hat keine Kreditkarte 1 23 2,3 30,2
préferiert die personl. Beratung (schneller, einfacher) 21 48,8 48,8 79,1
schatzt die Erfahrung und den langjahrigen Kontakt zum RB 7 16,3 16,3 95,3
reist mit dem Auto im eigenen Land/bucht Gber Automobilclub 1 2,3 2,3 97,7 N Gliltig 43
ist dem Time-share System angeschlossen 1 2,3 2,3 100,0 Fehlend 0
Gesamt 43 100,0 100,0




Singapurer

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Bedenken zur Datensicherheit im Internet 5 15,6 15,6 15,6
Keine Reiseplane fiir die Zukunft/kein Geld zum Reisen 4 12,5 12,5 28,1
Firma/Angestellte buchen 1 3,1 3,1 31,3
Partner/Familie/Freunde buchen 1 31 31 34,4
mangelndes Vertrauen in die Anbieter im Internet 3 9,4 9,4 43,8
unsicher im Umgang mit dem Internet 3 9,4 9,4 53,1
praferiert die personl. Beratung (schneller, einfacher) 14 43,8 43,8 96,9
keine Angabe 1 31 31 100,0
Gesamt 32 100,0 100,0
Deutsche
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent | Prozente Prozente
Bedenken zur Datensicherheit im Internet 1 4.8 4,8 4,8
Keine Reisepléane fir die Zukunft/kein Geld zum Reisen 4 19,0 19,0 23,8
Firma/Angestelite buchen 2 9,5 9,5 33,3
Partner/Familie/Freunde buchen 1 4,8 4,8 38,1
zu komplizierte techn. Buchbarkeit 1 4,8 4,8 42,9
mangelndes Vertrauen in die Anbieter im Internet 2 9,5 9,5 52,4
praferiert die personl. Beratung (schneller, einfacher) 9 42,9 42,9 95,2
schatzt die Erfahrung und den langjahrigen Kontakt zum RB 1 4,8 4,8 100,0
Gesamt 21 100,0 100,0
Frage Nr. 23
Kdnnen Sie eine Reise-Webseite empfehlen?
Gesamt
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 157 26,8 26,8 26,8
Nein 428 73,2 73,2 100,0 N Gultig 585
Fehlend 0
Gesamt 585 100,0 100,0
Australier
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 54 35,3 35,3 353
Nein 99 64,7 64,7 100,0 N Giiltig 153
Fehlend 0
Gesamt 153 100,0 100,0
Neuseelander
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 29 22,3 22,3 22,3
Nein 101 777 777 100,0 N Gdltig 130
Fehlend 0
Gesamt 130 100,0 100,0

