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Vorwort VII

VORWORT

Als ich im Sommer 2002 das Thema der vorliegenden Arbeit wahlte, war
die erste Internet-Euphorie bereits von der "Dotcom-Blase" gepragt. Viele
Unternehmen des "Neues Marktes" waren entweder schon wieder ver-
schwunden oder von der Realitat eingeholt worden. Dennoch war bereits
damals klar, dass das Internet und elektronische Medien die Markte
verandern werden, nur nicht so schnell wie Ende der 90er Jahre vermutet.
Seinerzeit wurde durch die "Internet-Revolution" das baldige Ende des
klassischen Handels prognostiziert. Mancher meiner Mitstreiter meinte, ich
misse mich mit meiner Dissertation beeilen, da es bald keine Reiseblros

mehr gabe, weil man bald nur noch online buchen wirde.

Doch auch im Jahre 2010 gibt es noch stationdre Reisebiros. Sicherlich
ist deren Zahl in Deutschland seit Beginn meiner Dissertation von tber
13.600 (2002) auf rund 10.700 Biros (2009) zurickgegangen. Der
Gesamtumsatz aller deutschen Reisevertriebsstellen lag jedoch in 2009
mit 19 Milliarden Euro noch weit Gber dem der Online-Reisebiros mit rund
4,3 Milliarden Euro." Die digitale Revolution findet also noch immer mehr
auf der Unternehmens-, als auf der Verbraucherseite statt.? Denn person-
liche Gewohnheiten und Kaufverhaltensweisen andern sich meist langsa-

mer als die technologischen Fortschritte.

So blieb mein Thema wahrend meiner gesamten Bearbeitungszeit aktuell
und interessant, denn ich stellte im Kern ja die Frage, warum Reisebtros
trotz des Internets bestehen — und warum Konsumenten trotz der Mdg-
lichkeiten der modernen Vertriebsmedien das stationdre Reisebiro
wéhlen. Das Ergebnis dieser Forschungsaktivitaten bildet die vorliegende
Arbeit.

Besonderen Dank md&chte ich meinem Doktorvater, Herrn Univ.-Prof. Dr.
Hans Pechtl aussprechen, der mir stets wichtige Impulse fir meine Arbeit
lieferte und die nétige Geduld ob meiner langen Bearbeitungszeit auf-

brachte.

' Vgl. Deutscher Reiseverband, www.drv.de.

2 Vgl. Opaschowski, H. (2006), S. 184.



VI Vorwort

Ich méchte ferner meinen Eltern sehr fir Ihre Unterstitzung danken,
insbesondere meinem Vater, der es mir ermdglicht hat, wahrend meiner
anspruchsvollen Tatigkeit als Geschéftsfuhrer in der familieneigenen
Werbeagentur, an meinem Promotionsvorhaben festzuhalten und mir die

notwendigen Freirdume gegeben hat, dies auch umzusetzen.

Schlie3lich danke ich meiner lieben Frau, die immer das erforderliche
Verstandnis fir mein Vorhaben aufbrachte, auch wenn dies viel Verzicht
gemeinsamer Zeit und viel Geduld mit sich brachte. Sie freut sich tUber die
Fertigstellung meiner Arbeit genauso wie meine beiden Kinder Simon und

Johanna, denen ich diese Arbeit widme.

Florian Forster
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A.1 Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit 1

There are three kinds of travel agencies:
Those who make things happen.

Those who watch things happen.

Those who wonder what happened.3

A EINLEITUNG

1 Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit

Der Tourismus zahlt nach wie vor zu den bedeutendsten Wirtschaftsfakto-
ren sowohl national als auch weltweit. Dies geht einher mit einem hohen
Stellenwert von Urlaub und Freizeit bei den Konsumenten. Die ,popularste
Form des Glicks* beschaftigt daher auch die wissenschaftliche For-
schung in vielen Bereichen. Aulier in wirtschaftswissenschaftlichen
Ansatzen findet eine Beschaftigung mit dem Ph&nomen Tourismus sowohl
in den Rechtswissenschaften, der Soziologie und der Kulturwissenschaft
als auch in der Psychologie, Medizin und Philosophie statt.’> Die interdis-

ziplinare Vielfalt beweist die Komplexitat des Systems Tourismus.®

Im Zentrum des touristischen Wirtschaftens steht vor allem die Informati-
on. Die Sammlung, Bearbeitung und Weitergabe von Informationen ist in
vielen Bereichen Kern des touristischen Handelns. Es ist somit nicht
verwunderlich, dass Informations- und Kommunikationstechnologien
bereits lange vor ihrem 6ffentlichen Einsatz in der Tourismuswirtschaft
zum Einsatz kamen. Das erste Computer-Reservierungssystem fir
Reisen, welches vor Uber 50 Jahren entstand, war allerdings fur den
Konsumenten verborgen. Erst das Aufkommen moderner Medien, wie des
Internets, haben den technischen Zugang zu den touristischen Informati-
onssystemen mdglich gemacht und revolutionierten damit den ganzen

touristischen Wirtschaftssektor.

Seither bewegt die Branche und die Wissenschaft die zentrale Frage nach
den allgemeinen und konkreten Auswirkungen der modernen Technolo-

gien, wie des Internets, auf den Tourismusbereich. Zweifelsohne hat kaum

® n Anlehnung an Nicholas Murray Butler (1862—1947).
*  Opaschowski (2002), S. 57 ff.

®  Vgl. Freyer (1996), S. 51 ff.

®  Vgl. Cooper (1999), S. 4.
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ein Phanomen die wissenschaftliche Forschung so beschéftigt wie die
neuen Informationstechnologien, allen voran das Internet. AuRer Frage
steht auch, dass viele Wirtschaftszweige, darunter auch der Tourismus,
eine deutliche Veradnderung in den jeweiligen Wertschdpfungsketten
erfahren, mit nachhaltigen Auswirkungen auf alle Beteiligten. Dabei sind
sowohl innerbetriebliche als auch zwischenbetriebliche Prozesse betrof-
fen. FUr den Reisevertrieb zeigt sich ein enormer Verdnderungsdruck. Es
ergeben sich erhebliche intersektorale Konflikte verbunden mit einer
Bedrohung durch externe Wettbewerber. Dabei sind vor allem die traditio-
nellen Vertriebsstrukturen betroffen, da beispielsweise eine wachsende
Zahl an Konsumenten direkt bei Fluggesellschaften und Hotels bucht und
umgekehrt Leistungstrager und Veranstalter auf Multi-Channel-Strategien

setzen. Ehemalige Partner werden zu partiellen Konkurrenten.’

Das klassische Reiseblro scheint hierbei am starksten berihrt, da seine
Kosten- und Effizienzvorteile gegentiber dem traditionellen Direktvertrieb
weitgehend verwirkt sind und es durch zunehmende Vielfalt an Vertriebs-
kanadlen an Bedeutung verliert. Dies geht einher mit sinkenden Provisio-
nen, starken Konzentrationsprozessen und eine damit verbundene
abnehmende Zahl an Agenturen. Die gréfdte Konkurrenz zum stationaren
Reisevertrieb wird dem Internet als Absatzkanal zugesprochen, wenn-
gleich die Verbreitung von Internet-Reisebiros regional sehr unterschied-
lich ist. Wahrend in den USA und GrolRbritannien bereits starke Marktposi-
tionen erreicht sind, hatte in Deutschland in 2008 nur 24 % der Bevoélke-
rung ab 14 Jahren jemals eine Reise Uber das Internet gebucht — in
Osterreich waren es noch weniger.® Opaschowski konstatiert daher, dass
die digitale Revolution immer noch mehr auf Unternehmens-, als auf

Verbraucherseite stattfindet.®

Bereits seit einigen Jahren wird viel um die Zukunft der klassischen
Reisebiros diskutiert. Nach Ansicht von Freyer wird das Reisebiro

allerdings auch in Zukunft eine wichtige Rolle am Reisemarkt spielen,

" Vgl. Kropp (2007), S. 416.
& Vgl. Aderhold (2009), S. 12.
®  Vgl. Opaschowski (2008), S. 214.
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wenngleich der zukinftige Markt wesentlich differenzierter aussehen wird

und neue Reiseblrotypen entstehen bzw. bereits entstanden sind."°

Auch wenn die Zahl der wissenschaftlichen Abhandlungen zum Einfluss
des Internets auf traditionelle Handelsstrukturen reichlich ist, so zeigt sich
keine einheitliche Aussage Uber die Zukunft des stationdren Reisever-
triebs im Kontext elektronischer Medien. Vielen Beitrdgen ist allerdings
gemeinsam, dass sie lediglich eine Unternehmens- bzw. Anbietersicht
verfolgen und infolgedessen vor allem Wertschépfungsstrukturen und -
modelle beleuchten. Die Sicht der Konsumenten, also die Berucksichti-
gung der Akzeptanz, der Einstellungen und der tatsdchlichen Anwendung
der elektronischen Medien im Rahmen der Reiseentscheidung bleibt
oftmals aulden vor. Dabei stellen in einer modernen Marketingsicht vor
allem Konsumenten die entscheidenden Faktoren des Wertschépfungs-

prozesses dar.

Zu den jlingeren Arbeiten zum Thema Electronic Commerce und Internet
und seine Auswirkungen auf den Tourismus kénnen die Schriften von
Marti"', Tietz'?> und Wohland™ genannt werden, die aus Anbietersicht die
Auswirkungen beschreiben. Eine nachfragerorientierte Sicht verfolgt

1.'* auch Loevenich™, der die Substitutionskonkurrenz

neben Bauer et a
durch E-Commerce anhand eines empirischen Modells zu erklaren
versucht, wenngleich in beiden genannten Studien keine touristische
Leistungen im Fokus stehen. Diese Forschungsliicke soll geschlossen
werden, indem eine anbieterorientierte Betrachtungsweise mit einer
nachfragerorientierten erganzt wird. Gleichzeitig stehen stationare Reise-
biros im Fokus der vorliegenden Arbeit. Es kénnen folgende zwei For-

schungsfragen konkretisiert werden:

' Vgl. Freyer (2009), S. 254.

" Vgl. Marti (2002).

2 vgl. Tietz (2007).

3 Vgl. Wohland (2008).

Y \Vgl. Bauer/Fischer/Sauer (2000), S. 1136 f.
> Vgl. Loevenich (2002).
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1. Welche konkreten Auswirkungen haben die modernen Vertriebs-

medien auf stationdre Reiseblros? (Anbietersicht)

2. Nach welchen Kriterien préferieren Konsumenten ein Reisever-

triebsmedium? (Nachfragersicht)

Diese beiden Fragen dienen zur Beantwortung der Kernproblemstellung
dieser Arbeit: Welche Chancen haben stationdre Reisebiros im Zeitalter
des Internets und welche Handlungsempfehlungen kann man den Ent-

scheidungstragern in klassischen Reisebilros geben?

Die theoretische Betrachtung der touristischen Wertschépfungskette wird
im Rahmen dieser Arbeit dementsprechend mit einer empirischen Unter-
suchung des Entscheidungsverhaltens der Konsumenten ergénzt. Das
zugrundegelegte Entscheidungsproblem bezieht sich dabei auf die
Préaferenz des Reisevertriebsmediums. Im Kern der Forschung steht die
Frage, welche konkreten Faktoren fir die Wahl des Vertriebsmediums von
touristischen Leistungen fir den Konsumenten ausschlaggebend sind. Im
Rahmen eines konfirmatorisch ausgerichteten Forschungsdesigns sollen
alle relevanten theoretischen Ansatze aus verschiedenen Bereichen der
Verhaltensforschung zu einem Gesamtkonzept an Einflussfaktoren auf die
Wahl des Reisevertriebsmediums zusammengefihrt und in einer empiri-
schen Analyse Uberprift werden. Dabei soll mitunter eine Arbeit von
Pikkemaat aufgegriffen werden, die das Informationsverhalten anhand der
komplexen Reiseentscheidung untersucht hat.'® Im Rahmen der vorlie-
genden Arbeit sollen jedoch bewusst auch soziologische und situative

Einflusse miteinbezogen werden."”

Da sich die vorliegende Arbeit auf stationdre Reisebiros konzentriert, wird
auch im Rahmen der empirischen Untersuchung bei der Analyse des
Entscheidungsverhaltens auf stationdre Reiseblros fokussiert und das
Internet als wichtigster Vertreter der modernen Medien diesem gegen-

Ubergestellt.

'®vgl. Pikkemaat (2002).

7 Soziologische und Situative Einflisse wurden in der Arbeit von Pikkemaat weitge-
hend aus der Betrachtung ausgeschlossen.
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Der Beitrag der vorliegenden Arbeit zum Erkenntnisfortschritt besteht nicht
nur in der systematischen Analyse der touristischen Wertschépfungsstruk-
tur im Kontext elektronischer Medien, sondern auch in der Verfolgung
eines interdisziplindren Ansatzes, indem bei der theoretischen Herleitung
relevanter Einflussfaktoren auf die Wahl des Reisevertriebsmediums
neben betriebswirtschaftlichen auch verschiedene Ansédtze der Verhal-
tensforschung und der Psychologie Verwendung finden. Dabei sollen
erstmals Ansétze aus der Reiseentscheidungsforschung, aus der Informa-
tionstheorie und aus der Kaufverhaltensforschung im Internet in ein

Gesamtmodell zusammengefihrt werden.

Die vorliegende Arbeit ist dabei in den Bereich der angewandten Wissen-
schaft einzuordnen, da sie an praktischen Zielen orientiert ist. Die empiri-
sche Prufung hat somit auch das Ziel, Ansatzpunkte zur Abteilung von
Handlungsempfehlungen fiir die Praxis aufzuzeigen. Somit ist die Arbeit
nicht nur fir Vertreter der Wissenschaft, sondern vor allem fir Praktiker
aus der Tourismusbranche, im Speziellen fur stationdre Reisebilros

relevant.

