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Vorwort

LAll inclusive — Fachwissen Tourismus Band 2" ist ein umfassendes Lehr-
und Lernbuch fir die Ausbildung in der Tourismusbranche. Es richtet sich an
Schiiler/-innen und Auszubildende sowie Lehrer/-innen und Dozent/Dozentin-
nen in den Ausbildungsgangen

» Tourismuskauffrau/-mann fiur Privat- und Geschaftsreisen,

» Kauffrau/-mann fir Tourismus und Freizeit, sowie an

» Schiiler/-innen der hoheren Berufsfachschule Tourismus,

» Studierende an den Fachschulen und Akademien fiir Tourismus.

Konsequent lernfeldorientiert

+All inclusive” deckt die Lernfelder 3 und 7 des Rahmenlehrplans fir den Aus-
bildungsberuf Tourismuskaufmann/-frau (Kaufmann/-frau fur Privat- und Ge-
schaftsreisen) vom 04.02.2011 ab und bertucksichtigt die Prufungskataloge der
Aufgabenstelle fur kaufmannische Abschluss- und Zwischenprifungen (AkA).

Lernfeld 3 zeigt die Tourismusentwicklung weltweit und in Deutschland unter
sozialen, wirtschaftlichen und o6kologischen Aspekten auf. Die Charakteri-
sierung von Reisetypen und die Beschreibung von Attraktivitatsfaktoren, der
von Deutschen préaferierten Destinationen, vermitteln das Handwerkszeug fur
einen kundenorientierten Beratungsprozess.

Lernfeld 7 stellt die im Lehrplan genannten Destinationen im Hinblick auf die
geografischen, klimatischen, historischen und kulturellen Gegebenheiten dar.
Eine zentrale Rolle nehmen die Merkmale der Reiseformen ein, die in den ein-
zelnen Kapiteln ausfihrlich beschrieben und anhand der Destinationsbeispiele
erlautert werden. Erganzt wird das Lernfeld durch eine Trainingseinheit Preis-
berechnung auf der Grundlage von Veranstalterkatalogen.

Neu in dieser Auflage

Das statistische Text- und Datenmaterial wurde auf den neusten Stand ge-
bracht. Weiterhin wurden unternehmerische und politische Entwicklungen be-
rucksichtigt.

Ihr Feedback ist und wichtig

Wenn Sie mithelfen mochten, dieses Buch fir die kommenden Auflagen zu ver-
bessern, schreiben Sie uns unter lektorat@europa-lehrmittel.de. Ihre Hinweise
und Verbesserungsvorschlage nehmen wir gerne auf.

Sommer 2017

Die Verfasserin
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Lernfeld 3

Tourismus ist ein wichtiger, sich dynamisch entwickelnder Wirtschaftszweig,
dessen rasantes Wachstum auf die politische Liberalisierung, innovative Trans-
port- und Systemtechnologie und neue Wertehaltung zuriickzufiihren ist. Mit
derzunehmenden wirtschaftlichen und sozialen Bedeutung der Tourismusbran-
che hat sich aber auch ein zunehmendes Spannungsverhaltnis zwischen Oko-
nomie und Okologie entwickelt (- Fachwissen Tourismus Band 1, LF 1, Kapitel 1).

Wahrend das Motiv der Erholung vermehrt in den Hintergrund tritt, werden
Urlaubsreisen heutzutage zunehmend ein Ausdruck des personlichen Lebens-
stils und ein Instrument zur Selbstverwirklichung.

Dies hat zur Entwicklung neuer Reiseformen gefiihrt. Entsprechend ist der
heutige Expedient , Destinationsscout und Lifestyleberater”. Vor diesem Hin-
tergrund sind Kenntnisse tiber die unterschiedlichen Freizeit- und Reisemotive,
Uber Reisearten sowie Reiseformen unterschiedlicher Zielgruppen einerseits
und andererseits Kenntnisse lber die klimatischen, geografischen, kulturellen
und politischen Gegebenheiten der meistbesuchten Urlaubsgebiete innerhalb
und aufRerhalb Deutschlands unabdingbar.



Touristische Rahmenbedingungen

Die Urspriinge des Tourismus fiithren bis in die Antike zurtck: Schon damals
verreisten reiche Romer und Griechen zum Vergnugen zu besonderen Ereig-
nissen, wie z.B. den Olympischen Spielen, oder zum Erholen in Form einer Kur-
reise in Parks und Bader.