N Gliltig 32
Fehlend O

N Giiltig 21
Fehlend 0



Singapurer

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 28 22,2 22,2 22,2 N Giiltiq 126
. ulti
Nein 98 77,8 77,8 100,0 Fehleng 0
Gesamt 126 100,0 100,0
Deutsche
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja 46 26,1 26,1 26,1 N Giltia 176
Nein 130 73,9 73,9 1000 | Ferlend o
Gesamt 176 100,0 100,0
Frage Nr. 23a
Wenn ja, welche und warum?
Gesamt
Welche?
Haufig- Prozent Giltige Kumu- chanbrothers.com 8 51 51 65,0
keit Prozente lierte travelzoo.com 1 0,6 0,6 65,6
Prozente asiatravel.com 5 3,2 3,2 68,8
lonelyplanet.com 16 10,2 10,2 10,2 logosgroup.com 1 0,6 0,6 69,4
travelsearch.com 1 0,6 0,6 10,8 starasiatravel.com 1 0,6 0,6 70,1
orbitz.com 3 1,9 1,9 12,7 golf-asia.com 1 0,6 0,6 70,7
travelaustralia.com 1 0,6 0,6 13,4 travel-guide.com 1 0,6 0,6 71,3
gantas.com 8 51 51 18,5 bp123.com 1 0,6 0,6 72,0
travel.com.au 6 3,8 3,8 22,3 asiatravelmart.com 1 0,6 0,6 72,6
flightcenter.com 3 1,9 1,9 24,2 satour.de 1 0,6 0,6 73,2
virgin.com 2 1,3 1,3 25,5 berge-meer.de 1 0,6 0,6 73,9
rci.com 2 13 1,3 26,8 Itur.de 4 2,5 2,5 76,4
canada.com 1 0,6 0,6 27,4 reisepunkt.de 1 0,6 0,6 77,1
tourismqueensland.com 1 0,6 0,6 28,0 travelhit.com 1 0,6 0,6 77,7
expedia.com 7 4,5 4,5 32,5 opodo.de 2 1,3 1,3 79,0
lastminute.com 1 0,6 0,6 33,1 aldiana.de 1 0,6 0,6 79,6
tasmania.com 1 0,6 0,6 33,8 sunpromotions.de 1 0,6 0,6 80,3
webjet.com 2 1,3 1,3 35,0 reise-online.de 1 0,6 0,6 80,9
virginblue.com 3 1,9 1,9 36,9 neckermann.de 5 3,2 3,2 84,1
getaway.com 1 0,6 0,6 37,6 traveloverland.de 1 0,6 0,6 84,7
cairnstravel.com.au 1 0,6 0,6 38,2 freedomair.co.nz 1 0,6 0,6 85,4
royalcaribbean.com 1 0,6 0,6 38,9 reiseplanung.de 1 0,6 0,6 86,0
msn.com 1 0,6 0,6 39,5 tsa-reisen.de 1 0,6 0,6 86,6
balitravelforum.com 1 0,6 0,6 40,1 tui.de 1 0,6 0,6 87,3
yahoo.com 3 1,9 1,9 42,0 ferien.de 2 1,3 1,3 88,5
ansett.com 3 1,9 1,9 43,9 chinaweb.de 1 0,6 0,6 89,2
peregrine.net.au 1 0,6 0,6 44,6 hegenloh.de 1 0,6 0,6 89,8
visitbritain.co.uk 1 0,6 0,6 45,2 travel24.de 1 0,6 0,6 90,4
harveyworld.com.au 1 0,6 0,6 45,9 e-sixt.de 1 0,6 0,6 91,1
airnz.com 7 45 4,5 50,3 americanexpress.de 1 0,6 0,6 91,7
ryanair.com 1 0,6 0,6 51,0 kilroytravels.com 1 0,6 0,6 92,4
contiki.com 1 0,6 0,6 51,6 max.de 1 0,6 0,6 93,0
ireland.travel.ie 1 0,6 0,6 52,2 rainbowtravel.de 1 0,6 0,6 93,6
jasons.co.nz 1 0,6 0,6 52,9 thaiair.com 1 0,6 0,6 94,3
nol-travel.com 1 0,6 0,6 53,5 viaggi.it 1 0,6 0,6 94,9
priceline.com 1 0,6 0,6 54,1 aol.de 1 0,6 0,6 95,5
easyjet.com 1 0,6 0,6 54,8 studiosus.de 1 0,6 0,6 96,2
chat.yahoo.com 1 0,6 0,6 55,4 alltours.de 1 0,6 0,6 96,8
purenz.com 2 1,3 1,3 56,7 Webseite nicht vorhanden 5 3,2 3,2 100,0
travel.co.nz 1 0,6 0,6 57,3 Gesamt 157 100,0 100,0
statravel.com 1 0,6 0,6 58,0
hotwire.com 1 0,6 0,6 58,6
travelocity.com 1 0,6 0,6 59,2
letsgo.com 1 0,6 0,6 59,9




Warum? (Mehrfachnennungen)
Pct of Pct of

Cat egory | abel Code Count Responses Cases
breite Palette an interessanten |nformat. 1 32 16,0 20,4
spezi el l e und individuell e Angebote 2 8 4,0 51
qual i tative Angebote 3 1 0,5 0,6
Last m nut e- Angebot e 4 1 0,5 0,6
gut e | okal e I nformati onen/ Unt er hal t ung 5 4 2,0 2,5
i nteressant e Paket angebote 6 6 3,0 3,8
prei swerte Angebote 7 25 12,5 15,9
Prei si nformati onen/ Prei svergl ei che 8 6 3,0 3,8
al | germei ne Rei se- und Sicherheitsbed. 9 6 3,0 3,8
Ver f igbar kei t von Rei sel ei stungen 10 2 1,0 1,3
ei nfache und bequene Navi gation 11 64 32,0 40, 8
Enpf ehl ung di eser Webseite von Freunden 12 4 2,0 2,5
E- Mai | - News| etter/ Rei sebull etin 13 7 3,5 4,5
Er f ahrungsaust ausch nmit anderen Rei senden 14 5 2,5 3,2
Ansprechpartner antworten schnell 15 5 2,5 3,2
Probl em ose Bezahl ung 16 1 0,5 0,6
24-Std. Buchbarkeit 17 1 0,5 0,6
ei nfacher Buchungsprozess 18 2 1,0 1,3
anspr echendes Wbsei t en- Layout 19 4 2,0 2,5
Fot os/ Vi deos 20 5 2,5 3,2
kl i ckbare Landerkarten nach Regi onen 21 1 0,5 0,6
kei ne Wer bung 22 1 0,5 0,6
interessante Links zu anderen Webseiten 23 5 2,5 3,2
gute Auswahl an Hotels 24 1 0,5 0,6
Ti me-share System 25 1 0,5 0,6
kei ne Angabe 26 2 1,0 1,3