2 Aufbau der Arbeit

Konzeptionell ist die vorliegende Arbeit in zwei Bereiche gegliedert. Der
erste Themenbereich umfasst die theoretische Untersuchung der touristi-
schen Wertschépfungskette und die strukturellen Auswirkungen der
elektronischen Medien. Der zweite Bereich der Arbeit verfolgt die Kon-
sumentensicht. Auf der Basis theoretischer Modelle zur Kaufentscheidung
wird ein umfassendes Untersuchungsmodell entwickelt und empirisch

Uberprift.

Das nachfolgende Kapitel B betrachtet den Tourismus aus vier verschie-
denen Sichtweisen. Als Branche werden zunédchst alle Marktteilnehmer
skizziert und dabei die wirtschaftliche und gesellschaftliche Bedeutung des
Tourismus dargestellt, um ein Grundverstandnis fir die Komplexitat der
Wertschépfungsprozesse herbeizufihren. Als Reise steht die Abgrenzung
verschiedener Reiseformen im Fokus. Tourismus als Dienstleistung zeigt

die Besonderheiten der touristischen Leistung auf. Im letzten Abschnitt
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wird die Bedeutung von Informationen im Tourismus und dessen Auswir-

kungen erlautert.

Kapitel C widmet sich umfassend dem touristischen Vertrieb im Allgemei-
nen und im Kontext der elektronischen Medien. Nach Darstellung des
touristischen Vertriebs sowohl aus funktioneller als auch aus institutionel-
ler Sicht werden Leistungen und Funktionen von Reiseblros beleuchtet.
Nach einem kurzen Abriss Uber die allgemeinen Veranderungen im
touristischen Vertrieb stehen die elektronischen Medien im Zentrum der
Betrachtung. Die Folgen der elektronischen Medien im Tourismus werden
anhand der Auswirkungen auf die touristische Wertschépfungsstruktur,
der Auswirkungen auf Produkte und Leistungen sowie anhand der Auswir-

kungen auf die Funktionen stationarer Reiseblros aufgezeigt.

Das Kapitel D hat die theoriegeleitete Entwicklung eines Hypothesen-
modells zur Findung von Einflussfaktoren auf die Praferenz der Konsu-
menten gegeniber Vertriebsmedien bei der Buchung von Reisen zum
Gegenstand. Nach einer kurzen Ubersicht Uiber die aktuellen Entwicklun-
gen im Konsumentenverhalten werden verschiedene theoretische Ansatze
herangezogen, um relevante Einflussfaktoren zu identifizieren. Die
gewonnenen Erkenntnisse minden in die Formulierung von Forschungs-

hypothesen.

In Kapitel E gilt es sodann, das aufgestellte Hypothesenmodell empirisch
zu Uberprifen. Hierzu werden zunéchst die relevanten Variablen operatio-
nalisiert, um sie einer reliablen und validen Messung zuzufiihren. Die
Auswertung der Datenbasis erfolgt durch Aufstellen eines Strukturglei-
chungsmodells, dessen Gite anhand von geltenden Forschungsstandards
Uberprift wird. Im Rahmen eines Anpassungsprozesses werden diejeni-
gen Modellvarianten identifiziert, die eine mdglichst gute Abbildung der
empirischen Daten an die Realitdt aufweisen. Abgeschlossen wird das
Kapitel mit einer Zusammenfassung der empirischen Ergebnisse sowie

die Darstellung der Restriktionen der Analyse.

Das anschlieliende Kapitel F zeigt aus der empirischen Studie resultie-

rende Implikationen flr stationare Reisebliros auf.

Den Abschluss bildet Kapitel G, das die im Rahmen der Arbeit gewonne-

nen Erkenntnisse zusammenfasst.
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B TOURISMUS

1 Definition

Das Wort ,Tourismus® geht auf das Wort ,Tour” zurlick, welches seine
Wurzeln im Griechischen (,tornos“ = zirkeldhnliches Werkzeug), im
Lateinischen (,tornare“ = runden) und im Franzdsischen (,tour = Rund-
gang) hat. Eine Tour ist demnach eine Reise weg vom Wohnort zu einem
anderen Ort und zuriick.'® ,Tourismus* selbst ist hingegen eine junge
Wortbildung, die in Deutschland erst nach dem Zweiten Weltkrieg Verbrei-
tung fand und im Deutschen vor allem zur Beschreibung des ,Reisens”
und identisch mit den Bezeichnungen ,Touristik®, ,Fremdenverkehr® und

,Reiseverkehr verwendet wird."®

Die nach Freyer am héaufigsten verwendete Definition von Tourismus bzw.
Fremdenverkehr ist die der AIESTZO, die den Fremdenverkehr als den
Inbegriff der Beziehungen und Erscheinungen sieht, ,die sich aus dem
Aufenthalt Ortsfremder ergeben, sofern durch den Aufenthalt keine
Niederlassung zur Ausiibung einer dauernden oder zeitweilig hauptséchli-

chen Erwerbstatigkeit begriindet wird.“%’

In vielen Definitionen wird der ,Tourismus* mit ,Reise* gleichgesetzt.?? Die
Begriffe ,Beziehungen® und ,Erscheinungen® der oben genannten Definiti-
on von AIEST lassen jedoch weitere Interpretationen zu. So kénnen unter
Tourismus auch die entsprechende Branche verstanden werden sowie
konkrete Dienstleistungen. Schertler sieht dariiber hinaus den Tourismus
als Informationsgeschift, bei dem der Austausch von Informationen den
Kern des Wirtschaftens bildet.

Im Rahmen dieser Arbeit soll der Begriff ,Tourismus® unter Bertcksichti-

gung aller genannten vier Sichtweisen beleuchtet werden. Die folgenden

'8 Vgl. Mundt (1998), S. 1 f.

9" Vgl. Opaschowski (2002), S. 17; Freyer (2006), S. 1.

20 Association internationale d’experts scientifiques du tourisme.

21 Vgl. Freyer (2006), S. 1.

2 Eine Ubersicht tiber verschiedene Tourismusdefinitionen gibt Hunt/Layne (1991),

S. 7ff.
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Kapitel beschreiben den ,Tourismus® als Branche, als Reise, als Dienst-

leistung und als Informationsgeschéft.

2 Tourismus als Branche

Im weitesten Sinne kann die Tourismusbranche in drei verschiedene
.industrien® unterteilt werden. Die touristische Kernleistung, wie sie in
Kapitel B.4 ausfuhrlich dargestellt ist, wird von den typischen Tourismus-
betrieben bzw. der Tourismusindustrie im eigentlichen Sinne erbracht.
Hierzu zahlen vor allem die dieser Arbeit zugrunde gelegten Marktteil-
nehmer, die in den nachfolgenden Kapiteln naher beschrieben werden.
Wahrend die ergdnzende Tourismusindustrie typische begleitende
Tourismusprodukte und Leistungen, wie beispielsweise Souvenirs,
Reisefluihrer oder Autoverleih anbietet, ist das Angebot der touristischen
Randindustrie, wie Fotoausristungen oder Haarpflege (Friseure), eher

als fur den Tourismus untypisch zu kategorisieren.?®

Leistungstrager T e Beherbergungs- Ergénzende Touristische
(Produzenten) P betriebe Tourismusindustrie Randindustrie
’ T\
Y A l l A A,
Ketten und Tourismus- Destinations-
Kooperationen organisationen agenturen
GroBhandel
P N

(Wholesale) l__r
T\ /T T
A Y ¢ 4 A A

Reservierungs- .
95"l ™ M\ —»| Reiseveranstalter
systeme

L1
M M M T\
Y Vv *

Reisebiiros «—-P—

Einzelhandel
(Retail)

A A A A A A A A

Konsumenten

(Touristen) Kunden (Reisende)

———> Absatzweg

Abbildung 1: Die touristische Marktstruktur®

% Vgl. Freyer (2006), S. 130 ff.

** Eigene Erstellung in Anlehnung an Kércher (1997), S. 14; Freyer (2006), S. 137;
Werthner/Klein (1999), S. 43.
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Abbildung 7 zeigt die aus verschiedenen Ansatzen konstruierte touristi-
sche Marktstruktur. Die wesentlichen Akteure der Tourismusindustrie im
eigentlichen Sinne, welche im Folgenden eingehend erlautert werden, sind

dabei grau hervorgehoben.

2.1 Akteure im Tourismus

Das Verhéltnis der touristischen Marktteilnehmer kann mit den Strukturen
des klassischen Handels verglichen werden. Leistungstrager stellen dabei
die Produzenten einer Reiseleistung (Produktionsstatte) dar. Diese
Leistung wird meist von Reiseveranstaltern, Destinationsagenturen sowie
Tourismusorganisationen als Gro3handler zu neuen Produkten (Paketen)
geschnirt und dann direkt oder Uber Reservierungssysteme und Uber
Reisebiiros (Reisemittler) an den Kunden vertrieben.?® Die Biindelungs-
bzw. Vermittlungsleistung der Veranstalter und Reisebiros gilt allerdings
auch als touristische Grundleistung, genauso wie die Leistungen von

Tourismusorganisationen.?

2.1.1 Leistungstrager

Als touristische Kernleistungen werden der Transport sowie die Beher-
bergung einschliellich der Verpflegung gesehen. Die Institutionen, die
diese Leistungen bereitstellen, werden als Leistungstrager bezeichnet.?’
Die hauptsachliche Produktion bzw. Erstellung der Reiseleistung findet
meist innerhalb eines geografischen Raumes statt, der Destination
genannt wird.?® Im weiteren Sinne kénnen die ergdnzende Tourismusin-
dustrie sowie die touristische Randindustrie ebenfalls zu den Leistungs-

tragern gezahlt werden.

Nachstehende Ubersicht zeigt die eben skizzierten Leistungstrager auf.

> Vgl. Freyer (2006), S. 137.
% Vgl. Freyer (2007), S. 444.
7 Vgl. Klein (1998), S. 7.

% vgl. Bieger (1997), S. 74.
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‘ LeiuNmngurtriger ‘
[

Klassische [lokell=ric

[NECTFTEE] | | AHR THYE
Tourocusitduahie | | R THITH I, L

S heereeniverkachr
Lufererkehr

Pars-Hatallerie
Siraflervercchr

Was=zenerochr

Abbildung 2: Leistungstrager’

2.1.1.1 Transport

Ein Grofteil der Wertschopfung einer Reise entfallt im Allgemeinen auf
Transportbetriebe, auch Verkehrstrager genannt. Nach Freyer liegt der
Transportanteil der Reiseausgaben je nach Reiseart und Transportmittel
zwischen 25 und 60 Prozent. Insbesondere der Gesamtreisepreis variiert

stark mit den verschiedenen Verkehrsmitteln.°

Das Produkt der Transportbetriebe stellt die Transportleistung dar, die
im Wesentlichen aus der Beférderung zwischen zwei oder mehr Orten
bestent. Wie in Abbildung 2 ersichtlich, werden die Verkehrstrager
Ublicherweise in den StraBenverkehr, Wasserverkehr, Luftverkehr und

Schienenverkehr unterteilt.*’

Insbesondere fur Veranstalterreisen ist der Luftverkehr schon seit langem
das bedeutendste Reiseverkehrsmittel. Da auslandische Ziele und vor
allem Fernreisen immer beliebter werden, wird diese Entwicklung weiter

vorangetrieben.*

2.1.1.2 Beherbergung
Sowohl von der Zahl der Betriebe als auch von den Beschaftigen®® her
gesehen ist das Hotel- und Gastgewerbe der groflte Wirtschaftsbereich

des Tourismus.*

% Eigene Erstellung in Anlehnung an Mundt (1998), S. 245 ff.; Freyer (2001), S. 118;
Swarbrooke (1995), S. 5.

% vgl. Freyer (2006), S. 158.
¥ Vgl. Westlake (1999), S. 273.
%2 vgl. Mundt (1998), S. 251 ff.

% Uber 75 % der im Tourismussektor Beschéftigten sind im Hotel- und Gastgewerbe

tatig.
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Das Produkt der Beherbergungsindustrie ist die Ubernachtungsleistung,
moglichenfalls verbunden mit Verpflegung und Unterhaltung. Die weitaus
wichtigste Unterkunftsart ist das Hotel, da es von den meisten Urlaubsrei-
senden in Anspruch genommen wird. Es zahlt neben Sonderformen, wie
Motel und Aparthotel, zur klassischen Hotellerie. Hierzu sind ferner das
Hotel Garni, die Pension und der Gasthof zu rechnen, die sich im Ver-

gleich zum klassischen Hotel mit eingeschrankten Leistungen darbieten.®®

Neben der klassischen Hotellerie existiert eine Reihe von speziellen
Beherbergungsarten, die besondere Anbieter- und Nachfragestrukturen
aufweisen. Sie werden im Allgemeinen als Para-Hotellerie bezeichnet. Zu
ihnen zahlen neben Ferien-, Vereins- und Privatwohnungen auch Cam-

pingplatze, Jugendherbergen sowie Kursanatorien.*®

2.1.2 Reiseveranstalter

Reiseveranstalter sind Betriebe, die eigene und fremde touristische
Leistungen sowie gegebenenfalls Sachleistungen zu einem neuen
eigenstandigen Produkt verbinden und dieses im eigenen Namen, auf

eigenes Risiko und auf eigene Rechnung anbieten.*’

Diese Definition wird den Abgrenzungsschwierigkeiten gerecht, indem
auch Kleinstunternehmen, Touristikabteilungen von Leistungstragern bis
hin zu gemeinnitzigen Organisationen als Reiseveranstalter gelten, sofern
sie nach § 651 BGB mindestens zwei Einzelleistungen, wie zum Beispiel
Flug und Unterkunft, zu einem Gesamtpreis zusammengefasst anbieten.
Daruber hinaus kann auch das Anbieten von Ferienhdusern oder Boots-
chartern als Reiseveranstaltung angesehen werden.*® Die gesetzliche
Regelung geht auf haftungsrechtliche Bestimmungen zurtick, nach denen
Reiseveranstalter verpflichtet sind, erhaltene Kundengelder fur den Fall

abzusichern, dass infolge einer Zahlungsunfahigkeit Reiseleistungen

* Vgl. Baum (1999), S. 313.
% Vgl. Mundt (1998), S. 306 ff.
% Vgl. Freyer (2006), S. 144.
% Vgl. Pompl (1994), S. 28 f.
% Vgl. Mundt (1998), S. 314.
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ausfallen oder dem Reisenden fir die Ruckreise zuséatzliche Aufwendun-

gen entstehen.®

Das Hauptergebnis der Tatigkeit eines Reiseveranstalters ist meist das
Angebot von Pauschalreisen.?’ Der semantische Gehalt des Wortteils
,Pauschal“ weist vor allem darauf hin, dass diese Reisen zu einem
Gesamtpreis angeboten werden und im Sinne eines Serienprodukts vom
Veranstalter gefertigt werden. Ausgehend von der Urform der standardi-
sierten Pauschalreise, bieten viele Veranstalter, den heutigen Anforderun-
gen entsprechend, Individualisierungsmoglichkeiten an.*' Nach Bernkopf
kauft der Kunde namlich nicht primar den Transport oder die Ubernach-
tung, sondern das ,Urlaubsglick®, also Inhalte, die in den Urlaubsmotivati-
onen ihren Niederschlag finden.*? Insofern besteht die Aufgabe des
Veranstalters nicht nur in der Vermittlung der angebotenen Produkt-
elemente bzw. -pakete, sondern ebenso ,in der Konzeptionierung von
Produkten, die die Realisierung der vielschichtigen, mannigfaltigen und

“43 " Dies

individuell unterschiedlichen Urlaubswiinsche ermdéglichen.
erfordert ein zielgruppenspezifisches Produkt- und Leistungskonzept, um
den Urlaubsreisenden zwar eine vorgefertigte, aber dennoch individuelle

Reise anbieten zu kénnen.