Im Mittelalter hatten Messe- und
Pilgerreisen einen ausgepragt sym-
bolischen Charakter. Viele Glau-
bige besuchten »Heilige Orte« wie
Rom und Jerusalem.

Die Bildungsreise wurde wahrend
des spaten Mittelalters, gegen Ende
des 17. Jahrhunderts, zum Trend.
Junge Adelige reisten auf mehreren
Etappen durch ganz Europa, um
Sprache und Menschen verschiede-
ner Kulturen kennen zu lernen. Daraufhin bildete sich entlang der Wegstre-
cken eine Art erste »touristische Infrastruktur« mit Herbergen und Gaststatten
aus.

Abb. Antike Mauer in Jerusalem

Als dann zu Beginn des 19. Jahr-
hunderts auch die armeren Bevol-
kerungsschichten das Reisen began-
nen, entstanden erste Reiseanbieter,
dieden Leuten Urlaubsreiseninnahe
und ferne Lander anboten. Etwa zu
diesem Zeitpunkt wich der Adel auf
weniger klassische Zielgebiete, wie
z.B. das Meer, aus und unternahm
die ersten Schiffsweltreisen.

Die am 5. Juli 1841 von Thomas
Cook fur englische Arbeiter organi-
sierte Bahnreise von Leicester nach
Loughborough war der Beginn der
Pauschalreise, denn erstmals waren
die einzelnen Kosten (Fahrt und Ver-
pflegung) im Gesamtpreis inbegrif-
fen.

Seit im Jahr 1963 Erholungsurlaub
in Deutschland gesetzlich festge-
schrieben wurde, treten viele deut- = DS Q0D 1
.. . . - ! i THos Cook & SoN. (EGYPT) L™
sche Burger mindestens einmal im CHIEF OFFicE- LupGATE Circus, LONDON.
Jahr eine Urlaubsreise an.

Abb. Historisches Reiseplakat

© vvvita-Fotolia.com

© Thomas Cook AG



1.1

Touristische Rahmenbedingungen

Erscheinungsformen des Tourismus

Das Phanomen des Reisens wird insbesondere durch die international gelau-
fige Bezeichnung Tourismus beschrieben. Haufig werden die Begriffe Touris-
tik, Fremdenverkehr und Reiseverkehr im Deutschen synonym verwendet.

Tourismusdefinition

Die grundlegende Tourismusdefinition der United Nations World Travel Orga-
nization (UNWTO) lautet folgendermaBen: , Tourismus umfasst die Aktivitaten
von Personen, die an Orte auBlerhalb ihrer gewohnten Umgebung reisen und
sich dort zu Freizeit-, Geschafts- oder bestimmten anderen Zwecken nicht lan-
ger als ein Jahr ohne Unterbrechung aufhalten.”

Elemente des Tourismus

Touristische Reisen unterscheiden sich von anderen Formen der Ortsveran-
derung insbesondere hinsichtlich des Reiseziels (Ort/Raum), der Reisedauer
(Zeit) sowie der Reisemotivation (Anlass der Reise). Diese drei Elemente kon-
nen zur Abgrenzung der vielfaltigen touristischen Erscheinungsformen heran-
gezogen werden.

(Abgrenzung Erscheinungsformen des Tourismus )
nach
Motivation
Motiv Geschaft Gesundheit | Erholung Studium, Arbeit,
Auswandern
Bezeich- Geschafts- Gesund- Urlaubs-, Erholungs- Studien- und Arbeits-
nung reise- heitsreise- tourismus aufenthalte
tourismus tourismus
Dauer
Tage 1 2—4 5—-30/45 tber 30/45 tber 1 Jahr
Ubernach-| 0 1-3 4-30/45 —1Jahr
tungen
Bezeich- Tages- kurzfristiger | Erholungs-  langfristiger Daueraufenthalt
nungen ausflug Tourismus tourismus Tourismus
Zielort
Entfer- (Heimat-) nahere Inland Ausland, Kon- | zum Arbeitsplatz
nung Ort Umgebung tinent, trans- | kleiner Grenzverkehr
kontinental
Bezeich- Stadt- Nah- Inlands- Auslands-, (Berufs-)Pendler
nung tourismus tourismus tourismus Ferntourismus
wird nur teilweise dem wird (fast) immer unter wird nicht dem Touris-
Tourismus zugerechnet Tourismus verstanden mus zugerechnet (nicht-
(touristischer Randbereich) | (touristischer Kernbereich) touristischer Bereich)
. J