Total responses 200 100, 0 127,4

0 mi ssing cases; 157 valid cases

Australier
Welche?
Haufig- Prozent Giltige Kumu-
keit Prozente lierte
Prozente
lonelyplanet.com 9 16,7 16,7 16,7
travelsearch.com 1 1,9 1,9 18,5
orbitz.com 1 1,9 1,9 20,4
travelaustralia.com 1 1,9 1,9 22,2
gantas.com 8 14,8 14,8 37,0
travel.com.au 6 111 11,1 48,1
flightcenter.com 2 3,7 3,7 51,9
virgin.com 2 3,7 3,7 55,6
rci.com 1 1,9 1,9 57,4
canada.com 1 1,9 1,9 59,3
tourismqueensland.com 1 1,9 1,9 61,1
expedia.com 2 3,7 3,7 64,8
lastminute.com 1 1,9 1,9 66,7
tasmania.com 1 1,9 1,9 68,5
webjet.com 2 3,7 3,7 72,2
virginblue.com 3 5,6 5,6 77,8
getaway.com 1 1,9 1,9 79,6
cairnstravel.com.au 1 1,9 1,9 81,5
royalcaribbean.com 1 1,9 1,9 83,3
msn.com 1 1,9 1,9 85,2
balitravelforum.com 1 1,9 1,9 87,0
yahoo.com 1 1,9 1,9 88,9
ansett.com 3 5,6 5,6 94,4
peregrine.net.au 1 1,9 1,9 96,3
visitbritain.co.uk 1 1,9 1,9 98,1
harveyworld.com.au 1 1,9 1,9 100,0
Gesamt 54 100,0 100,0




Warum? (Mehrfachnennungen)
Pct of Pct of
Cat egory | abel Code Count Responses Cases

breite Palette an interessanten |nformat. 1 12 16,7 22,2
spezi el l e und individuell e Angebote 2 3 4,2 5,6
gute | okal e I nfornationen/ Unterhal tung 5 1 1,4 1,9
i nt eressant e Paket angebote 6 3 4,2 5,6
prei swerte Angebote 7 6 8,3 11,1
Prei si nformati onen/ Prei svergl ei che 8 2 2,8 3,7
al | genmei ne Rei se- und Sicherheitsbed. 9 2 2,8 3,7
ei nfache und bequene Navi gation 11 25 34,7 46, 3
Enpf ehl ung di eser Webseite von Freunden 12 4 5,6 7,4
E- Mai | - Newsl ett er/ Rei sebul l etin 13 4 56 7,4
Er f ahrungsaust ausch nmit anderen Rei senden 14 2 2,8 3,7
Ansprechpartner antworten schnell 15 1 1,4 1,9
Probl em ose Bezahl ung 16 1 1,4 1,9
24-std. Buchbarkeit 17 1 1,4 1,9
ei nfacher Buchungsprozess 18 1 1,4 1,9
ansprechendes Websei t en- Layout 19 1 1,4 1,9
Fot os/ Vi deos 20 1 1,4 1,9
interessante Links zu anderen Webseiten 23 1 1,4 1,9
kei ne Angabe 26 1 1,4 1,9

Total responses 72 100, 0 133,3

0 missing cases; 54 valid cases

Neuseelander

Welche?
Haufig- Prozent Giltige Kumu-
keit Prozente lierte
Prozente
lonelyplanet.com 3 10,3 10,3 10,3
orbitz.com 2 6,9 6,9 17,2
flightcenter.com 1 3,4 3,4 20,7
rci.com 1 3,4 3,4 24,1
expedia.com 2 6,9 6,9 31,0
airnz.com 7 24,1 24,1 55,2
ryanair.com 1 34 34 58,6
contiki.com 1 3,4 3,4 62,1
ireland.travel.ie 1 34 34 65,5
jasons.co.nz 1 34 34 69,0
nol-travel.com 1 3,4 3,4 72,4
priceline.com 1 3,4 3,4 75,9
easyjet.com 1 34 34 79,3
chat.yahoo.com 1 3,4 3,4 82,8
purenz.com 1 34 34 86,2
travel.co.nz 1 3,4 3,4 89,7
statravel.com 1 3,4 3,4 93,1
hotwire.com 1 34 34 96,6
travelocity.com 1 34 34 100,0
Gesamt 29 100,0 100,0