2.1.3 Reisemittler

Reisemittler sind Handelsvertreter im Tourismus, die touristische Leistun-
gen von Reiseveranstaltern oder Leistungstragern vermitteln.** In Ergan-
zung dazu bieten Reisemittler auch touristische Nebenleistungen wie
beispielsweise Reiseversicherungen an. Je nach Angebotsumfang kénnen
Reisemittler verschiedene Ausprdgungen haben. Grundsatzlich fallen
unter die Bezeichnung ,Reisemittler® auch Organisationen wie beispiels-
weise Reiseclubs, Vereine, Fremdenverkehrsédmter, Reisestellen von

Unternehmen, Banken, Verkaufs- bzw. Buchungsstellen und auch Ticket-

% Vgl. Freyer (2006), S. 229.

0 Vgl. Freyer (2007), S. 21.

1 Vvgl. Pompl (1994a), S. 70.

*2 Vgl. Bernkopf (1983), S. 63.

* Pompl (1994a), S. 69.
*vgl. Schroeder (1998), S. 261.
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automaten. Auch Reiseveranstalter kénnen als Vermittler tatig werden.
Die bekannteste Form des Zwischenhandels im Tourismus sind jedoch

Reisebiros.*

Die Entstehung von Reiseblros geht weit zurtick. Nachweisbar sind die
Anfange einer reiseblrodhnlichen Téatigkeit im alten Rom um 180 n. Chr.
zu finden. Das neuzeitliche Reisebirowesen geht allerdings auf einen
Englédnder namens Thomas Cook zuriick, der als Griinder der Reisebiiros
gilt. Mitte des 19. Jahrhunderts schuf Thomas Cook neben der Pauschal-
reise an sich auch das Vermitteln und Verkaufen von Unterkiinften, den
Hotel-Coupon, den gedruckten Fihrer fir Reiseveranstaltungen sowie

Reisebiirofahrscheine.*®

Da Reisebiros den thematischen Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit
bilden, werden Leistungen und Funktionen dieser Reisemittler in Kapitel

C.3 gesondert und ausfihrlich dargestellt.

2.1.4 Ketten und Kooperationen

Bereits in den 90er-Jahren traten an die Stelle vieler selbstandiger, nicht
organisierter Reiseblros zunehmend Ketten, Kooperationen und Fran-
chisesysteme.*” Unter Reisebiroketten werden dabei Unternehmen
verstanden, ,deren Betriebsstatten ohne eigene rechtliche und/oder
wirtschaftliche Eigenstandigkeit in Form von Filialbetrieben von einer

Zentrale einheitlich gefiihrt werden.“®

Eine Kooperation ist hingegen eine ,freiwillige, Uberbetriebliche und/oder
zwischenbetriebliche Zusammenarbeit selbstandiger Unternehmen.“*® Die
Intensitat von Kooperationen kann dabei variieren. Sie reicht von einem
losen Informationsaustausch Uber gemeinschaftliche Einkaufsbestrebun-
gen bis hin zu einem intensiven Marketingverbund.*® Sofern im Rahmen

einer Kooperation eine Alleinstellung mit entsprechender Bekanntheit und

% Vgl. Freyer (1999), S. 511.

6 vgl. Fuss (1960), S. 10 ff.

" Vgl. Freyer (2006), S. 244.
*vgl. Liicke (1992), S. 59 f.

9 vgl. ebenda, S. 60.

% vgl. Kreilkamp (1995), S. 156.
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Markenbildung angestrebt wird, kann von einer strategischen Allianz
gesprochen werden.’’ Die Ubergdnge von Kooperationen und Ketten zu
Franchisesystemen sind dabei flielend. Insbesondere strategische
Allianzen ermdglichen die Umwandlung einer Kooperation oder Kette zu
einem Franchisesystem, welches sich vor allem durch ein einheitlich

standardisiertes Marketingkonzept charakterisiert.>?

2.1.5 Destinationen

Als Destination kann der geografische Raum verstanden werden, den
der Reisende als Ziel ansteuert. Destinationen sind ,geografische, land-
schaftliche, sozio-kulturelle oder organisatorische Einheiten mit ihren
Attraktionen“.>® Aus wirtschaftlicher Sicht werden Destinationen auch als

,kollektive Produzenten“®*

und als ,touristische Multiproduktionsunter-
nehmen“*® bezeichnet. Diese Sichtweise machen die Destinationen neben
den klassischen Leistungstragern zu weiteren Anbietern in der Touris-
musbranche, die durch Bereitstellung und Vermarktung ihres Angebots

Leistungsfunktionen ahnlich den Leistungstragern tibernehmen.*

Die Gestaltung und Organisation des touristischen Angebots erfolgt auf
unterschiedlichen regionalen Ebenen in verschiedenen Tourismusorga-
nisationen sowie Destinationsagenturen.’” Sofern mehrere Angebots-
elemente einer Destination zu einem pauschalen Gesamtangebot zu-
sammengefasst und vermarktet werden, sind Destinationen auch als
Veranstalter aktiv. Werden Uber Tourismusorganisationen auch touristi-
sche Leistungen, beispielsweise Zimmer vermittelt, so kénnen Destinatio-

nen auch als Reisemittler bezeichnet werden.®®

" Vgl. Freyer (2007), S. 512 f.
%2 Vgl. Kreilkamp (1995), S. 156.
% Freyer (2006), S. 251.

*  Kaspar (1996), S. 33.

% Freyer (2007), S. 251.

% vgl. ebenda, S. 25.

" Vgl. Freyer (2006), S. 261.

%% Vqgl. Freyer (2007), S. 25 f.
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2.1.5.1 Tourismusorganisationen und Destinationsagenturen

Tourismusorganisationen sind seit Jahrzehnten gewachsene Bestandteile
des Systems ,Tourismus®. Sie werden im Allgemeinen als Einrichtungen
bezeichnet, die fir die Flhrung und Koordination von touristischen
Gebietseinheiten tatig sind. Insofern stellen Tourismusorganisationen bzw.
Fremdenverkehrsorganisationen das Fundament fir einen einheitlich

ausgerichteten Tourismus in einer Region dar.*®

Tourismusorganisationen werden weitgehend als 6&ffentlich-rechtliche
Korperschaften in Form von Vereinen, Verbanden oder Abteilungen von
Gebietskorperschaften, wie beispielsweise Landratsdmtern gefuhrt. Die
Hauptaufgabe liegt dabei primar in der Verpflichtung zur Férderung des
Tourismus in der jeweiligen geografisch abgegrenzten Region. Die
hauptséchliche Daseinsberechtigung von Tourismusorganisationen ergibt
sich insbesondere aus der mittelstdndischen Strukturierung der touristi-

schen Regionen.®°

Daruber hinaus haben Tourismusorganisationen die Funktion der zusam-
menhangenden, Ubergreifenden Vermarktung sowie weiterer kooperativer
Aufgaben, wie Interessenvertretung, Angebotsgestaltung und strategische
Planung. ®' Insbesondere der regionalen Koordination der Marketingauftrit-
te kommt eine wesentliche Bedeutung zu, da dadurch eine leichtere
Identifikation erméglicht wird. Der gemeinsame Marktauftritt bewirkt nicht
nur eine verbesserte Wahrnehmung beim Kunden durch eine klare
Positionierung im Wettbewerbsumfeld, die Kooperation erzielt tberdies
auch Skaleneffekte, beispielsweise bei gemeinsamen Marktforschungs-

projekten.®?

Insofern kénnen die Aufgaben von Tourismusorganisationen in die
Tatigkeitsfelder ,Angebotsgestaltung” und ,Kommunikation“ zusammenge-

fasst werden.

% vgl. Ullmann (2000), S. 27 f.
% vgl. Bieger (1998), S. 4.

" vgl. Bieger, T. (1997), S. 15ff.
%2 vgl. Bieger, T. (1997), S. 16
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2.1.5.2 Attraktionen einer Destination

Zur Gliederung des Angebots von Destinationen wird meist der Ansatz
von Kaspar verwendet, der zwischen urspringlichem Angebot (natirliche,
soziokulturelle und politische Umwelt) und abgeleitetem Angebot (touristi-
sche Infrastruktur) unterscheidet.®® Mundt sieht diese Unterteilung jedoch
als wenig geeignet fir eine differenzierte Darstellung des touristischen
Geschehens und hélt eine von Swarbrooke vorgeschlagene Kategorisie-
rung touristischer Attraktionen fur sinnvoller.®* In Anlehnung an diese
Einordnung kénnen Angebotselemente von Destinationen in vier Katego-

rien unterteilt werden, wie Abbildung 3 zeigt.

‘ Attraktionen einer Destination ‘
]

‘ Natiirliche ‘ ‘ Historisch-kulturelle ‘ ‘ Extratouristische ‘ ‘ Gesellschaftliche ‘
Strande — Kirchen — Vergniigungsparks — Sportveranstaltungen
Hoéhlen — Schlésser und Burgen — Museen und Galerien — Kunstfestivals
Fliisse und Seen — Ausgrabungen — Heilbader — Maérkte und Messen
Walder — Monumente — Spielkasinos — Historische Feste

— Historische Garten — Einkaufszentren — Musikveranstaltungen

— Industrie-Denkmadler

Abbildung 3: Attraktionen einer Destination®

Wahrend unter natiirlichen Attraktionen die naturgegebene Umwelt
verstanden wird, sind historisch-kulturelle und extratouristische
Attraktionen von Menschen gemacht. Letztere jedoch ,extra“, um Besu-
cher und Touristen anzuziehen. Unter gesellschaftlichen Attraktionen

sind schliel3lich temporare Institutionen wie Veranstaltungen zu verstehen.

2.1.6 Reservierungssysteme

Mit Zunahme des Informationsvolumens stellen computergestitzte
Reservierungssysteme immer mehr ein wesentliches Hilfsmittel zur
Bewaltigung des Vertriebs von Reisedienstleistungen dar. Die Vermark-

tung von Reisen ist seit jeher als Informations- und Kommunikationsprob-

% Vgl. Kaspar, C. (1996), S. 65
®  Vgl. Mundt, J. (1998), S. 285ff.

65

Eigene Darstellung in Anlehnung an Swarbrooke (1995), S. 5.



B.2 Tourismus als Branche 17

6 weshalb schon in den frilheren 50er-Jahren des

lem zu begreifen,®
20. Jahrhunderts computergesteuerte Informations- und Reservierungs-
systeme Einzug in die Tourismuswirtschaft fanden. Der Tourismus ist
insofern eine der ersten Branchen, in der Informationstechnologien zum

Einsatz kamen.®’

Der Begriff der elektronischen Vertriebssysteme wird indes fir eine
Vielzahl vollkommen verschiedenartiger Systeme verwendet. Von den
Reservierungssystemen mit Buchungsmdglichkeit sind im Allgemeinen
reine Informations- und Auskunftssysteme zu unterscheiden.?® Auch
hinsichtlich des Einsatzortes lassen sich verschiedene Reservierungs-

systeme unterscheiden, wie Tabelle 1 zeigt.

Regionale Nationale Globale
Systeme Systeme Systeme
Merkmale PC-gestitzte Systeme | Européische Single-Access-
fur Zimmernachweis l&nderspezifische Systeme, primar fir
und -vermittlung (z.T. | Multi-Access-Systeme | LVG mit weltweiter
mit Anschluss an mit kompletten Verbreitung und
nationale Systeme) Leistungsangebot zunehmender Anzahl

von weiteren
Leistungsanbietern

Anbieter Hotels, Gasthofe, Verbindung mit Linienfluggesellschaf-
Fremdenverkehrs- regionalen und ten (keine Charter),
zentralen, Destinati- globalen Systemen, internationale Hotel-
onsagenturen zuséatzlich nationale und Mietwagenketten,

Reiseveranstalter, Veranstaltungstickets
Charter, Bahn etc.

Nachfrager | Primar Fremdenver- Reisemittler und Reisemittler und
kehrszentralen und ATOI/CTO, teilweise ATO/CTO, teilweise
Konsumenten, z.T. auch Endkunden via auch Endkunden via
auch Reisemittler Internet Value Added Network

und Internet
Anschluss- | < 1.000 Anschlisse Zwischen 1.000 und > 20.000 Terminals

zahlen pro System 20.000 Terminals pro | pro System
System
Beispiele IRIS, TIBS, DORIS, START, ESTEREL, AMADEUS, GALILEO
INFREM GALILEO UK, INT., SABRE,
SMART, TRAVIS- WORLDSPAN,
AUSTRIA SYSTEM ONE

Tabelle 1: Klassifizierung unterschiedlicher Computer-Reservierungssysteme®

Wahrend interne Systeme (IRS) von Leistungstrdgern wie Hotelketten

oder Veranstaltern nur innerhalb des jeweiligen Unternehmens Verwen-

%  Siehe auch Kapitel B.5.
7 Vgl. Kropp (1999), S. 146 ff.
%8 Vqgl. Schulz/Frank/Seitz (1996), S. 52.