Abb. Abgrenzung des Tourismus (nach Freyer, 2015)



Dienstleistungen analysieren

Lernfeld 3: Rahmenbedingungen touristischer

Die Abgrenzung der drei Elemente (Zielort, Dauer und Motivation) ergibt drei
Bereiche:

» Touristischer Kernbereich: Reisen, die dem Tourismus zugeordnet werden,

» Touristischer Randbereich: Reisen, die dem Tourismus nur teilweise zuge-
ordnet werden,

» Nicht-touristischer Randbereich: Reisen, die dem Tourismus nicht zugeord-
net werden.

Den touristischen Kernbereich stellt die Urlaubsreise dar, welche zwischen ein
und vier Wochen dauert und sowohl der Erholung dient als auch auBerhalb des
standigen Wohnortes verbracht wird. Geschaits- und Gesundheitsreisen wer-
den dem Tourismus hingegen nicht immer zugeordnet und gehoéren daher nur
dem touristischen Randbereich an, da sich Anlass, Ziel, Durchfihrung und Fi-
nanzierung im Vergleich zur Urlaubs- und Erholungsreise deutlich unterschei-
den. (- Kapitel 2.4)

Tourismusformen

Die UNWTO unterscheidet weiterhin folgende Tourismusformen (engl. Tou-
rism Classification):

> Binnenreiseverkehr (domestic tourism) — Reisen von Inlandern im Inland
» Einreiseverkehr (inbound tourism) — Reisen von Auslandern ins Inland
» Ausreiseverkehr (outbound tourism) — Reisen von Inlandern ins Ausland

daraus werden drei Formen des Tourismus abgeleitet:

> Inlandstourismus (internal tourism) — Binnenreiseverkehr und Einreiseverkehr

> Nationaler Tourismus (national tourism) — Binnenreise- und Ausreisever-
kehr

> Internationaler Tourismus (international tourism) — Einreise- und Ausrei-
severkehr

Daneben differenziert die UNWTO nach touristischen Auspriagungen, wiez.B.:

» Cultural tourism  includes urban tourism, visiting historical or interest-
ing cities, such as Berlin, London, Paris, Delhi, Rome,
Prague, Beijing, Kyoto, Warsaw, and experiencing
their cultural heritages.

» Heritage tourism visiting historical cities (Athens, Cracow) or industrial
sites, such as old canals, railways, battlegrounds, etc.

» Inclusive tourism tourism marketed to those with functional limits or
disabilities. Referred to as » Tourism for All« in some
regions. Destinations often employ Universal Design
and Universal Destination Development principles.

Fir die verschiedenen Auspragungen entwickeln die Reiseveranstalter unter-
schiedliche Reiseangebote, z.B. Pauschalreisen, die einen spezifischen Zusatz-
nutzen fur die jeweiligen Kundentypen bereitstellen.

10



1.2 Das touristische Angebot

Touristische Rahmenbedingungen

Das touristische Angebot kann generell in zwei Segmente gegliedert werden:

( )
Touristisches Angebot
Das urspriingliche Angebot Das abgeleitete Angebot
natiirliche Gegebenheiten Einrichtung zum Ortswechsel
—> z.B.lage, Klima, Landschaftsbild, > z.B. Bus, Bahn, Flug und
Vegetation Schiffahrtsverbindungen
sozio-kulturelle Verhaltnisse Einrichtung der Vermittlung
>  z.B.Kultur, Sprache, Tradition, > z.B. Tourismusinformation,
Bauten, Brauchtum Reisecenter, -agenturen
allgemeine Infrastruktur Einrichtung zum Aufenthalt
~—» Einkaufsmoglichkeiten, “~—» z.B.Beherbergung, Verpflegung,
Gesundheitswesen, Energie Kongresszentrum
. J

Abb. Segmente des touristischen Angebotes (nach Kaspar, 1998)

» Unter dem origindren touristischen Angebot (natiirliches Angebot) werden
diejenigen Faktoren verstanden, die nicht unmittelbar von Reiseveranstal-
tern zur touristischen Bediurfnisbefriedigung beansprucht werden konnen,
der Destination aber Charakter und die notwendige Infrastruktur verleihen.