Warum? (Mehrfachnennungen)
Pct of Pct of
Cat egory | abel Code Count Responses Cases

breite Palette an interessanten |nformat. 1 2 5,9 6,9
spezi el l e und individuell e Angebote 2 1 2,9 3,4
gute | okal e I nformationen/ Unterhaltung 5 1 2,9 3,4
prei swerte Angebote 7 6 17,6 20,7
Prei si nformati onen/ Prei svergl ei che 8 2 5,9 6,9
al | germei ne Rei se- und Sicherheitsbed. 9 2 5,9 6,9
Ver f igbar kei t von Rei sel ei stungen 10 1 2,9 3,4
ei nfache und bequene Navi gation 11 10 29,4 34,5
Er f ahrungsaust ausch mt anderen Rei senden 14 2 5,9 6,9
Ansprechpartner antworten schnell 15 2 5,9 6,9
Fot os/ Vi deos 20 1 2,9 3,4
kl i ckbare Landerkarten nach Regi onen 21 1 2,9 3,4
interessante Links zu anderen \Webseiten 23 1 2,9 3,4
Ti me-share System 25 1 2,9 3,4
kei ne Angabe 26 1 2,9 3,4

Total responses 34 100, 0 117, 2

0 mi ssing cases; 29 valid cases



Singapurer

Welche?
Haufigkeit Prozent Giltige Kumul-
Prozente ierte
Prozente
lonelyplanet.com 2 7,1 7,1 7,1
expedia.com 1 3,6 3,6 10,7
yahoo.com 1 3,6 3,6 14,3
letsgo.com 1 3,6 3,6 17,9
chanbrothers.com 8 28,6 28,6 46,4
travelzoo.com 1 3,6 3,6 50,0
asiatravel.com 5 17,9 17,9 67,9
logosgroup.com 1 3,6 3,6 71,4
starasiatravel.com 1 3,6 3,6 75,0
golf-asia.com 1 3,6 3,6 78,6
travel-guide.com 1 3,6 3,6 82,1
bp123.com 1 3,6 3,6 85,7
asiatravelmart.com 1 3,6 3,6 89,3
Webseite nicht vorhanden 3 10,7 10,7 100,0
Gesamt 28 100,0 100,0
Warum? (Mehrfachnennungen)
Pct of Pct of
Cat egory | abel Code Count Responses Cases
breite Palette an interessanten |nformat. 1 13 39,4 46, 4
spezi el l e und individuell e Angebote 2 2 6,1 7,1
gute | okal e I nformationen/ Unterhal tung 5 1 3,0 3,6
i nt eressant e Paket angebote 6 3 9,1 10,7
prei swerte Angebote 7 6 18, 2 21,4
al | gerei ne Rei se- und Sicherhei t shed. 9 2 6,1 7,1
ei nfache und bequene Navi gation 11 4 12,1 14,3
interessante Links zu anderen Webseiten 23 1 3,0 3,6
gute Auswahl an Hotels 24 1 3,0 3,6
Total responses 33 100, 0 117,9
0 mi ssing cases; 28 valid cases
Deutsche
Welche?
Haufig- Prozent Gultige Kumul- thaiair.com 1 2,2 2,2 87,0
keit Prozente ierte viaggi.it 1 2,2 2,2 89,1
Prozente aol.de 1 2,2 2,2 91,3
lonelyplanet.com 2 4,3 4,3 4,3 studiosus.de 1 2,2 2,2 93,5
expedia.com 2 4,3 4,3 8,7 alltours.de 1 2,2 2,2 95,7
yahoo.com 1 2,2 2,2 10,9 Webseite nicht vorhanden 2 4,3 4,3 100,0
purenz.com 1 2,2 2,2 13,0 Gesamt 46 100,0 100,0
satour.de 1 2,2 2,2 15,2
berge-meer.de 1 2,2 2,2 17,4
Itur.de 4 8,7 8,7 26,1
reisepunkt.de 1 2,2 2,2 28,3
travelhit.com 1 2,2 2,2 30,4
opodo.de 2 4,3 4,3 34,8
aldiana.de 1 2,2 2,2 37,0
sunpromotions.de 1 2,2 2,2 39,1
reise-online.de 1 2,2 2,2 41,3
neckermann.de 5 10,9 10,9 52,2
traveloverland.de 1 2,2 2,2 54,3
freedomair.co.nz 1 2,2 2,2 56,5
reiseplanung.de 1 2,2 2,2 58,7
tsa-reisen.de 1 2,2 2,2 60,9
tui.de 1 2,2 2,2 63,0
ferien.de 2 4,3 4,3 67,4
chinaweb.de 1 2,2 2,2 69,6
hegenloh.de 1 2,2 2,2 71,7
travel24.de 1 2,2 2,2 73,9
e-sixt.de 1 2,2 2,2 76,1
americanexpress.de 1 2,2 2,2 78,3
kilroytravels.com 1 2,2 2,2 80,4
max.de 1 2,2 2,2 82,6
rainbowtravel.de 1 2,2 2,2 84,8