%9 Aktualisiert in Anlehnung an Schulz/Frank/Seitz (1996), S. 51. Zu den verwendeten
Abklrzungen siehe das Abklirzungsverzeichnis.
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dung finden, haben regionale, nationale und globale Systeme die Aufga-
be, daflir freigegebene Kontingente eines Tourismusortes, einer gesamten
touristischen Region, eines Landes bzw. weltweit zu vermarkten.”
Computer-Reservierungssysteme (CRS) im eigentlichen Sinne sind in
ihrer urspriinglichen Form von Fluggesellschaften betriebene Systeme, die
dem Reisemittler, dem Leistungsanbieter sowie dem Endkunden mithilfe
der Datenlbertragung Reservierungs-, Kommunikations- und Informati-
onsfunktionen mit einheitlicher Benutzeroberflache anbieten und gleichzei-

tig den Betreibern relevante Informationen tiber den Markt liefern.”

Diese Definition macht vor allem die Grundfunktionen deutlich und
orientiert sich entwicklungsgeschichtlich an der Friihzeit der CRS. Aus-
gangspunkt dieser Entwicklung war Anfang der 50er-Jahre die weltweite
Expansion des Luftverkehrs und die gleichzeitige Zunahme des Leis-
tungspotentials der elektronischen Datenverarbeitung. Die bis dahin
verwendeten manuellen Buchungen flihrten aufgrund von mangelnder
Schnelligkeit und schwerfalliger Kommunikation haufig zu Uber- oder

Unterbuchung der Flige."

Das in den 60er-dJahren eingefilhrte erste kommerzielle Echtzeit-Daten-
verarbeitungssystem namens SABRE (Semi-Automated Business Re-
search Environment) war zeitlich gesehen der Ausgangspunkt aller
weiteren Entwicklungen.” Vakanzabfrage, Preisberechnung und Reser-
vierung der gewunschten Flugleistung wurden damit ohne muihsame
Lektire von Flugpldnen und kostenintensives Telefonieren mdglich.
Gleichzeitig konnten mittels des neuen geschlossenen Computersystems
die Tickets nicht nur in autorisierten Agenturen, sondern theoretisch

tiberall ausgestellt werden.”

In Deutschland war die Entwicklung seit den 70er-Jahren durch die
Studiengesellschaft zur Automatisierung fir Reise und Touristik (START)
gepragt. Als Gesellschafter traten damals die Deutsche Bundesbahn, die

" vgl. Mundt (1998), S. 346.

" Vgl. Echtermeyer (1998), S. 5.

2 Vgl. Ernst/Walpuski (1994), S. 229 f.
" Vgl. Klein (1998), S. 30.

™ Vgl. Miinzer (1998), S. 697.
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Deutsche Lufthansa und die TUI mit je 25 % sowie DER, HapagLloyd und

abr mit je 8,3 % auf.”®

Durch weltweite Vernetzung und Konsolidierung sind aus den einst
nationalen Instrumenten globale Distributionssysteme (GDS) geworden,
die inzwischen flr die unterschiedlichsten Leistungstrager Buchungsmaog-
lichkeiten zur Verfligung stellen. Die rasante Weiterentwicklung der
Informationstechnologie durch Integration von Bild, Text und Ton sowie
durch die schnelle Verbreitung des Internets bringt zusatzlich neue
Optionen fiur die Reservierungssysteme, die touristischen Produkte und
Leistungen darzustellen, bis hin zu der Mdéglichkeit, dass der Kunde direkt
Uber das Internet und Uber Computer-Reservierungssysteme Reiseleis-

tungen buchen kann.”

Allen Reservierungssystemen ist gemeinsam, dass Uber sie die verschie-
densten touristischen Leistungen abgefragt werden kénnen, da sie das
Angebot unterschiedlicher Leistungstrager, vor allem Fluggesellschaften,
Hotels, Versicherungen, Autovermietungen u.v.m. bundeln. Damit wird
dem Reisebiro bzw. dem Kunden ein umfassendes Angebot auf wenigen

Plattformen geboten.”’

Computer-Reservierungssysteme sind als Teil des touristischen Distributi-
onssystems zu verstehen. Da sie nicht nur Uber die zur Distribution
notwendige Infrastruktur zur Datentbertragung verfigen, sondern dartber
hinaus auch die raumliche Distanz zwischen Produzenten und Absatzmitt-
ler bzw. Konsumenten tUberwinden, sind Informations- und Reservierungs-

systeme als Absatzhelfer zu charakterisieren.”®

Die Hauptfunktionen der CRS sind die Darbietung der touristischen
Leistungen gegeniber den Reisemittlern und Endkunden sowie der

anschlieBende Verkauf des Dienstleistungsproduktes.”

> vgl. Kreilkamp (1995), S. 224.

" Vgl. Kreuzer (1999), S. 292.

T Vgl. Schmid (1994), S. 509.

8 Vgl. Schulz/Frank/Seitz (1996), S. 45.
" Vgl. Echtermeyer (1998), S. 24.
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2.2 Die Bedeutung des Tourismus als Branche

Tourismus schlieBt etliche vielschichtige Dimensionen ein. Zahlreiche
Akteure wirken an verschiedenen Orten zu unterschiedlichen Zeiten
zusammen. Die Komplexitat der unzéhligen wirtschaftlichen Austausch-
prozesse der am Tourismus beteiligten Wirtschaftssubjekte bewirkt
oftmals eine Unterschatzung der gesamtwirtschaftichen Relevanz.®
Dabei zahlt der Tourismus zu den bedeutendsten Wirtschaftszweigen
weltweit und gilt zugleich als die Zukunftsindustrie des 21. Jahrhunderts.®'
Mit 846 Millionen Reisenden und einem weltweiten Umsatz von 880
Milliarden Dollar steuert der Tourismus tber 10 % zum Weltbruttosozial-
produkt bei.®? Die Zahl der weltweit Reisenden hat sich in den letzten 20
Jahren verdreifacht. Mit einem jahrlichen Wachstum von tber 6 % wéachst
der Wirtschaftszweig Tourismus schneller als die tbrige Weltwirtschaft.
Uber 10 % der weltweiten Arbeitspldtze hangen direkt oder indirekt vom
Tourismus ab. 3 Dabei entfallt ein GroRteil der touristischen Gesamtum-
satze auf nichttouristische Wirtschaftszweige, wie Lieferanten, Handel,

Bekleidungsindustrie oder Fahrzeugbau.®

Makro6konomisch hat der Tourismus auch bedeutende Einflisse auf
Kommunen, Regionen und L&nder, je nachdem, welchen Anteil das
touristische Einkommen am Gesamteinkommen einer Volkswirtschaft
hat®® In Deutschland kénnen nach einer Studie der Gesellschaft fir
Wirtschaftliche Strukturforschung (GWS) unter Einbeziehung indirekter
und weiterer Beschaftigungseffekte rund 2,8 Millionen Beschéftigte dem
Tourismus zugerechnet werden. Die Bruttowertschépfung betragt nach
der GWS-Studie im Kernbereich des Tourismus (insbesondere Hotel- und

Gaststattengewerbe sowie Reiseveranstalter und Reisebiros) 57 Milliar-

8 vgl. Roth (1999), S. 30.

8 Vgl. Opaschowski (2002), S. 17.
82 Vgl. World Tourism Organisation (2006), http://www.unwto.org.
8 vgl. Opaschowski (2002), S. 17.

8  Vgl. Opaschowski (2002), S. 17.

% Vgl. Freyer (1993), S. 8 ff.
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den Euro (ohne Berilicksichtigung von Geschaftsreisen). Dies entspréache

einem Anteil des Tourismus am Bruttoinlandsprodukt von 3,2 % 86

Der Tourismus spielt allerdings nicht nur fir die Wirtschaft eine grol3e
Rolle, sondern auch fir die Menschen. Die persénliche Relevanz des
Reisens ist seit jeher erheblich. Der ,Traum Nr. 1 der Deutschen*®” zahlt
zu den elementaren Lebensbedirfnissen in einer industrialisierten,

verstadterten und hochspezialisierten Gesellschaft.®®

Neben Wirtschaft und Gesellschaft besitzt der Tourismus auch in weiteren
Bereichen grol3e Bedeutung. Zur Systemumwelt gehdren ferner die Politik
und die Umwelt.®° Insofern kann neben einer 6konomischen und gesell-
schaftlichen auch von einer politischen und 6kologischen Bedeutung des
Tourismus gesprochen werden. Alle vier Bereiche bilden den systemtheo-

retischen Rahmen fir die Akteure der touristischen Branche.

3 Tourismus als Reise

Freyer definiert Tourismus als den vorubergehenden Ortswechsel von
Personen. Damit wird Tourismus mit ,Reisen” gleichgesetzt. Die Abgren-
zung bzw. Konkretisierung des Begriffs erfolgt Gber die drei konstitutiven
Elemente Ort, Zeit und Motiv.*

e Ort

Die Herkunft des Wortes ,Tour” impliziert das Verlassen der gewohn-
ten Umgebung zu einem anderen Ort, wobei die Rickkehr zum Hei-
matort von Anfang an feststeht. Die Reise tritt dabei als ,raumuberwin-

dendes Element* in den touristischen Prozess.”!

8 Vgl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (2008).

8 Opaschowski (2001), S. 11.
8 vgl. ebenda.

8 vgl. Pompl (1994), S. 9 ff.
% vgl. Freyer (2007), S. 3 f.

" Vgl. Kaspar (1996), S. 17.
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o Zeit

FUr eine Reise ist zudem der Zeitaspekt bedeutend. Der ,voriberge-
hende“ Ortswechsel impliziert eine festgelegte Zeitspanne. Tourismus

gilt daher als zeitraumbezogenes Phanomen.%
e Motiv

Der Ortswechsel erfolgt nicht zum Selbstzweck, sondern aus bestimm-
ten Grinden, die als Reisemotive gelten. In seiner urspriinglichen
Form stellt Reisen eine Freizeitbeschaftigung mit Vergnigungscharak-
ter dar.® Als Motive gelten demnach Erholung, Sport, Bildung, Gesel-
ligkeit, Gesundheit, Religion oder Abenteuer.** In einem erweiterten

Verstandnis sind auch Geschéftsreisen zum Tourismus zu zdhlen.®

Je nach Entfernung vom Wohnort (Ort), von der Dauer (Zeit) und vom
Anlass der Reise (Motiv) werden verschiedene Reiseformen unterschie-
den. In der Literatur finden dariber hinaus weitere Systematiken zur
Charakterisierung von Reisen Verwendung.® In vielen Tourismusuntersu-
chungen in Deutschland werden neben Reiseziel und Reisedauer auch
Verkehrsmittel (Autoreisen, Bahnreisen, Flugreisen etc.) sowie die

Organisationsform (Individualreisen, Vermittlerreisen etc.) erhoben.®’

Im Folgenden sollen der Reisezweck, die Reisedauer, die Reisehaufigkeit
und die Organisationsform zur Systematisierung von Reisen herangezo-

gen werden.

3.1 Reisezweck

Beim Reisezweck kann grundséatzlich zwischen Geschéftsreisen und
Urlaubsreisen differenziert werden. Beide Formen unterscheiden sich am
ehesten hinsichtlich der Reisemotivation sowie des Reiseverhaltens. Aber

auch im Hinblick auf die nachgefragte Leistung kénnen beide Arten

%2 Vqgl. Freyer (1996), S. 55.

% Vgl. Freyer (2007), S. 4.

% Vgl. Pompl (1994), S. 2.

% Vgl. Freyer (1996), S. 56.

% Vqgl. Freyer (2007), S. 4.

9 Vqgl. Seitz/Meyer (1995), S. 191 ff.
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voneinander abgegrenzt werden. Wahrend Geschéftsreisende lberwie-
gend Fahr- und Flugscheine sowie Nebenleistungen wie Mietwagen und
Reiseversicherungen in Anspruch nehmen, erwerben Urlaubsreisende
vermehrt Beherbergungsleistungen sowie Pauschalangebote.98 Paul
unterscheidet nach dem Reisezweck neben der Urlaubs- und Geschéfts-
reise noch weitere Reisearten: die Gesundheitsreise (z.B. Kuren), die
Kollektiv- bzw. Gruppenreise (z.B. Betriebsausfliige) sowie die Anlass-
reise. Zu Letzterer zdhlen u.a. Einladungen, Familienfestivitdten und

Gewinnreisen.”®

3.2 Reisedauer

Als weiteres Unterscheidungsmerkmal neben dem Reisezweck kann die
Reisedauer herangezogen werden. Die jéhrliche Reiseanalyse der
Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e. V. systematisiert dabei
anhand der Reisedauer die klassische Urlaubreise mit mindestens funf

Tagen Dauer, sowie die Kurzreise mit bis zu vier Tagen Dauer."®

3.3 Reisehaufigkeit

Die Reisehaufigkeit einer Person wird in der Reiseanalyse mit der ,Anzahl
der pro Jahr durchgefiihrten Urlaubsreisen pro Reisendem*™®! definiert,
d.h. wie haufig jemand eine Reise unternommen hat. Hierbei kann
zwischen der Haupturlaubsreise eines Jahres, die in der Regel am
langsten dauert und/oder am weitesten von zu Hause fortfihrt und
weiteren zusatzlichen (Zweit-/ Dritt-)Urlaubsreisen differenziert werden.

(sog. Zusatzurlaub).

Abbildung 4 zeigt die Entwicklung der drei eben genannten Kategorien seit
1991.

% Vgl. Stilberg (1998), S. 587.
% vgl. Paul (1983), S. 18.