» Die origindren »Produzenten« der touristischen Leistung des abgeleiteten
Angebotes sind die Beherbergungsbetriebe (z. B. Hotels), die Verkehrstrager
(z.B. Fluggesellschaften, Bahnen) und die Unternehmen der touristischen
Infrastruktur in den Zielgebieten, wie z.B. Theater oder Schwimmbader.
Vielfach werden deren Leistungen von Reiseveranstaltern und kommuna-
len Tourismus-Informationsstellen gebtiindelt und als neue, eigenstandige

» Packages« offeriert.

n



Dienstleistungen analysieren

Lernfeld 3: Rahmenbedingungen touristischer

Das touristische Produkt

Als touristisches Produkt bzw. touristische Leistung wird einerseits die Reise in
ihrer Gesamtheit bezeichnet, andererseits werden auch die einzelnen Teilkom-
ponenten der Reise, die von unterschiedlichen (touristischen) Unternehmen er-
stellt werden, als touristisches Produkt verstanden.

» Transportbetriebe — Beforderungsleistungen EIE

> Hotels — Beherbergungsleistung
> Reisefiihrer — Reiseleistung
> Souvenirindustrie —Souvenirs

Die touristische Leistung ist in ihrer Gesamtheit u.a. durch die folgenden Be-
sonderheiten gekennzeichnet:

» Immaterialitdat: Die touristischen Leistungen sind meist immateriell. Der
Kunde kann sie vor dem Kauf weder sehen noch erleben.

» Abstraktheit: Das Tourismusprodukt setzt sich aus den Elementen Zeit,
Raum und Motiv zusammen und unterscheidet sich von Reisendem zu Rei-
sendem, Land zu Land und Zeit zu Zeit.

» Verganglichkeit: Die meisten touristischen Angebote konnen nicht gelagert
werden, da sie zeit- und raumabhdangig sowie verganglich sind.

» Uno-actu-Prinzip: Die Erstellung und der Absatz der Dienstleistungen fal-
len zeitlich und ortlich zusammen. Wahrend der Reise erfolgen die Reise-
produktion durch Tourismusunternehmen und der Reisekonsum durch Tou-
risten gleichzeitig.

» Verbrauch am Ort der Leistungserstellung: Die Touristen miissen zum Ort
des Produzenten reisen. Eine Spanienreise wird bspw. in Spanien produziert
und konsumiert, nicht in Deutschland.

» Integration eines externen Faktors: Wahrend der Leistungserstellung und
des —konsums besteht zwischen Produzenten und Reisenden ein unmittelba-
rer Kontakt. Reiseberatung, Hotelaufenthalt und Transportleistung sind nur
moglich, wenn der Kunde als externer Faktor anwesend ist und in die Leis-
tungserstellung integriert ist.

» Leistungsbiindel: Die Reise wird aus vielen Teilkomponenten (Transport,
Beherbergung, usw.) zusammengesetzt und stellt damit ein Leistungsbuin-
del dar.

Das touristische Produkt
Das touristische »Gesamtprodukt« besteht aus vielen Teilkomponenten,
die fiir Touristen erstellt und von ihnen gekauft werden.

12



Touristische Rahmenbedingungen

Die Reise bzw. das Gesamtprodukt Tourismusleistung ist nur durch das Zusam-
menwirken und Vorhandensein der verschiedenen Teilkomponenten moglich.
Bei Betrachtung der verschiedenen Teilleistungen in ihrer zeitlichen Abfolge
sowie der Produzenten dieser Leistungen werden die einzelbetrieblichen Leis-
tungen zu einer touristischen Kette, der Wertschopfungskette, verbunden.

Die Wertschopfungskette des Tourismus

An der Erstellung einer komplexen touristischen Leistung, die verschiedene
Bestandteile hat, sind eine Vielzahl von Unternehmen beteiligt.

Die Erstellung reicht z.B. von der Buchung der Reise im Reisebtro, iiber die
Organisation durch den Reiseveranstalter, der Beforderung durch Transport-
unternehmen, der Unterbringung in den Beherbergungsbetrieben, bis hin zur
Versorgung und Unterhaltung der Touristen. Gemeinsam erschaffen Reise-
vermittler und Leistungstrager eine touristische Wertschopiungskette, die zwi-
schen direkter, indirekter und induzierter Wertschopfung unterscheidet.