Warum? (Mehrfachnennungen)
Pct of Pct of
Cat egory | abel Code Count Responses Cases

breite Palette an interessanten |nformat. 1 5 8,2 10,9
spezi el l e und individuell e Angebote 2 2 3,3 4,3
qual i tative Angebote 3 1 1,6 2,2
Last m nut e- Angebot e 4 1 1,6 2,2
gut e | okal e I nformati onen/ Unt er hal t ung 5 1 1,6 2,2
prei swerte Angebote 7 7 11,5 15, 2
Prei si nformati onen/ Prei svergl ei che 8 2 3,3 4,3
Ver f iigbar keit von Rei sel ei stungen 10 1 1,6 2,2
ei nfache und bequene Navigation 11 25 41,0 54,3
E- Mai | - Newsl etter/ Rei sebul l etin 13 3 4,9 6,5
Er f ahrungsaust ausch nmit anderen Rei senden 14 1 1,6 2,2
Ansprechpartner antworten schnell 15 2 3,3 4,3
ei nfacher Buchungsprozess 18 1 1,6 2,2
ansprechendes Websei t en- Layout 19 3 4,9 6,5
Fot os/ Vi deos 20 3 4,9 6,5
kei ne Wer bung 22 1 1,6 2,2
interessante Links zu anderen Webseiten 23 2 3,3 4,3
Total responses 61 100, 0 132, 6
0 missing cases; 46 valid cases
Frage Nr. 24
Wie alt sind Sie?
Gesamt
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis 19 143 17,9 17,9 17,9
20-29 171 214 214 39,3
30-39 154 19,3 19,3 58,5
40-49 161 20,1 20,1 78,6
50-59 110 13,8 13,8 92,4 N Gultig 800
60 und alter 61 7.6 7.6 100,0 Fehlend 0
Gesamt 800 100,0 100,0
Australier
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis 19 32 16,0 16,0 16,0
20-29 42 21,0 21,0 37,0
30-39 40 20,0 20,0 57,0
40-49 41 20,5 20,5 77,5
50-59 37 18,5 18,5 96,0 N Giiltig 200
60 und alter 8 4,0 4,0 100,0 Fehlend 0
Gesamt 200 100,0 100,0
Neuseelander
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis 19 32 16,0 16,0 16,0
20-29 32 16,0 16,0 32,0
30-39 33 16,5 16,5 48,5
40-49 41 20,5 20,5 69,0
50-59 32 16,0 16,0 85,0 N Giiltig 200
60 und alter 30 15,0 15,0 100,0 Fehlend 0
Gesamt 200 100,0 100,0




Singapurer

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis 19 40 20,0 20,0 20,0
20-29 56 28,0 28,0 48,0
30-39 43 215 215 69,5
40-49 40 20,0 20,0 89,5
50-59 14 7,0 7,0 96,5
60 und alter 7 3,5 3,5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Deutsche
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis 19 39 19,5 19,5 19,5
20-29 41 20,5 20,5 40,0
30-39 38 19,0 19,0 59,0
40-49 39 19,5 19,5 78,5
50-59 27 13,5 13,5 92,0
60 und alter 16 8,0 8,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Frage Nr. 25
Geschlecht
Gesamt
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
mannlich 429 53,6 53,6 53,6
weiblich 371 46,4 46,4 100,0
Gesamt 800 100,0 100,0
Australier
Glultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
mannlich 107 53,5 53,5 53,5
weiblich 93 46,5 46,5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Neuseelander
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
mannlich 106 53,0 53,0 53,0
weiblich 94 47,0 47,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Singapurer
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
mannlich 110 55,0 55,0 55,0
weiblich 90 45,0 45,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0

N Giiltig 200
Fehlend 0

N Giiltig 200
Fehlend O

N Gtiltig 800
Fehlend O

N Giiltig 200
Fehlend 0

N Giiltig 200
Fehlend O

N Giiltig 200
Fehlend 0



Deutsche

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
mannlich 106 53,0 53,0 53,0
weiblich 94 47,0 47,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Frage Nr. 26
Wie ist Ihr Familienstand?
Gesamt
Giltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
ledig 394 49,3 49,3 49,3
verheiratet 347 43,4 43,4 92,6
geschieden 47 5,9 5,9 98,5
verwitwet 12 1,5 1,5 100,0
Gesamt 800 100,0 100,0
Australier
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
ledig 88 44,0 44,0 44,0
verheiratet 102 51,0 51,0 95,0
geschieden 8 4,0 4,0 99,0
verwitwet 2 1,0 1,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Neuseelander
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
ledig 79 39,5 39,5 39,5
verheiratet 96 48,0 48,0 87,5
geschieden 18 9,0 9,0 96,5
verwitwet 7 3,5 3,5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Singapurer
Giltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
ledig 116 58,0 58,0 58,0
verheiratet 79 39,5 39,5 97,5
geschieden 4 2,0 2,0 99,5
verwitwet 1 5 5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Deutsche
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
ledig 111 55,5 55,5 55,5
verheiratet 70 35,0 35,0 90,5
geschieden 17 8,5 8,5 99,0
verwitwet 2 1,0 1,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0

N Giiltig 200
Fehlend 0

N Giiltig 800
Fehlend O

N Giiltig 200
Fehlend O

N Giiltig 200
Fehlend 0

N Giiltig 200
Fehlend 0

N Giiltig 200
Fehlend 0



Frage Nr. 27

Haben Sie Kinder?