1% Zur Abgrenzung von Urlaubsreisen und Kurz(-urlaubs-)reisen vgl. Aderhold (2007),
S. 3 ff. sowie Mundt (1998), S. 10.

1% vgl. Aderhold (2007), S. 15.
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Abbildung 4: Gesamte Reisehéufigkeit (Anzahl an Urlaubsreisen) 1991—2006'%

Wie aus der Grafik ersichtlich, entspricht das Gesamtreisevolumen
(Anzahl der Urlaubsreisenden pro Jahr) im Jahr 2006 ungefahr dem Stand
von Anfang der 90er-Jahre. Auch innerhalb der Gruppen sind kaum
Verschiebungen erkennbar. Die Zahl der Haupturlaubsreisenden halt sich
seit Uber zehn Jahren nahezu kontinuierlich um die 48 Millionen. Ebenso
liegen die zuséatzlichen Urlaubsreisen seit 1993 auf gleichem Niveau. Die
Kurzurlaubreisen sind, wie die Abbildung zeigt, von stérkeren Schwan-
kungen gekennzeichnet als dies bei der Entwicklung der Urlaubsreisen
erkennbar ist. Dies hangt damit zusammen, dass Kurzreisen stark vom
Zusammenfallen ,glnstiger* Wochenend- und Feiertagkonstellation

beeinflusst werden, deren Anzahl von Jahr zu Jahr unterschiedlich ist.'®

3.4 Organisationsform

Bei der Frage der Organisationsform wird im Allgemeinen unterschieden,
ob Urlaubsreisende Reisemittler bzw. -veranstalter in Anspruch nehmen
oder nicht. Von organisierten Reisen wird dann gesprochen, wenn der
Urlaub Uber ein Reisebiro und/oder einen Reiseveranstalter gebucht

wird.'%*

%2 Quelle: Aderhold (2007), S. 45.
198 vgl. Aderhold (2007), S. 15.
194 v/gl. Freyer (2006), S. 112 f.
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Abbildung 5: Organisationsform der Urlaubsreisen 2006'*

Obenstehende Abbildung zeigt die Anteile der Individualreisen (selb-
standige Reise ohne Buchung oder mit direkter Vor-Ort-Buchung) und der
Vermittlerreisen (im Reisebiro gebucht) im Jahre 2006. Der Marktanteil
der Vermittlerreisen nahm dabei kontinuierlich zu. Wahrend er 1970 noch
bei 13 % lag, stieg der Anteil bis 2006 auf 47 %. Die Grinde fiur diese
Entwicklung liegen vor allem in der steigenden Beliebtheit entfernter
Reiseziele.'® Diese sind individuell nur schwierig oder verbunden mit
hohen Kosten zu bereisen, wahrend Veranstalter in der Lage sind, diese

Reisen einfacher und zu glinstigen Preisen anzubieten.'®’

4 Tourismus als Dienstleistung

Die in der Tourismuswirtschaft von den am Wertschépfungsprozess
beteiligten Marktteilnehmern erbrachten Leistungen werden in der Litera-
tur im Allgemeinen als Dienstleistungen bezeichnet.'”® Damit kann der
Tourismus auch als Dienstleistung verstanden werden, die jedoch einige

Besonderheiten aufweist. Diese sind Gegenstand des folgenden Kapitels.

4.1 Das touristische Produkt als Paketleistung

Betrachtet man touristische Leistungen genauer, so setzen sie sich
insbesondere aus einer Kombination materieller Bestandteile, personen-

bezogener Dienstleistungen und Verfligungsrechte zusammen.

% Quelle: Vgl. Aderhold (2007), S. 68.
1% Die Zahlen gehen dabei einher mit der gestiegenen Bedeutung des Flugtourismus.
197 vgl. Aderhold (2007), S. 67.

1% vgl. Freyer (2007), S. 60; Klein (1998), S.16.
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Abbildung 6 zeigt beispielhaft den Anteil von Dienst- bzw. Sachleistungen
an verschiedenen Reiseprodukten. Je nach Leistungsart kann ein ent-
sprechend hoher oder niedriger Sachleistungsanteil konstatiert werden.
Um die betreffende Darstellung zu vervollstédndigen, missten in einer
dritten Ebene Rechte angefihrt werden, da auch diese zur Leistungser-
stellung in Form von Genehmigungen, Konzessionen oder Lizenzen
erforderlich sind.' Gerade im Hinblick auf die spater noch zu untersu-
chende Eignung touristischer Leistungen fir den Vertrieb durch elektroni-

sche Medien erscheint diese Betrachtung bedeutend.

Autovermietung

Beherbergungsleistung Sachleistu ngsanteil

Gastronomieleistung

Transportleistung

Pauschalreise

Sprachreise Dienstleistungsanteil

Reisevermittlung

Reiseversicherung

Abbildung 6: Dienst- und Sachleistungsanteile touristischer Angebote'"®

Auch wenn die meisten touristischen Dienstleistungen nicht ohne das
Vorhandensein entsprechender Sachgiiter erstellt werden kénnen, ist das

" So sind

touristische Produkt im Kern jedoch eine Dienstleistung.
beispielsweise bei der Transportleistung die Sachguter Transportmittel
und Transportwege notwendig, doch steht der Transport als Dienstleistung
im Vordergrund. Ebenso kommen bei der Reisevermittiung Sachguter, wie
bei einem stationdren Reiseblro die Biroausstattung, zum Einsatz,

wenngleich die immaterielle Vermittiungsleistung im Mittelpunkt steht.'"?

199 vigl. Pompl (1996), S. 33f.
"% Eigene Erstellung in Anlehnung an Pompl (1996), S. 35 und Hilke (1989), S. 8.
" Vgl. Freyer (2007), S. 442.

"2 ygl. ebenda.
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4.2 Das touristische Produkt als Leistungsbiindel

Jedes Unternehmen setzt sich aus verschiedenen Tatigkeiten zusammen,
durch die sein Produkt bzw. seine Leistung entworfen, produziert und
vertrieben wird. All diese Tatigkeiten lassen sich in einer speziellen
Wertkette des Unternehmens darstellen.’”® Abbildung 7 zeigt beispielhaft

die Wertkette eines Leistungstragers.
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Abbildung 7: Beispielhafte Wertkette eines Hotels'"

Ohne in dieser Arbeit ndher auf das Konzept der Wertkettenanalyse
eingehen zu wollen, soll lediglich auf die (auch in der Abbildung ersichtli-
che) Unterscheidung in primare und unterstitzende Téatigkeiten hingewie-
sen werden. Wahrend Erstere die Herstellung und Vermarktung des
Produktes bzw. der Leistung zum Gegenstand haben, sind unterstiitzende
Tatigkeiten fir den Kauf von Inputs, Technologie und menschlichen

Ressourcen sowie die Unternehmensinfrastruktur verantwortlich."®

"3 vgl. Porter (2000), S. 67.
"4 Vgl. Fantapié Altobelli/Bouncken (1998), S. 294.

"% Vgl. dazu ausfuhrlich Porter (2000), S. 63 ff.; Fantapié Altobelli/Bouncken (1998),
S. 283 ff. und Fantapié Altobelli (1995), Sp. 2709 ff.
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Die unterstitzenden Tatigkeiten hdngen sowohl mit den primaren Aktivita-

ten zusammen, unterstiitzen jedoch auch die gesamte Kette.'™

Die Wertkette jedes Unternehmens ist in einer Reihe verschiedener
Wertketten vor- und nachgelagerter Unternehmen eingebettet. Die
gemeinsamen Wertketten werden von Porter als Wertsystem bezeich-
net."” In diesem Sinne kann auch die Produktion und der Vertrieb von
touristischen Leistungen im Tourismus als Wertsystem interpretiert
werden, welches sich aus der vertikalen Verknipfung der verschiedenen
Wertketten der Branchenakteure (Leistungstragern, Reiseveranstaltern,
Reisemittler etc.) zusammensetzt.""® Da jede primare oder unterstiitzende
Aktivitat einer Wertkette direkt oder indirekt mit den Aktivitdten der vor-
oder nachgelagerten Wertschépfungsstufen verknlpft ist, kann das
touristische Wertsystem als System interdependenter Aktivitaten

bezeichnet werden."®

Auch aus Sicht des Kunden besteht die touristische Leistung aus mehre-
ren, verschiedenen Teilleistungen, die zu einer Gesamtleistung gebindelt
werden und zusammen eine Reise konstituieren.'®® Einerseits erstellt

jeder Anbieter seine eigene touristische Leistung,121

andererseits jedoch
stehen zumeist diese Einzelleistungen nicht im Vordergrund, sondern
werden vielmehr in der Gesamtheit eines Biindels aller Leistungen
nachgefragt. Alle touristischen Anbieter tragen hierbei, wenn auch nicht
zeitgleich, in unterschiedlichem Ausmald zur Erstellung der touristischen

Gesamtleistung, also der Reise, bei.'*

In diesem Zusammenhang kann auch vom Ph&nomen der verbundenen
Nachfrage gesprochen werden, da erst die Verkettung verschiedener

Einzelleistungen zur Bedirfnisbefriedigung beim Nachfrager fuhrt.'? Mit

"% vgl. Porter (2000), S. 69.

" Vgl. ebenda, S. 63.

"8 Vgl. Geppert (1995), S. 257.
"9 vgl. Porter (2000), S. 83 ff.
120 \/gl. Roth (1999), S. 36.

121 Transportbetriebe erstellen die Beforderungsleistung, Reiseburos die Vermittlungs-
leistung, Hotels eine Ubernachtungsleistung etc.

122 \/gl. Freyer (2006), S. 134.

123 vgl. Weiber (1996), S. 73 ff.
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dem Kauf einer Reise wird ein komplexer Nachfrageverbund ausgelést,
der die verschiedensten Leistungen unterschiedlicher Touristikanbieter
integriert.’® Gleichzeitig besitzen die Teilleistungen eine hohe Komple-
mentaritit.'?® Ein negatives Erlebnis im Rahmen der Beherbergungsleis-
tung kann beispielsweise das Gesamtbild der Reise beeintrachtigen, ohne
dass andere Teilproduzenten bzw. Anbieter darauf direkten Einfluss
nehmen konnen.'® Touristische Leistungen lassen sich damit als
integrativ-komplementére Leistungsbindel mit hohem Komplexitdtsgrad

explizieren.'?’

4.3 Eigenschaften von touristischen Leistungen

Um dem hohen Dienstleistungsanteil der touristischen Kernleistung zu
entsprechen, werden im Folgenden die besonderen Charakteristika von
Dienstleistungen erlautert. Unter Dienstleistungen werden dabei angebo-
tene Leistungsfahigkeiten verstanden, ,die direkt an externen Faktoren
(Menschen oder deren Objekte) mit dem Ziel erbracht werden, an ihnen
gewollte Wirkungen (Veranderungen oder Erhaltung bestehender Zustan-

de) zu erreichen.*'?®

Die genannte Dienstleistungsdefinition von Meyer beinhaltet drei Elemen-
te, die jede Dienstleistung konstituieren.’®® Nachfolgend sollen diese drei
konstitutiven Dienstleistungsmerkmale dargestellt und sich daraus erge-

bende Implikationen fur touristische Leistungen aufgezeigt werden.

Zur strukturierten Herausarbeitung der Kkonstitutiven Merkmale von
Dienstleistungen bedient sich Hilke der drei Phasen einer Dienstleistung,
die auch als verschiedene Sichtweisen von Dienstleistungen interpretiert
werden konnen.™® Die nachfolgende Abbildung zeigt die drei Phasen in

Verbindung mit dem jeweiligen konstitutiven Dienstleistungsmerkmal.

124 Vgl. Schertler (1994), S. 25.
125 \/gl. Haas (1998), S. 1578.
126 \/gl. Klein (1998), S. 127.
27 vgl. Krémer (1998), S. 174.
28 Meyer (1993), S. 179.

2% vgl. Meyer (1994), S. 261.
3% vgl. Hilke (1994), S. 212 ff.
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Abbildung 8: Drei-Phasen-Betrachtung von Dienstleistungen131

4.3.1 Die Potentialphase: Leistungsfahigkeiten und -bereitschaft

Die Potentialorientierung oder -phase der Dienstleistung wird durch die
Leistungsfahigkeiten und -bereitschaft der Dienstleistungsanbieter
erklart. Darunter wird allgemein das Vorhandensein der nétigen Voraus-
setzungen, um eine Leistung zu erbringen, sowie die persdnliche Bereit-
schaft, diese zu erbringen, verstanden.’ Leistungsfahigkeiten kénnen

133 134

dabei personlicher'® oder materieller’* Natur sein.'®

Leistungsfahigkeiten und Leistungsbereitschaft resultieren in einem
Leistungsversprechen des Dienstleistungsanbieters, welches immateri-

ellen Charakter besitzt."*® beziehungsweise

4.3.2 Die Prozessphase: Integration externer Faktoren

Die Leistungserstellung findet auf der Grundlage der Potentialfaktoren
durch direkte Erbringung der Leistungsfahigkeiten an externen Faktoren
(Menschen oder deren Objekten) statt. Die Besonderheit bei der Dienst-
leistungserstellung ist dabei, dass zu keinem Zeitpunkt ein physisches

Transferprodukt als Qualitatstrager™’ existiert.”® Ferner erfordert die

3 Eigene Darstellung in Anlehnung an Hilke (1994), S. 214 und Meyer (1994), S. 261 ff.

132 vgl. Hilke (1994), S. 214.

133 7.B. Wissen, Erfahrungen etc.

134 7.B. Werkzeuge, technische Ausriistung etc.

135 vgl. Meyer (1996), S. 18.

13 vgl. Corsten (2001), S. 22.