( R
Reisemittler Reiseveranstalter Transportbetriebe Beherbergungs-
z.B. stationare oder z.B. traditionelle RV, z.B. Mietwagen- und betriebe
online Reisebliros X-Veranstalter Busanbieter, Bahn- und z.B. Hotels,
Fluggesellschaften Ferienhausanbieter,
Campingplatze,
Leistung: Beratung, Leistung: Organisation Leistung: Beforderung Clubanlagen
Vermittlung, Buchung zur und in Destination
Verschiedene Transportbetriebe Sonstige Betriebe Leistung: Ubernachtung,
Betriebe z.B. Mietwagen- und 2.B. Zielgebiets- Verpflegung, sonstige
z.B. Reisemittler Busanbieter, Bahn- agenturen, Gastronomie- Leistungen
und Reiseveran- und Fluggesellschaften betriebe, Museen
stalter, Hotels
Leistung: Leistung: Beforderung Leistung: Reiseleitung,
Nachbetreuung in und ab Destination Ausfliige, Aktivitaten,
per Mailing Attraktionen, Sport
& J

Abb. Wertschopfungskette des Tourismus am Beispiel einer klassischen Pauschalreise

Die direkte Wertschopfung bezeichnet die unmittelbaren Auswirkun-
gen des Tourismus, die durch die Anwesenheit der Touristen in der De-
stination erzielt werden. Hiervon profitieren vor allem Reiseveranstalter,
Reisevermittler, das Transportwesen (Beforderung zum Urlaubsort sowie in-
nerhalb der Region), Beherbergungsbetriebe in der Zieldestination, Inco-
ming-Agenturen und weitere am Tourismus direkt beteiligte Leistungstrager.
Die Nachfrage nach diesen touristischen Leistungen fiuhrt zu weiteren wirt-
schaftlichen Impulsen (indirekte Wertschépfung). Ein Hotel z. B. benotigt auf-
grund der touristischen Nachfrage Getranke, Lebensmittel, Reinigungsmittel
als auch Dienstleistungen von Dritten (z.B. Banken und Telekommunikations-
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unternehmen). Diese indirekte Nachfrage ergibt sich aber erst aufgrund der
touristischen Nachfrage. Die Beschaftigten der am Tourismus beteiligten Un-
ternehmen geben ihr Einkommen wiederum fur Dienstleistungen und Giter
aus. Dies fuhrt zur induzierten Wertschépfung.

Multiplikatoreffekt
Die direkte Wertschopfung aus dem Tourismus fiihrt zu einem Multiplikator-
effekt, der sich in indirekter und induzierter Wertschépfung duBert.

1.3

Wirtschaftliche und soziale Bedeutung der Tourismusbranche

Der Tourismus zahlt heute weltweit zu den groSten und am starksten wach-
senden Wirtschaftssektoren:

» Europa ist im internationalen Tourismus mit groBem Abstand unangefoch-
tener Marktfiihrer.
» Uber 50 Prozent der international touristischen Ankiinfte zahlte Europa.

e a
Europe continues to lead in international arrivals
received per 100 of population

International tourism by (sub)region of destination
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Touristische Rahmenbedingungen

Die Volker verbindende und gleichzeitig auBerst wichtige wirtschaftliche
Funktion des weltweiten Tourismus steht heute auBler Zweifel. Fur viele Lan-
der gilt der internationale Tourismus als wichtige Devisenquelle, da er als
Export von Dienstleistungen eingestuft wird und hohe Einnahmen verspricht.
Diese Einnahmen sind jedoch »verzerrend«, da in der Regel auslandische Ka-
pitalimporte, wie die Einfuhr von Konsumgtutern, Werbung in den jeweiligen
Herkunftslandern und Devisenkosten fur Investitionsglter der Tourismusin-
dustrie notig sind, und somit die Leistungsbilanz um einiges relativieren.

In den Destinationen generiert der Tourismus Beschaftigung und fuhrt so zu
Einkommen mit dem entsprechenden Multiplikatoreffekt, der sich nicht zuletzt
in einer Verbesserung der Gesamtinfrastruktur widerspiegelt.