Gesamt
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja
. 351 43,9 43,9 43,9 N Gilltig 800
Nein 449 56,1 56,1 100,0 Fehlend 0
Gesamt 800 100,0 100,0
Australier
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja
. 95 47,5 47,5 47,5 N Gilltig 200
Nein 105 52,5 52,5 100,0 Fehlend 0
Gesamt 200 100,0 100,0
Neuseelander
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja
. 109 54,5 54,5 54,5 N Gilltig 200
Nein 91 455 455 100,0 Fehlend 0
Gesamt 200 100,0 100,0
Singapurer
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja
. 76 38,0 38,0 38,0 N Gilltig 200
Nein 124 62,0 62,0 100,0 Fehlend 0
Gesamt 200 100,0 100,0
Deutsche
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Ja. 71 35,5 35,5 35,5 N Gilltig 200
Nein 129 64,5 64,5 100,0 Eehlend 0
Gesamt 200 100,0 100,0
Frage Nr. 28
Wie viele Personen leben in Ihrem Haushalt?
Gesamt
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
1 Person 105 13,1 13,1 13,1
2 Personen 226 28,3 28,3 41,4
3 Personen 157 19,6 19,6 61,0 N Giiltig 800
4 Personen und mehr 312 39,0 39,0 100,0 Fehlend 0
Gesamt 800 100,0 100,0



Australier

Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
1 Person 18 9,0 9,0 9,0
2 Personen 72 36,0 36,0 45,0
3 Personen 37 18,5 18,5 63,5
4 Personen und mehr 73 36,5 36,5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Neuseelander
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
1 Person 27 13,5 13,5 13,5
2 Personen 75 37,5 37,5 51,0
3 Personen 40 20,0 20,0 71,0
4 Personen und mehr 58 29,0 29,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Singapurer
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
1 Person 9 4.5 4,5 4,5
2 Personen 16 8,0 8,0 12,5
3 Personen 37 18,5 18,5 31,0
4 Personen und mehr 138 69,0 69,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Deutsche
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
1 Person 51 25,5 25,5 25,5
2 Personen 63 31,5 31,5 57,0
3 Personen 43 21,5 21,5 78,5
4 Personen und mehr 43 21,5 21,5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Frage Nr. 29
Welchen hdchsten Bildungsabschluss haben Sie?
Gesamt
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Haupt-/Volksschule 19 2,4 2,4 2,4
Mittlere Reife 179 22,4 22,4 24,8
Abitur 213 26,6 26,6 51,4
Hochschule 371 46,4 46,4 97,8
bisher ohne Abschluss 7 9 9 98,6
Sonstiges 11 1,4 1,4 100,0
Gesamt 800 100,0 100,0

N Giiltig 200
Fehlend O

N Giiltig 200
Fehlend O

N Giiltig 200
Fehlend O

N Giiltig 200
Fehlend O

N Giiltig 800
Fehlend O



Australier

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Haupt-/Volksschule 3 15 15 15
Mittlere Reife 30 15,0 15,0 16,5
Abitur 46 23,0 23,0 39,5
Hochschule 115 57,5 57,5 97,0
bisher ohne Abschluss 2 1,0 1,0 98,0
Sonstiges 4 2,0 2,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Neuseelander
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Mittlere Reife 36 18,0 18,0 18,0
Abitur 55 27,5 27,5 45,5
Hochschule 106 53,0 53,0 98,5
bisher ohne Abschluss 2 1,0 1,0 99,5
Sonstiges 1 5 5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Singapurer
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Haupt-/Volksschule 1 5 5 5
Mittlere Reife 57 28,5 28,5 29,0
Abitur 55 27,5 27,5 56,5
Hochschule 84 42,0 42,0 98,5
Sonstiges 3 15 15 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Deutsche
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Haupt-/Volksschule 15 7,5 7,5 7,5
Mittlere Reife 56 28,0 28,0 35,5
Abitur 57 28,5 28,5 64,0
Hochschule 66 33,0 33,0 97,0
bisher ohne Abschluss 3 1,5 1,5 98,5
Sonstiges 3 1,5 1,5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0

N Giiltig 200
Fehlend 0

N Giiltig 200
Fehlend O

N Giiltig 200
Fehlend O

N Giiltig 200
Fehlend 0



Frage Nr. 30

Wie hoch ist Ihr derzeitiges monatliches Haushaltsnettoeinkommen?