1377 B. beim Kauf eines Reisefiihrers dient das Buch an sich als Transferprodukt und

damit als Qualitatstrager.
138 Vgl. Meyer (1993), S. 180.
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Dienstleistungserstellung einen synchronen bzw. zeitgleichen Kontakt

zwischen Leistungsgeber und Leistungsnehmer oder deren Objekten."®

Aus diesem Grund wird auch vom Uno-Acto-Prinzip bei der Dienstleis-
tungserstellung gesprochen, da im Dienstleistungsprozess die Erstellung,

Ubergabe und oft auch der Konsum zeitlich zusammenfallen.™°

Der Nachfrager bzw. der externe Faktor kann durch Art und Umfang
seiner Integrationsbereitschaft und -fahigkeit in den Erstellungsprozess die
Leistungsqualitit beeinflussen.”' Der Konsument als ,aktivierbarer
Produktionsfaktor” wird deshalb in seiner Doppelfunktion als Producer und
Consumer auch als sogenannter Prosumer oder Prosument bezeich-
net."? Die Qualitat einer Reisevermittlung wird beispielsweise wesentlich

durch die Integration (Mitwirkung) des Kunden beeinflusst.'*?

Durch die Integration des externen Faktors einerseits und die meist
persdnlich angebotenen Leistungsfahigkeiten sowie die Leistungsbereit-
schaft der Anbieter sind Dienstleistungen des Weiteren durch eine hohe
Individualitat gekennzeichnet."** Dies fiihrt dazu, dass der Anbieter
touristischer Leistungen den Abnehmer dahingehend Uberzeugen muss,
die angebotene Dienstleistung jederzeit in der zugesagten Qualitat
problemlos erbringen zu kénnen.' Aufgrund einer groBen Subjektivitat
der Abnehmer bei der Inanspruchnahme der Leistung wird die Leistungs-
fahigkeit und -bereitschaft in der Prozessphase jedoch qualitativ unter-

schiedlich wahrgenommen.*

Die Betrachtung von Dienstleistungen nach Art, Umfang, Qualitat sowie
Intensitat der Integration des externen Faktors ist mitunter ein entschei-
dendes Differenzierungskriterium bei der Frage, welche Leistungen auch

in den elektronischen Medien angeboten werden kénnen. Die Integration

139 Vgl. Berekoven (1983), S. 23.

0 vgl. Hilke (1994), S. 216.

"1 vgl. Pompl (1996), S. 35 f.

2 \/gl. Meyer (1994), S. 263.

437 B. tragt ein bereits vorinformierter Kunde zur Qualitat der Vermittlungsleistung bei.
" vgl. Meyer (1996), S. 24.

%5 vgl. Rohte (1994), S. 97.

8 vgl. Klein (1998), S.127.



32 B Tourismus

des externen Faktors kann dabei anhand der drei Gré3en Integrations-
wirkung (positiv, neutral, negativ), Integrationsrichtung (stark, mittel,
schwach) und Integrationsform (physisch, intellektuell, emotional)

beschrieben werden.'*’

Corsten konstatiert als weiteres Kriterium die Integrationsintensitat bzw.
den Integrationsgrad, den er mittels einer ,Isoleistungslinie” verdeut-
licht.'*® Die Aktivititsgrade der Anbieter und Nachfrager markieren die
unterschiedlichen Integrationsintensitaten. Bei einer Gastronomieleistung
kann beispielsweise zwischen einem Selbstbedienungsrestaurant (hoher
Aktivitatsgrad des Nachfragers bei gleichzeitigem niedrigen Aktivitatsgrad
des Anbieters) und einem Gourmetrestaurant (niedriger Grad des Konsu-

menten und hoher Grad des Anbieters) unterschieden werden.'*

Wahrend der Anbieter bei der Leistungserstellung stets eine bestimmte
Mindestaktivitdt erbringen muss, ist die Prasenz des Kunden bzw. die
Bereitstellung seines Objektes als Mindestmal? an Beteiligung unumgang-
lich.”™® Gerade im Tourismus ist die Prasenz des Reisenden — persénlich
oder medial — am Ort des Anbieters unweigerlich zur Leistungserbringung
notwendig. Eine Ubernachtungsleistung kann beispielsweise nur bei
Anwesenheit des Kunden erbracht werden. Dieser Grundsatz wird auch

Residenzprinzip genannt."’

4.3.3 Die Ergebnisphase: Dienstleistung als immaterielles Gut

Die ergebnisorientierte Betrachtung sieht die Dienstleistung als immateri-
elles Resultat einer dienstleistenden Tatigkeit. Als Ergebnis einer Dienst-
leistung werden dabei gewollte Wirkungen verstanden, die fir den
Konsumenten (externen Faktor) einen bestimmten Nutzen stiften, indem

sie an ihm selbst oder an seinen Objekten Verédnderungen bewirken. Die

7 vgl. Meyer (1996), S. 85 ff.

%8 vgl. Corsten (2001), S. 340 f.

%9 vgl. Meffert/Bruhn (2000), S. 44.

%0 v/gl. Pompl (1996), S. 35.

51 vgl. Klein (1998), S. 16 und ausfihrlicher Freyer (1999), S.72.
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Wirkung einer Dienstleistung kann hierbei erhaltenden, wiederherstellen-

den, erschaffenden oder vernichtenden Charakter besitzen.'?

Das Merkmal der ,Immaterialitat” des Ergebnisses der Leistung ist jedoch
in der Literatur nicht unumstritten. Wahrend Meyer beispielsweise davon
ausgeht, dass Leistungsergebnisse auch materieller Art sein kbnnen, stellt
Hilke hingegen die Nutzenstiftung in den Vordergrund und definiert

Dienstleistungen generell als unkdrperliche, ungreifbare Leistung.'®

Das Ergebnis einer Urlaubsreise ware demnach nicht primar der Trans-
port, die Beherbergung oder die Verpflegung, sondern der Nutzen des
Leistungsbiindels fir den Reisenden, der als ,Urlaubsglick® oder ,Erho-
lung“ bezeichnet werden kann."® In Anbetracht der Vielseitigkeit und
Komplexitat der touristischen Leistung wird im Rahmen dieser Arbeit die

Ansicht von Meyer geteilt.

5 Tourismus als Informationsgeschaft

Die GrolRe der Tourismusindustrie lasst bereits darauf schlie3en, dass von
allen Marktteilnehmern enorme Informationsmengen produziert werden.
,For each person embarking on a trip, scores of messages and pieces of
information must be exchanged like itineraries, schedules, payment
information, destination and product information, and passenger informa-
tion.“’®® Unter Information wird dabei zweckorientiertes Wissen verstan-
den, welches zur Erreichung eines Zweckes eingesetzt wird.'® Schertler
sieht in Informationen und im Umgang mit ihnen den entscheidenden
Faktor fir strategischen Erfolg im Tourismusgeschéaft. Sie sind als kompa-

rativer Wettbewerbsvorteil von Tourismusunternehmen zu verstehen.'’

192 \/gl. Corsten (2001), S. 22 f.

9% Vgl. Meyer (1996), S. 20, der gleichzeitig Beispiele wie Beinamputation sowie

Schuheputzen als Dienstleistungen mit materiellem Ergebnis auffihrt. Hilke (1994),
S. 217 ff. entgegnet hierauf jedoch, dass bei einer Beinamputation nicht das (materi-
elle) abgetrennte Bein, sondern die (immaterielle) ,Lebensrettung® im Vordergrund
steht. Auch im Bereich des Tourismus existieren derartige Differenzen. Vgl. dazu
Kaspar/Kunz (1982), S. 34, die den materiellen Charakter, der wahrend des Urlaubs
konsumierten Produkte hervorheben.

> vgl. Bernkopf (1983), S. 63.
%% Sheldon (1997), S. 2.

198 vgl. Bode (1997), S. 448 f.
*7 Vgl. Schertler (1994), S. 34 ff.
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Aus diesem Grund bezeichnet er den Tourismus als ,Informationsge-

schaft«.1%8

Die hohen Informationsmengen im Tourismus gehen vor allem auf die
Besonderheit des touristischen Produkts zuriick. Die zweifache Immateria-
litdt der Dienstleistung sowohl in der Angebots- als auch in der Wirkungs-
phase erschwert flir den Kunden die Bewertung der touristischen Leistung
sowohl vor als auch wahrend und nach Inanspruchnahme. Bei touristi-
schen Angeboten ist das Leistungsversprechen in Form von bereitgestell-
ten Transport- oder Beherbergungskapazitaten zwar oftmals materieller
Natur. Aufgrund der grolden geografischen und auch zeitlichen Distanz
besteht aber dennoch eine Unsicherheit tGber die zu erwartende Leistung.
Fur den Anbieter bedeutet dies, dass mittels vertrauens- und sicherheits-
spendenden MalRnahmen das wahrgenommene Nachfragerrisiko reduziert

werden muss.'®®

Meyer spricht in diesem Zusammenhang von einer gestiegenen Relevanz
von Ersatzindikatoren zur qualitativen Bewertung der Leistung.'® Freilich
ist es vor Antritt des Urlaubes nicht méglich ,probezufliegen®, ,probezu-
schlafen® oder ,probezuessen®. Selbst der Besuch eines noch unbekann-

ten Reiseburos erfolgt nur auf die Vermutung, gut beraten zu werden.'®"

Andererseits stellen in unzéhlbaren Urlaubsgebieten touristische Anbieter
ein Dienstleistungspotential bereit, ohne genau zu wissen, wie die Nach-
frager sich bei Inanspruchnahme verhalten bzw. ob Uberhaupt geniigend
Urlauber das Potential nutzen. Aufgrund der Nichtlagerbarkeit bzw. der
Verganglichkeit der Leistungsfahigkeiten ergibt sich fir die Anbieter das

Problem, dass nicht verkaufte Kapazitaten zeitabhangig verloren sind.'®2

Da touristische Leistungen im Augenblick ihres Verkaufs auf zukinftige
Situationen in oft weit entfernten Gebieten abstellen und der Reisende als

externer Faktor fur die Leistungserstellung unverzichtbar ist, liegt zwi-

%8 Vgl. Schertler (1994), S. 34 ff.
%% vgl. Meyer (1998), S. 1075.
190 vgl. Meyer (1994), S. 262.

'°1 vgl. Pompl (1996), S. 37.

192 vigl. Schertler (1994), S. 19.
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schen Anbieter und Nachfrager aus informationsékonomischer Sicht eine
asymmetrische Informationsverteilung vor.'®® Sie ist Ursache fiir die
Unsicherheit des Nachfragers Uber die Qualitat der Leistung des Anbieters
bzw. flr eine Erschwerung der Bewertung der angebotenen Leistungsfa-
higkeiten.'®* Gleichzeitig ist sie Ursache fir die dargestellten Auslastungs-

probleme der Leistungsanbieter.

Um dieser asymmetrischen Informationsverteilung entgegenzuwirken
finden bei allen touristischen Marktteilnehmern verstérkte Informations-

suchprozesse statt.

Wie in Abbildung 9 beispielhaft dargestellt, interessieren sich Leistungs-
trager fur Bedulrfnisse und Absichten der Konsumenten, sowie Uber
Angebote von Wettbewerbern. Urlaubsreisende suchen hingegen vor
allem nach Informationen Uber Leistungstrager, sei es die Lage eines
Hotels oder die Attraktionen einer bestimmten Region. Neben den alleini-
gen Informationen Uber Marktteilnehmer und deren Angebote spielen auch
Preisinformationen sowie Informationen tber die Verfugbarkeit bestimmter

Angebote eine Rolle.'®®

Attraktionen Klima Bediirfnisse Uiensebeiadien
polit. Lage «—— inationen Konsumenten —* Zahlungsbereitschaft
Fahrpléne T T Regelungen/
X Inf ¢l h Inf ¢l h Standards
Prei nformationssuche nformationssuche
(SSE = Transport der Konsumenten der Leistungstrager Staat \
I'd
Verfligbarkeit l l Sl {REL
Lage « Beherbergung Wettbewerber ——» Preise
Ausstattung l
IS Verfuigbarkeit Angebote

Abbildung 9: Informationssuche von Konsumenten und Leistungstrdgern

Aus dem Informationssuchprozess resultiert hinsichtlich der Beurteilung
des Leistungsangebots neben einem subjektiv als zufriedenstellend

wahrgenommenen Informationssuchergebnis eine Beurteilungsverlage-

193 vigl. Wohler (1994), S. 47.
1% vgl. Meyer (1998), S. 1068.
1%% \/gl. Sheldon (1997), S. 2 ff.
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rung auf Erfahrung und eine Beurteilungssubstitution durch Vertrauen.'®
Da die Leistungsmerkmale eines touristischen Angebots in hohem Male
die Bewertungsmoglichkeiten seitens des Kunden determinieren, unter-
nimmt die Informations6konomie eine Unterteilung der Dienstleistungsei-

genschaften in Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften.®’

Sucheigenschaften liegen dann vor, wenn die Eigenschaften der Leis-
tung schon vor dem Kauf und vor der Leistungserstellung durch entspre-
chende Informationssuche (vollstandig) beurteilt werden kénnen.'®® Genau
genommen ist dies bei einer touristischen Dienstleistung nicht mdglich, da
die Leistung erst nach Vertragsabschluss und im Rahmen der Integration
des externen Faktors entsteht.'® Dennoch wird beispielsweise durch
Darstellung von Leistungspotentialen in Katalogen (z.B. Foto des Hotel-
zimmers bzw. der Hotelanlage) versucht, durch Kommunikation der

Eigenschaftsauspragungen diese Qualitatsrisiken zu reduzieren.

Kennzeichnend fir Erfahrungseigenschaften ist, dass sie sich dem
Nachfrager erst wahrend oder nach dem Leistungserstellungsprozess als
Qualitatsmerkmale erschlielen.'® Die Urlaubsreise ist beispielsweise eine
typische Leistung, die Uberwiegend aus Erfahrungseigenschaften besteht.
Der Urlauber kann erst wahrend bzw. nach der Reise das komplette

Leistungsbiindel qualitativ beurteilen.’”"

Vertrauenseigenschaften kénnen hingegen weder vor, wahrend noch
nach der Leistungserstellung bewertet werden. Der Grund mag in fehlen-
dem Wissen oder zu hohen finanziellen und zeitlichen Aufwendungen
liegen.' Kaas spricht in diesem Zusammenhang von prohibitiv hohen
Informationskosten.”” Im Tourismus kann dies beispielsweise an der

Sicherheit des Mietautos oder an der Verwendung hochwertiger Zutaten

1% \/gl. Weiber (1996), S. 73.