Corporate Social Responsibility s 3
Das heutige Verstandnis von Philantropische

Corporate Social Responsibi- Verantwortung

lity (CSR) basiert auf der Pyra- Ein guter Biirger sein

mide von Carroll, nach der das

gesamte Engagement des Un-

ternehmens, welches iiber die Ethische Verantwortung
gesetzlichen Rahmenbedingun- Sich ethisch verhalten

gen hinausgeht, auf der Basis

von okonomischer und rechtli-

cher Verantwortung aufgebaut Juristische Verantwortung

wird. Sich an Gesetze halten

CSR ist »... ein Konzept, das

den Unternehmen als Grund- Okonomische Verantwortung

lage dient, auf freiwilliger Basis Profit erwirtschaften

soziale Belange und Umweltbe-

lange in ihre Unternehmensta- L )

tigkeit und in die Wechselbezie-
hungen mit den Stakeholdern
zu integrieren. [...] Sozial ver-
antwortlich handeln heif3t nicht
nur, die gesetzlichen Bestimmungen einhalten, sondern uber die bloBe Geset-
zeskonformitdat hinaus »mehr« investieren in Humankapital, in die Umwelt und
in die Beziehungen zu anderen Stakeholdern. [...]«.

Abb. Ebenen der unternehmerischen
Verantwortung (Pyramide nach Caroll, 1996)
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touristischer Dienstleistungen analysieren

Lernfeld 3: Rahmenbedingungen

Der unternehmerische Ansatz eines CSR eroffnet neue Dimensionen der tou-
ristischen Leistungserstellung:

( Menschenrechte und faire Arbeitsbedingungen,

Arbeitsschutz Existenz sicherndes Einkommen inkl. der
notwendigen Sozialversicherungen,
Gleichstellung von Frauen und Mannern,
Schutz der Kinder vor sexueller und
wirtschaftlicher Ausbeutung,
Beachtung gesetzlicher Arbeitsrechte

Umweltvertraglichkeit sowie betrieblicher Umweltschutz,

okologische und soziale sparsamen Ressourcenverbrauch,

Produktentwicklung umweltschonende An- und Abreise sowie
Transport vor Ort,
Reisedauer entsprechend der Reiseentfernung
wahlen,

CO,-Kompensation,
Bevorzugung von Reisezielen mit nachweisbaren
Umweltschutz und Menschenrechtsstandards

Lokale Gemeinschaften Achtung der Gesellschaft, Kultur sowie der
Bedirfnisse der lokalen Bevolkerung im
Reiseland,

Partizipation der Einheimischen an der
Ausgestaltung und den wirtschaftlichen Ertragen
des Tourismus,

Beschaftigung von Angestellten aus der Region
und Forderung der Ausbildung,

Steuerzahlung,

Sponsoring

Geschaftspartner Auswahl von Unternehmen in der Zieldestination,
die die Sozial- und Umweltstandards erfullen,
Existenz sichernde Preise an die Zulieferer zahlen,
Beziehungen zu den Stakeholdern sind gepragt
von gegenseitigem Respekt, Verlasslichkeit,
Transparenz und Rechenschaft

. J

Tab. Beispiele von CSR-Dimensionen

Corporate Social Responsibility bezieht sich auf das Kerngeschifit des Reise-
veranstalters und fokussiert die Bedingungen, unter denen touristische Leis-
tungen produziert werden.

Zum Thema Corporate Social Responsibility (CSR) konnen Sie auch in ~ Fach-
wissen Tourismus Band 1, LF 4, Kapitel 1.3.3 und 1.4.3 weiterlesen.
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Touristische Rahmenbedingungen

1.4 Touristische Kennzahlen und Informationsquellen

Es gibt viele touristische Indikatoren, die iiber das Reiseverhalten Auskunft
geben. Sie sind haufig so zielgruppenspezifisch, dass an dieser Stelle nur auf
ausgewdhlte Indikatoren eingegangen wird.

Tourismusintensitat

Zur Berechnung dieses Indikators wird die Zahl der Ankiinfte oder der Uber-
nachtungen in einer Region in das Verhaltnis gesetzt zur Zahl der dort lebenden
Bevolkerung. Damit liefert der Wert eine Schatzung des Tourismuspotentials.
Die Tourismusintensitit dient als Indikator fiir die relative Bedeutung, die der
Tourismus fur eine Region besitzt. An ihr lasst sich das wirtschaftliche Gewicht
des Tourismus besser ablesen als an der absoluten Zahl der Ubernachtungen.

Als absolute GroBie wird sie je nach der Bevolkerung einer Region auf 1000
bzw. 100 Einwohner bezogen. Im Hinblick auf die Nachhaltigkeit von Touris-
mus ist sie auch ein Indikator fur die vom Tourismus moglicherweise ausge-
hende Belastung.