Gesamt (in Euro)

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis unter 767 53 6,6 6,6 6,6
767 bis unter 1534 88 11,0 11,0 17,6
1534 bis unter 2301 121 15,1 15,1 32,8
2301 bis unter 3068 115 14,4 14,4 47,1
3068 bis unter 3835 83 10,4 10,4 57,5
3835 bis unter 4602 79 9,9 9,9 67,4
4602 bis unter 5369 46 5,8 5,8 73,1
5369 und mehr 86 10,8 10,8 83,9
keine Angabe 129 16,1 16,1 100,0
Gesamt 800 100,0 100,0
Australier (in AUD)
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis unter 1185 16 8,0 8,0 8,0
1185 bis unter 2370 14 7,0 7,0 15,0
2370 bis unter 3555 29 14,5 14,5 29,5
3555 his unter 4740 21 10,5 10,5 40,0
4740 bis unter 5925 22 11,0 11,0 51,0
5925 bis unter 7110 20 10,0 10,0 61,0
7110 bis unter 8295 18 9,0 9,0 70,0
8295 und mehr 20 10,0 10,0 80,0
keine Angabe 40 20,0 20,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Neuseelander (in NZD)
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis unter 1380 4 2,0 2,0 2,0
1380 bis unter 2760 24 12,0 12,0 14,0
2760 bis unter 4140 30 15,0 15,0 29,0
4140 bis unter 5520 30 15,0 15,0 44,0
5520 bis unter 6900 19 9,5 9,5 53,5
6900 bis unter 8280 24 12,0 12,0 65,5
8280 bis unter 9660 10 5,0 5,0 70,5
9660 und mehr 29 14,5 14,5 85,0
keine Angabe 30 15,0 15,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0

N Gtiltig 800
Fehlend O

N Giiltig 200
Fehlend 0

N Giiltig 200
Fehlend O



Singapurer (in SGD)

Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis unter 1050 10 5,0 5,0 5,0
1050 bis unter 2100 29 14,5 14,5 19,5
2100 bis unter 3150 30 15,0 15,0 34,5
3150 bis unter 4200 25 12,5 12,5 47,0
4200 bis unter 5250 19 9,5 9,5 56,5
5250 bis unter 6300 26 13,0 13,0 69,5
6300 bis unter 7350 13 6,5 6,5 76,0
7350 und mehr 30 15,0 15,0 91,0 N Gltig 200
keine Angabe 18 9,0 9,0 100,0 Fehlend 0
Gesamt 200 100,0 100,0
Deutsche (in DM)
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
bis unter 1500 23 11,5 11,5 11,5
1500 bis unter 3000 21 10,5 10,5 22,0
3000 bis unter 4500 32 16,0 16,0 38,0
4500 bis unter 6000 39 19,5 19,5 57,5
6000 bis unter 7500 23 11,5 11,5 69,0
7500 bis unter 9000 9 4.5 4,5 73,5
9000 bis unter 10.500 5 25 2,5 76,0
10.500 und mehr 7 3,5 3,5 79,5 N Gultig 200
keine Angabe 41 20,5 20,5 100,0 Fehlend 0
Gesamt 200 100,0 100,0




Frage Nr. 31

Wo haben Sie lhren aktuellen dauerhaften Wohnsitz?

Gesamt
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Stadt 667 83,4 83,4 83,4
Land 133 16,6 16,6 100,0
Gesamt 800 100,0 100,0
Australier
nach Stadt/Land:
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Stadt 144 72,0 72,0 72,0
Land 56 28,0 28,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
nach Bundesstaaten:
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
ACT 1 5 5 5
keine Angabe 1 5 5 1,0
NSW 68 34,0 34,0 35,0
QLD 38 19,0 19,0 54,0
SA 23 11,5 115 65,5
TAS 9 4,5 4,5 70,0
VIC 44 22,0 22,0 92,0
WA 16 8,0 8,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
Neuseelander
nach Stadt/Land:
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Stadt 173 86,5 86,5 86,5
Land 27 13,5 13,5 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
nach Nord-/Sudinsel:
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
keine Angabe 7 35 3,5 3,5
Nordinsel 159 79,5 79,5 83,0
Sudinsel 34 17,0 17,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0