197 \/gl. Weiber (1996), S. 60, Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 39 ff.
198 \/gl. Kaas/Busch (1996), S. 243.

%% vgl. Meffert/Bruhn (2000), S. 65.

"% vgl. Nelson (1970), S. 312.

"' vgl. Meffert/Bruhn (2000), S. 65.

72 Vgl. Weiber/Adler (1995), S. 52.

' Vgl. Kaas (1990), S. 542.
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bei den Speisen verdeutlicht werden. Die nachfolgende Abbildung grenzt

die drei Eigenschaften nochmals voneinander ab.
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Abbildung 10: Abgrenzung von Leistungseigenschaften aus informationsékono-
t174

Boarzilaa kil Sucheigewsclafi=n

AL - BTy b
& Oea sk allae

mischer Sich

Generell kénnen Dienstleistungen nicht deterministisch einer der drei
Gruppen zugeordnet werden. Vielmehr enthélt jede Leistung Merkmale
aus allen drei Kategorien, denen somit ein komplementéarer Charakter

zugeschrieben werden kann.'”

Eine besondere Herausforderung obliegt daher der Kommunikation und
Beschaffung von Qualitatsinformationen. Die Charakterisierung von
touristischen Leistungen als Erfahrungs- und Vertrauensguter verdeutlicht

die Informationsproblematik zwischen Anbietern und Nachfragern.'”®

Die Neue Institutionendkonomik sieht die Ursachen der Informations-
asymmetrie in der Transaktionsatmosphare.”” Als Transaktion wird
hierbei der Prozess der Klarung und Vereinbarung eines Leistungsaustau-
sches bezeichnet, was somit die Koordination der Marktseiten darstellt."”®
Der von Picot auch als ,erweitertes Markt-Hierarchie-Paradigma® bezeich-
nete Bedingungsrahmen von Transaktionen zwischen Marktteilnehmern
(Transaktionsatmosphare) geht von bestimmten Verhaltensannahmen der
Akteure sowie von Umweltfaktoren aus, die zu einer Informations-

verkeilung bzw. zu Informationsasymmetrien fithren (Vgl. Abbildung 11).""

' Eigene Darstellung in Anlehnung an Weiber (1996), S. 61.

75 \/gl. Weiber/Adler (1995), S. 57 ff.

176 \/gl. Williamson (1990), S. 58.

""" Vgl. Richter (1990), S. 574 ff.

"8 vgl. Picot (1982), S. 269 ff.

"% vgl. Picot/Dietl/Frank (1999), S. 66 ff.
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Wahrend eine begrenzte Rationalitidt der Marktakteure vor allem aus
einer eingeschrankten Informationsverarbeitungskapazitat resultiert,
bezieht sich opportunistisches Verhalten auf die Problematik, dass
Marktteilnehmer, bedingt durch Informationsasymmetrien, ihren méglichen
Wissensvorsprung zum eigenen Nutzung und auch zum Schaden anderer
einsetzen.'®® Dies fiihrt zu Unsicherheit und kompliziert die Transakti-

onsbeziehung.'®’

Wenn Vorstellungen und Anforderungen dartber hinaus
sehr spezifisch sind, dann kann diese Spezifitat ebenso die Transaktio-
nen erschweren. Im Tourismus kann Letzteres beispielsweise in Hotels
entstehen, wenn fir bestimmte Gaste ganz spezielle und seltene Nah-

rungsmittel auf Vorrat gehalten werden miissen.

Verhaltensannahmen Umweltfaktoren
Transaktionsatmosphére

Beschrankte Unsicherheit/
Rationalitit 7 [aomplea

T

Informations-
verkeilung

Opportunismus -« P Spezifitat

Abbildung 11: Rahmenbedingungen von Transaktionen'®

Im Rahmen der Neuen Institutionenékonomik wurden die Informations-
asymmetrien durch die Prinzipal-Agent-Theorie, die auf Beziehungen
zwischen Marktteilnehmern (Prinzipals und Agents) beruht, konkretisiert.
Nach dieser Theorie existieren drei Arten von asymmetrischer Informati-

onsverteilung:'®

¢ Hidden characteristics sind vorvertragliche Informationsasymmetrien
bezuglich Eigenschaften des Transaktionspartners, die zur Auswahl

unerwiinschter Vertragspartner filhren (Adverse selection).'® Da bei

180 vigl. Wehler (1994), S. 68 und Demsetz (1967), S. 1140 f.

81 vgl. Picot/Dietl/Frank (1999), S. 87 f.

182 vgl. Picot/Dietl (1990), S. 181.

'8 Vgl. Vgl. Picot/Dietl/Frank (1999), S. 88; Eisenhardt (1989), S. 60 ff.
184 Vgl. Wohler (1994), S. 58 f.
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Erfahrungs- und Vertrauensgiitern nur eine beschrankte Mdéglichkeit
der Ubertragung von testbaren Qualitatsinformationen besteht, kann es
beispielsweise im Tourismus zur Wahl eines nachteiligen Hotels kom-

men. 8

Hidden action und Hidden information bedeuten, dass Handlungen
des jeweils anderen Marktpartners nicht beobachtet bzw. zwar be-
obachtet, aber nicht beurteilt werden kénnen. Die opportunistische
Ausnutzung dieser Informationsasymmetrie wird auch als Moral
hazard bezeichnet. Bei Vertrauensgitern kann dies beispielsweise
auch in einer mangelnden Bereitschaft der Anbieter resultieren, den
Qualitatsbedirfnissen der Konsumenten nachzukommen.® Im Tou-
rismus entsteht dies beispielsweise in Restaurationsbetrieben. Die

Gute einer Speise kann dort meist nicht direkt beurteilt werden.

Hidden intention ist eine besondere Form der Informationsverkeilung,
die gerade im Tourismus des Ofteren in Gestalt eines opportunisti-
schen Ausnutzens von Vertragsliicken zum Vorschein tritt."®” Ein Hold
up entsteht vor allem bei Erfahrungsgitern, wenn beispielsweise der
Tourist erst bei Antritt der Reise opportunistisches Verhalten des An-
bieters entdeckt, dies aber aufgrund von Spezifitdt und der damit in

Verbindung stehenden Abhangigkeit nicht verhindern kann."®®

Zusammenfassend kann nach diesen Ausfiihrungen festgehalten werden,

dass die Transaktionen der Marktakteure nicht zustande kd&men, wenn

keine Informationen ausgetauscht wirden. Informationen stellen vor

diesem Hintergrund ein zentrales Instrument der Unwissenheits- und

Unsicherheitsreduktion im Kaufentscheidungsprozess von touristischen

Leistungen dar."®

185

186

187

188

189

Z.B. wenn sich direkt neben dem gewahlten Hotel eine laute Baustelle (= Hidden
characteristic) befindet.

Vgl. Picot/Dietl/Frank (1999), S. 88 f.
Vgl. Wéhler (1994), S. 61.

Vgl. Picot/Dietl/Frank (1999), S. 89.
Vgl. Weiber (1996), S. 73.
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C DER TOURISTISCHE VERTRIEB IM KONTEXT
ELEKTRONISCHER MEDIEN

Der Abschnitt C der vorliegenden Arbeit befasst sich im Kern mit den
Auswirkungen der elektronischen Medien auf die touristische Vertriebs-
struktur. Hierzu wird zuné&chst der touristische Vertrieb in institutioneller
und funktionaler Sicht dargestellt, um dann umfassend auf die elektroni-
schen Medien einzugehen. Darauf aufbauend werden die Auswirkungen
der elektronischen Medien auf Branchenebene und konkret auf der Ebene
der Reisemittler aufgezeigt. Es wird dabei unter anderem den Fragen
nachgegangen, welche Leistungen bzw. Leistungskomponenten fiir den
Vertrieb Uber die elektronischen Medien geeignet sind und in welchen
Punkten die elektronischen Medien den traditionellen Reisebiros Uberle-

gen sind.

1 Die touristische Wertschopfung

In der Literatur finden sich fUr die Veranschaulichung der touristischen
Wertschépfung die unterschiedlichsten Bezeichnungen. Wahrend weitge-
fasste Darstellungen allgemein von der touristischen Marktstruktur
sprechen'®, setzen andere Autoren die Wertschdpfungsstruktur mit dem

touristischen Vertriebs- bzw. Distributionssystem gleich."’

Der Wertschépfungsprozess in der Tourismusbranche kann am zweck-
malfigsten durch den Weg der Erstellung der Reiseleistung veranschau-
licht werden.' Die Wertschopfung gibt dabei an, welcher Wert im Rah-
men eines Produktionsprozesses geschaffen worden ist. Dieser Wert
bemisst sich nach Porter nach dem Betrag, den die Abnehmer fir das,
was ein Unternehmen bzw. eine Branche produziert, zu zahlen bereit sind,

abztiglich der Kosten, die die Wertaktivitaten verursachen.'®

%0 vgl. u.a. Werthner/Klein (1999), S. 43; Bieger (1998), S. 5; Schmid (1994), S.505 f.
191 Vgl. u.a. Freyer (2006), S. 137; Wanhill (1999), S. 249; Kércher (1997), S. 14.

192 Vgl. Klein (1998), S. 18.

%% Vgl. Porter (2000), S. 68.



C.1 Die touristische Wertschépfung 41

Zur genaueren Untersuchung, wie der Wertschépfungsprozess gestaltet
wird und wie dadurch ein Wert entsteht, kann eine institutionelle und
eine funktionale Sichtweise herangezogen werden.'™ Bei Betrachtung
der institutionellen Strukturen wird der Leistungserstellungsprozess einer
touristischen Leistung Uber die beteiligten Unternehmen (Institutionen) —
u.a. der Leistungstrager, Reiseveranstalter und Reiseblros — beschrieben.
Da jede Institution bestimmte Aufgaben innerhalb der Wertschépfung
erfullt, kann im Gegenzug zur institutionellen Betrachtung, im Rahmen
einer funktionalen Sichtweise, der Wertschépfungsprozess anhand der

Funktionen der beteiligten Akteure dargestellt werden.

Wahrend Leistungstréger hierbei flr die Produktion der Basisleistungen
verantwortlich sind, nehmen Reiseveranstalter die Funktion der Paketbil-
dung wahr, d.h. das Verbinden mehrerer Basisprodukte zu einem Paket,
was ebenso einem Produktionsprozess entspricht.'®® Reisebiiros bzw.
Reisemittler ibernehmen hingegen die notwendigen Distributionsfunktio-

196 Im

nen, wie Beratung und Verkauf von touristischen Leistungen.
regionalen Bereich werden die letzteren Funktionen auch durch Touris-
musverbande wahrgenommen. Abbildung 12 zeigt die dargestellten

Sichtweisen in vereinfachter Form.

Kunden Kunden: Touristen

Reisebiiro

Lokale und Information, Beratung, Verkauf

regionale
Institutionen

A A

Reiseveranstalter Paketbildung: integrierte Produkte

Leistungstrager Leistungstrager: Basisprodukte

Institutionelle Sichtweise Funktionale Sichtweise

Abbildung 12: Institutionelle und funktionale Sicht der Tourismusbranche

197

% vgl. Klein (1998), S. 21.

1% vgl. ebenda, S. 504 f.

19 \/gl. Werthner/Klein (1999), S. 7.
97 vgl. Schmid (1994), S.505 f.
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2 Der touristische Vertrieb

Der Vertrieb stellt eine zentrale Gréle in der touristischen Wertschép-
fungsstruktur dar. Auch hier kann eine funktionale und institutionelle Sicht

dienen, um den touristischen Vertrieb umfassend darzustellen.

2.1 Funktionale Sicht des Vertriebs im Tourismus

Im folgenden Abschnitt sollen Funktionen und Wesen des Vertriebs im
touristischen Wertschdpfungsprozess umfassend dargestellt werden. Wie
im vorangegangenen Abschnitt gezeigt, gibt es praktisch keinen Ort und
keine Region der Welt, die nicht von Touristen besucht wird. So gesehen
ist jeder Ort eine touristische Destination.'®® Betrachtet man die unzéhlba-
ren touristischen Einrichtungen dieser Welt sowie die zahlreichen Leis-
tungstrager und sieht man auf der anderen Seite die zahllosen Urlaubsrei-
senden, so wird der Entstehungsgrund des touristischen Vertriebs und
damit von Intermedidren deutlich. Dies geht vor allem auf die bereits
dargestellte Informationsmenge im Tourismus und die damit verbundene

Existenz von Transaktionskosten zurlick.

2.1.1 Transaktionskosten als Grundlage der Intermediation

In einem Markt fir Erfahrungs- und Vertrauensguter, wie dem Tourismus-
markt, I&sst sich die in Abbildung 9 dargestellte Informationssuche nur
unter einem erheblichen Informationsaufwand bewaltigen. Nicht nur das
Zusammenfinden von Marktteilnehmern, sondern auch die Uberwindung
der genannten Informationsasymmetrien begriindet die Entstehung hoher
Informationskosten. In der Neuen Institutionenékonomik werden diese
Kosten auch als Teil der Transaktionskosten bezeichnet, die dann entste-
hen, wann immer zwei oder mehrere Marktteilnehmer zueinander finden

und ihre Beziehungen organisieren bzw. koordinieren miissen.'?