(B2B-Ubernachtungen + B2C-Ubernachtungen)

Tourismusintensitat (absolut) = 1000

Einwohnerzahl d. Destination

Durchschnittliche Aufenthaltsdauer

Die Zahl der Ubernachtungen in einer Region setzt sich zusammen aus der
Zahl der Besucher und ihrer durchschnittlichen Aufenthaltsdauer. Jeder der
beiden Faktoren ist von dem Charakter der jeweiligen Region abhangig. So
sind Stadte- und Geschaftsreisen von einer kurzeren Aufenthaltsdauer als der
Aufenthalt in typischen Urlaubsregionen.

In den Beherbergungsbetrieben ergibt sie sich rechnerisch aus der Beherber-
gungsstatistik, indem die Anzahl der Ubernachtungsnéchte durch die Anzahl
der Ankiunfte dividiert wird.

Anzahl der Ubernachtungen

Anzahl der Ankiinfte

Durchschnittliche Aufenthaltsdauer =

Haufig erfolgt hier eine Unterscheidung nach inlandischen und auslandischen
Gasten, die auch nach Herkunftslandern spezifiziert werden.
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Dienstleistungen analysieren

Lernfeld 3: Rahmenbedingungen touristischer

Reiseintensitaten

Die Reiseintensitdt oder Bruttoreiseintensitat bertiicksichtigt den Anteil der Rei-
sen an der Gesamtbevolkerung.

Anzahl der Reisen
Bruttoreiseintensitat = - 100

Gesamtbevélkerung

Die Urlaubsreiseintensitat (Nettoreiseintensitat) berucksichtigt nur den Anteil
der Bevolkerung ab 14 Jahre (reisende Personen), der in einem Jahr mindes-
tens eine Urlaubsreise mit einer Dauer von mindestens 5 Tagen unternimmt.

o o reisende Personen
Nettoreiseintensitat (%) = - 100
Gesamtbevolkerung

Die Urlaubsreiseintensitat erfasst nur Reisen unter den oben genannten Pra-
missen, das bedeutet, Kurzreisen bis zu 4 Tagen werden nicht erfasst.

Reisehaufigkeit

Sie beschreibt die durchschnittliche Zahl der Reisen pro gereister Person (Rei-
sendem). Die Reisehaufigkeit ist ein Indikator fiir den Reisekonsum und somit
das Verbindungselement zwischen beiden Reiseintensitaten.

o Reisen BRI
Reisehaufigkeit = bzw.
Person NRI

Die Reisehdaufigkeit ist u. a. ein Indika-
tor fiir den heute stattfindenden »kur-
zen« Reisekonsum.
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Touristische Rahmenbedingungen

Das Zahlenmaterial zur Berechnung der touristischen Indikatoren wird zum
Teil bereits ausgearbeitet und u.a. von den folgenden Institutionen zur Verfi-
gung gestellt:

-

Welttourismusorganisation
(UNWTO)

N\

Sie stellt zahlreiche Publikationen im Bereich Tourismus
zur Verfugung.

World Travel Monitor

Er ist weltweit die grofte touristische Datenbank mit
vergleichbaren Reisedaten zum Auslandsreisevolumen
und Auslandsreiseverhalten der Europder, Amerikaner
und Asiaten.

Eurostat

Das »Europdische Statistische System« stellt zahlreiche
Publikationen im Bereich Tourismus speziell auf Europa
bezogen zur Verfligung.

Statistisches Bundesamt
(Destatis)

Das Bundesamt stellt zahlreiche Publikationen im
Bereich Tourismus zur Verfligung.

Gesellschaft fiir Konsum-
forschung (GfK)

GfK bietet Daten fiir den Tourismusmarkt auf der
Basis von Echtzeitdaten aus tausenden Verkaufspunk-
ten (POS) — und zwar online und offline und Uber alle
Geratetypen hinweg.

Deutscher Tourismusverband
e.V. (DTV)

Die wichtigsten Kennzahlen des Deutschlandtourismus
stellt der DTV jahrlich in seiner Broschiire »Zahlen-
Daten-Fakten« zusammen.

Der Deutsche ReiseVerband
eV. (DRV)

Er veroffentlicht u.a. die jahrliche DRV-Broschiire
»Zahlen und Fakten zum deutschen Reisemarkt«.