N Giiltig 800
Fehlend 0

N Giiltig 200
Fehlend 0

N Giiltig 200
Fehlend 0

N Giiltig 200
Fehlend O

N Giiltig 200
Fehlend 0



Singapurer

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Stadt 200 100,0 100,0 100,0
Deutsche
nach Stadt/Land:
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Stadt 150 75,0 75,0 75,0
Land 50 25,0 25,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0
nach Bundeslandern:
Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
BE 3 15 1,5 15
BR 3 15 1,5 3,0
BW 27 135 13,5 16,5
BY 21 105 105 27,0
HE 53 26,5 26,5 53,5
HH 7 3,5 35 57,0
keine Angabe 13 6,5 6,5 63,5
MV 1 5 5 64,0
NS 10 5,0 5,0 69,0
NW 21 105 10,5 79,5
RP 28 140 14,0 93,5
SA 3 15 1,5 95,0
SH 2 1,0 1,0 96,0
SL 2 1,0 1,0 97,0
SS 2 1,0 1,0 98,0
TU 4 2,0 2,0 100,0
Gesamt 200 100,0 100,0

N Giiltig 200
Fehlend O

N Giiltig 200
Fehlend O

N Giiltig 200
Fehlend O
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Zusammenfassung

Mit der Globalisierung des Tourismus und der Technisierung der Tourismusbranche hat die
Bedeutung elektronischer Tourismusmaérkte im Zeitablauf zugenommen. In dem Zusammen-
hang ist das Internet in jungster Zeit zunehmend in den Mittelpunkt der offentlichen und
wissenschaftlichen Debatte gertickt, da es zum einen seitens der Tourismuswirtschaft ver-
stérkt zur weltweiten Vermarktung von Angeboten und zum anderen auch von den
Nachfragern vermehrt als Informations- und Buchungsmedium genutzt wird.

Der Vergleich zwischen traditionellen und elektronischen Maérkten zeigt, dass sie durch eine
Vielzahl von Merkmalen gekennzeichnet sind. Beiden Marktmodellen ist jedoch das
Zusammenfihren von Anbietern und Nachfragern gemeinsam. Bereits bei der historischen
Agora, dem Marktplatz des antiken Athen, wo griechische Handler Waren und Neuigkeiten
aus aler Welt austauschten, handelte es sich um einen Raum der Rhetorik, des Marketings
und der Public Relations. Das grundsétzlich Neue an elektronischen Tourismusmarken, wie
dem Internet, ist, dass sie virtuelle Begegnungsraume darstellen und durch ihre Ubiquitét eine
globale und augenblickliche Reichweite erlangen.

Aufgrund dieser besonderen Eigenschaften erhalten Tourismusanbieter die Moglichkeit,
weltweite Landerzielgruppen schneller und einfacher zu bewerben, was aufgrund des
zunehmenden internationalen Wettbewerbs von strategischer Relevanz ist. Vor diesem Hin-
tergrund gewinnt auch die Erschlief3ung neuer touristischer Quell- und Wachstumsmaérkte,
z.B. der Asien-Pazifik-Region, wo sich Tourismus und Internetnutzung stark entwickeln, eine
besondere Bedeutung fir Anbieter touristischer Leistungen.

Es stellt sich jedoch die Frage nach den Merkmalen des touristischen Konsumverhaltens
unterschiedlicher Nationalitéten im Internet und den Strategien von Tourismusunternehmen
zur Vermarktung von Angeboten an verschiedene Landerzielgruppen. Um diese Problematik
zu kléren, wird im Rahmen einer Untersuchung zum touristischen Konsumverhalten im
Internet das Internetnutzerverhalten verschiedener Nationalitdten am Beispiel Deutscher,
Australier, Neuseelénder und Singapurer analysiert und im Kontext der aktuellen Diskussion
zur Theorie der Standardisierung des Konsums hinterfragt.



Abstract

The importance of electronic tourism markets has increased with global tourism trends and
mechanisation of the tourism industry. Public and academic debates focus more and more on
the internet because on the one hand the medium is increasingly used by travel industry to
distribute offers worldwide and on the other hand customers use it as information and booking
tool.

In comparison, traditional and electronic markets show a multitude of distinguishing attributes
but both market models focus to bring suppliers and buyers together.

Looking back to history it becomes clear that already the Agora, market place of the ancient
Athens where Greek traders and merchants exchanged goods and news from all over the
world, was a place of rhetoric, marketing and public relations.

The fundamental difference of electronic tourism markets, like the internet, is their virtuality
and ubiquity that gives them a global and immediate reach.

In the context of these particular characteristics, travel offerers can attract worldwide
customer target groups quicker and easier than before which is of strategic relevance in
competitive markets. Therefore the development of new emerging touristic markets, for
example the Asia-Pacific-Region where tourism and internet usage is growing, is important
for travel companies.

With the existence of different national consumer habits it is to question which strategies
travel companies should use to distribute tourism products to diverse target groups.

The present research is focusing on the touristic consumer behaviour on the internet by
analysing the internet usage of different nationalities, e.g. Germans, Australians, New
Zealanders and Singaporeans. Against the background of the current discussion on the theory

about standardisation of consumption the internet user behaviour is questioned closely.
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