FUR - Forschungsgemein-
schaft Urlaub und Reisen e.V.

Die FUR ist eine neutrale Interessengemeinschaft der
in- und auslandischen Nutzer von Tourismusforschung
in Deutschland und Trager der jahrlich durchgefiihrten
»Reiseanalyse«.

Verband Internet Reisevertrieb
e.V. (VIR)

Er stellt neben anderen Studien die jahrliche Publika-
tion »VIR Daten & Fakten zum Online-Reisemarkt« zur
Verfligung.

Verband Deutsches Reise-
management e.V. (VDR)

Mit der »VDR-Geschaftsreiseanalyse« liefert der VDR
ein Zahlenwerk fuir den Wirtschaftsfaktor geschaftliche
Mobilitat, das das Geschaftsreiseverhalten deutscher
Unternehmen jahrlich auf reprasentativer Basis erfasst,
analysiert und beschreibt.

.

Die Stiftung fiir Zukunfts-
fragen von British American
Tobacco

Das B.AT Freizeit-Forschungsinstitut veroffentlicht u. a.
Tourismusanalysen.

Tab. Ubersicht Informationsquellen
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ouristischer Dienstleistungen analysieren

Lernfeld 3: Rahmenbedingungen t

Laut »Reiseanalyse 2016« der FUR (Forschungsgemeinschait Urlaub und Rei-
sen e.V.) machten 53,4 Millionen deutschsprachige Reisende im Jahr 2015
knapp 70 Millionen Urlaubsreisen von wenigstens funf Tagen Dauer. Das ent-
spricht einer Urlaubsreiseintensitat von 77 Prozent. Hinzu kommen 31,7 Milli-
onen Kurzurlaubsreisende mit 77,1 Millionen Reisen und Gesamtausgaben von
21,1 Milliarden Euro.

( )
Urlaubsreisen und Kurzurlaubsreisen 2015:

Volumenkennziffern*

'm, — E>|i|:>35{rﬂ|:>

Urlaubsreisen (ab 5 Tage Dauer)

[l Urlaubs- Urlaubs- Urlaubs- Ausgaben Umsatz
reisende reisen p. P. reisen p. P. u. Reise

2015 53,4 Mio. 1,29 69,1 Mio. €954 € 65,9 Mrd.

Kurzurlaubsreisen (2-4 Tage)

2015 31,7 Mio. 2,43 77,1 Mio. €274 € 21,1 Mrd.

“ Bei Zeitgleichen mit fritheren Reiseanalysen ist die aktualisierte Basis fiir die Hochrechnung zu beachten (siehe Kasten auf S. 3)

Basis: Urlaubsreisen (5+ Tage): deutschsprachige Bevélkerung 14+ J., Jan. bis Dez., Quelle: Reiseanalyse 2016 face-to-face;
Basis: Kurzurlaubsreisen (2-4 Tage): deutschsprachige Bevolkerung 14-70 J., Nov. bis Okt., Quelle: Reiseanalyse online 11/2015

- J

Abb. Urlaubsreisen und Kurzurlaubsreisen 2015: Volumenkennziffern

Der zunehmend hartere Wettbewerb in der Reisebranche und die momentan
haufig auftretenden politischen Unruhen und Naturkatastrophen zum Teil auch
in beliebten Urlaubsgebieten, lasst die Urlauber verschiedene Moglichkeiten
sehen, ihre Bediurfnisse zu befriedigen. Sie entscheiden sich fiir ein anderes
Zielgebiet oder wechseln die Reiseform (- Kapitel 2.4).

Hinter der bestandigen Zahl von Urlaubsreisen stehen Reise erfahrene, sehr
regelmalig reisende und urlaubsmotivierte Personen, die tendenziell flexibler
in Threr Auswahl des Reiseziels und der Reiseform sind denn je. Das bedeutet,
Reiseziele und -formen werden zunehmend austauschbarer und erhalten die
Stabilitat des Gesamtmarktes.

Fur Sie als Touristikkaufmann/-frau bringt dieser Trend einen Vorteil fiir die
Beratung: Kennen Sie die Merkmale und die wichtigsten Verkaufsargumente
fur die verschiedenen Reiseformen, konnen Sie diese flexibel fir geeignete De-
stinationen anwenden und kombinieren (sofern grundlegende Gegebenheiten
und spezifische Angebote fur die Reiseform in dem Zielgebiet vorhanden sind).
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