Der Begriff der bereits in Kapitel B.5 erwdhnten ,Neuen Institutionen-
dkonomik* wurde 1975 von Williamson®® gepragt, wenngleich die Theo-

rien auf den vielfach zitierten Aufsatz von Coase ,The Nature of the Firm*“

198 vgl. Mundt (1998), S. 289.
199 v/gl. Bayoén (2000), S. 654 f.
29 vgl. Williamson (1975).
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aus dem Jahre 1937 zuriickgehen.?®' Die Neue Institutionenékonomik
stellt ,ein mikroanalytisches Instrumentarium dar, das die Entstehung und
Entwicklung institutioneller Ordnungsmuster erklért und zur Gestaltung
effizienter Regeln fur die Koordination wirtschaftlicher Aktivitdten auf
einzel-, branchen- und gesamtwirtschaftlicher Ebene beitragt.“?%? Effizienz
ist vor allem dann gegeben, wenn die Abstimmungen ,reibungslos”
verlaufen. Durch die bereits in Abbildung 11 gezeigten Rahmenbedingun-
gen bzw. Annahmen der Neuen Institutionenékonomik entstehen Informa-
tionsasymmetrien und Transaktionskosten als ,Reibungsverluste® auf-
grund unvollkommenen Marktgeschehens.?®®> Mit zunehmender Anzahl
von Marktteilnehmern steigen die Transaktionskosten eines jeden Einzel-
nen, da hierdurch die Transparenz des Marktes sinkt.?** Transaktionskos-

ten kénnen somit Uninformiertheit begtinstigen bzw. aufrechterhalten.?%

Transaktionskosten lassen sich allgemein in Anbahnungs-, Vereinba-
rungs-, Abwicklungs-, Kontroll- und Anpassungskosten unterteilen.?’® Die
Anbahnungskosten bestehen vor allem aus Informationssuchkosten, die
im speziellen Fall der touristischen Leistung wohl den gréf3ten Anteil der
Transaktionskosten ausmachen durften. Wahrend Anbahnungskosten vor
Vertragsabschluss entstehen, sind unter Vereinbarungskosten die Zeit
und Miihe wahrend des Vertragsabschlusses zu verstehen.?’” Anpas-
sungs- und Kontrollkosten entstehen nach Vertragsabschluss und gehen

auf die Annahme unvollstéandiger Vertrége zurick.

Unvollstdndige Vertrdge und Transaktionskosten tragen wesentlich zur
Erklarung der Existenz von Institutionen und Unternehmen und damit zu
einer ,Theory of the Firm“ bei. In einer Welt ohne Transaktionskosten und
perfekten Vertragen koénnte das gesamte wirtschaftliche Geschehen

optimal Gber Markte koordiniert werden, so dass Unternehmen Uberflissig

21 vgl. Coase (1937), S. 386 ff.

22 picot (1993), Sp. 4194 f.

293 \/gl. Picot/Dietl/Frank (1999), S. 66 ff.
204 vgl. ebenda, S. 72 f.

25 \/gl. Wéhler (1994), S. 54.

2% v/gl. Picot (1993), Sp. 4195 f.

27 vgl. Wohler (1994), S. 68 f.
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waren.?®® Durch die Berlicksichtigung von Transaktionskosten kann somit
die Existenz von Institutionen erkléart werden, die nur dann eine Daseins-
berechtigung haben, wenn sie die Transaktionskosten relativ zur Koordi-

nationsform Markt zu senken kénnen.?%°

In gleicher Weise kdnnen Transaktionskosten auch als Entstehungsgrund
von Intermediaren angefiihrt werden, die sich zur Aufgabe gemacht haben
die Informations-, Koordinations- und somit die Transaktionskosten

zwischen Marktteilnehmer zu senken.?™

2.1.2 Die Funktionen der Intermediare

Die soeben dargelegten Ausfliihrungen unterstreichen die Bedeutung der
Information und Kommunikation fir die Organisation wirtschaftlicher
Tatigkeit.?'" Gerade im Tourismusmarkt existieren daher Intermediare, die
vorhandene Informationsasymmetrien durch gezielte Informationsaktivita-
ten vermindern.?'? Intermedidre haben demnach zunichst die Aufgabe,
die Unternehmen mit Informationen Uber den Markt und den Markt mit
Informationen Uber die Unternehmen und deren Leistungsfahigkeiten zu
versorgen. Die Informationsversorgung reduziert die Transaktionskosten,
im Speziellen die Informationskosten, durch Verklrzung der Informations-

suche und Verbesserung der Informationsqualitat.?'®

Doch die Aufgaben der Intermediare reichen Uber die reine Informations-
versorgung hinaus. Abbildung 13 veranschaulicht schematisch einen sehr
wesentlichen Systemvorteil der Intermediation, der als Baligh-Richartz-
Effekt bekannt ist.*'* Durch Einschaltung eines Intermedidres muss nicht

jeder von n Reisenden jeden von m Leistungstrdgern kontaktieren, um

298 \/gl. Coase (1937), S. 388.
299 v/gl. Williamson (1990), S.19.

219 vgl. Resnick/Zeckhauser/Avery (1995), S. 289-306. Zitiert in: Bailey/Bakos (1997),
S.8.

211 vgl. Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 39.
212 vgl. Klein (1998), S. 22 ff.

13 vgl. Schertler (1994), S. 37 f.

214 vgl. Giimbel (1985), S. 110f.
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den geeigneten Marktpartner zu finden (n*m Kontakte), da es eine Stelle

gibt, die zentral fir alle Marktteilnehmer verfiigbar ist (n+m Kontakte).

215
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Abbildung 13: Systemvorteil des Marktes mit Intermedigren?'®

Diese Darstellung geht auf die Handelslehre zuriick, die in der Ein- und

Ausschaltung von Handelsbetrieben die Verklrzung der Warenwege und

die Verminderung der Zahl der Transaktionen bei insgesamt gleichem

Tauschergebnis sieht.?'” Eine Verminderung der Transaktionen ist selbst

dann gegeben, wenn nur ein Teil der Transaktionen Uber Intermediare

abgewickelt wird.

Im Hinblick auf den genannten Systemvorteil sehen Bailey und Bakos die

Intermediare in folgenden Funktionen: 218

Die Aggregation der Nachfrage vieler Konsumenten und die Produkte
und Leistungen vieler Anbieter um Skalen- und Kostensynergieeffekte
zu erreichen und um Informationsasymmetrien zu reduzieren.?'® Rei-
severanstalter sind hier ein gutes Beispiel, da sie die Angebote von

Hotels und Transportunternehmen zu Pauschalreisen aggregieren.

Der Schutz von Anbieter und Nachfrager vor opportunistischem

Verhalten anderer Marktakteure, indem der Handel zu einer vertrau-

215

216

217

218

219

Vgl. Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 377.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Kotler/Bliemel (1995), S. 804.
Vgl. Tietz (1993), S. 16.

Vgl. Bailey/Bakos (1997), S. 8.

Ebenda.
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ensstiftenden Institution wird. Die Intermediare fungieren insofern als
Qualitatssicherer und Kauf- bzw. Verkaufberater, die vor allem das
Vertrauen der Marktteilnehmer gewinnen wollen. Sie haben einen
geringen Anreiz, sich opportunistisch zu verhalten, da Intermediare
aufgrund der Vielzahl von Transaktionen, in denen sie involviert sind,

auf ihren Ruf bedacht sein miissen.??°

Die Vereinfachung der Mérkte (Facilitation). Dies wird insbesondere
durch Abbildung 13 deutlich. Die Einschaltung von Intermediéren redu-
ziert Transaktionskosten und minimiert Informationsasymmetrien, was
zu einer Vereinfachung des Marktgeschehens beitragt. Dies geschieht
nach Ansicht von Bailey und Bakos auch durch die Ubernahme von
begleitenden Dienstleistungen, wie beispielsweise Inkasso. Reisebiiros
vereinfachen beispielsweise Transaktionen, indem sie Informationen
Uber verschiedene Reisezielalternativen anbieten, Tickets ausstellen

und Fahrplane aushandigen.?”’

Das Zusammenfiihren von passenden Anbietern und Nachfragern
(Matching). Intermedidre erfullen diese Aufgabe besser, als wenn
Leistungstrager und Konsumenten auf sich gestellt werden, da sie auf-
grund ihrer Erfahrung mit zahlreichen Marktteilnehmern das notwenige
Wissen uber die Funktionsweise von Preismechanismen und uber
Verbraucherpraferenzen besitzen. Reisebliros nutzen beispielsweise
regelmafig ihr Wissen tUber Konsumentenbedirfnisse, um ihren Kun-

den passende Angebote zu offerieren.??

Picot et al. ergénzen diese Funktionen durch Aufgaben, wie Risikoabsi-

cherung und regionale Distribution. Letzteres impliziert eine wohnortnahe

Bereitstellung der Leistungen, wahrend unter Risikoabsicherung bei-

spielsweise die Ubernahme einer Leistungs- und Qualitdtsgarantie

gegeniiber dem Kunden verstanden werden kann.??

220

222

223

Vgl. Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 377.
Vgl. Bailey/Bakos (1997), S. 9.

Vgl. ebenda, S. 10.

Vgl. Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 377.
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Abbildung 14: Funktionen der Intermediére im Tourismus®*

In Abwandlung der von Albers und Peters aufgestellten Wertschépfungs-
kette des Handels kénnen fur touristische Intermedidre zusammenfassend

die in Abbildung 14 gezeigten Funktionen identifiziert werden.

Bei den dargestellten Funktionen der touristischen Intermediare handelt es
sich lediglich um ein Grundmodell. Grundsatzlich kann in Anbetracht der
dargestellten Funktionen konstatiert werden, dass je nach Art des Inter-
medidres, nicht nur die Erflllung dieser Funktionen in verschiedenem
Ausmal} variiert, sondern auch vom dargestellten Grundmodell abweicht.
So ist unter der Paketgestaltung beispielsweise bei Reisebilros die

Sortimentsgestaltung zu verstehen.

Zudem existieren Intermedidre, die nur eine oder wenige der genannten
Funktionen austben. Heil unterscheidet hier zwei Arten von Intermedia-
ren.?”® Marktfunktionsbegriindende Intermediare treten als Marktbetrei-
ber auf und erzeugen die informationstechnische Infrastruktur. Als Beispiel
kénnen klassische Reisebliros genannt werden. Marktfunktionssichern-
de Intermediare haben hingegen die Aufgabe, Marktunvollkommenheiten
zu reduzieren. Sie treten als Marktunterstiitzungssystem auf. Beispiele

hierfiir sind touristische Informationsdienste Uber Destinationen.

Die dargestellten Funktionen der touristischen Intermedidre werden in
ihrer Grundform fiur die weiteren Analysen dieser Arbeit vor allem in Kap.

C.6.1.3 relevant, wenn die Wahrnehmung der identifizierten Aufgaben

2% Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Albers/Peters (1997), S. 70 und
Bailey/Bakos (1997), S. 8.

%5 \gl. Heil (1999), S. 66 f.
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durch elektronische Medien diskutiert und Verénderungen zur traditionel-

len Situation herausgestellt werden.

2.2 Institutionelle Sicht des Vertriebs im Tourismus

Nach dieser funktionalen Betrachtung der Intermediare werden im Fol-
genden die Vertriebsinstitutionen dargestellt. Dabei soll zunachst auf
Abgrenzungsschwierigkeiten eingegangen werden, um fortan die Makro-
ebene der Vertriebssysteme sowie die Mikroebene der einzelnen Instituti-

onen darzulegen.

Die institutionelle Sicht des touristischen Vertriebs befasst sich mit den am
Wertschépfungsprozess beteiligten Institutionen (Unternehmen). Die oben
aufgezeigten Funktionen von Intermediaren werden in der Regel von
touristischen  Vertriebsinstitutionen  GUbernommen. Klassischerweise
kénnen hierbei Reiseveranstalter, Reisemittler sowie Tourismusorganisa-
tionen und Kooperationen genannt werden. Jedoch auch die Computer-

Reservierungssysteme sind hierzu zu zahlen.

2.2.1 Abgrenzungsprobleme zwischen den Institutionen

Die Abgrenzung der Vertriebsinstitutionen voneinander féllt nicht immer
leicht, da oftmals nur rechtliche Nuancen als Unterscheidungsmerkmale
fungieren. Dies resultiert aus den gesetzlichen Haftungsregelungen
(§§ 651 ff. BGB), nach denen auch Reisemittler, die zwei oder mehr
Einzelleistungen als eine Reise mit einem einheitlichen Preis verkaufen,

eindeutig als Reiseveranstalter bezeichnet werden mussen.??®

Die Abgrenzung zwischen Veranstaltern und Vermittlern wird aul3erdem
dadurch erschwert, dass viele Reiseveranstalter (und auch Leistungstra-
ger) Verkaufs- und Vermittlungsbiros unterhalten, die oftmals den glei-
chen Namen tragen. Beispiele hierfur sind TUI-Agenturen oder Lufthansa-
Verkaufsbiros. Auf der anderen Seite treten Reisebiros neben ihrer

Vermittlertatigkeit unter gleichem Namen als Veranstalter auf, sei es durch

228 vgl. Freyer (2006), S. 239.
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ein eigenes Programm oder, wie schon erwadhnt, aufgrund rechtlicher

Sachverhalte. %%’

Die gleiche Schwierigkeit besteht im Ubrigen bei der Abgrenzung von
Leistungstrdgern und Veranstaltern, wie das Beispiel des Lufthansa-
Verkaufsbliros zeigt. In der Literatur werden Reiseveranstalter unter-
schiedlich als ,Produzenten” oder ,(Grof3-)Handler gesehen, was zu einer
unterschiedlichen Einstufung selbiger im touristischen Distributionssystem
fuhrt. Erstere Auffassung geht von einem mehrstufigen Vertrieb aus.
Reiseveranstalter fungieren dabei als weitere Zwischenhandler, die ihre
Angebote im Rahmen eines eigenen Vertriebssystems vor allem Uber

Reisebiiros absetzen.??®

Paul sieht hingegen Veranstalter als Produktionsbetriebe, die Halbfertig-
produkte kaufen, um sie zu vollstandigen Paketen zusammenzusetzen.??
Demnach ist unter einem Reiseveranstalter ein Fremdenverkehrsbetrieb
zu verstehen, ,der im Rahmen eines hierzu gegriindeten Unternehmens
Uberwiegend Leistungen Dritter (...) zu einer eigenstandigen Leistung
verbindet und dies im Namen und auf Rechnung des Reiseveranstalter-
Unternehmens anbietet.“**® Nach dieser Auffassung stellen Veranstalter

keine Vertriebsform dar, sondern stehen auf der Stufe der Leistungstrager.

Ahnliches wiirde dann auch fiir Computer-Reservierungssyteme (CRS)
gelten, die streng genommen nur eine technische Form der Buchungsab-
wicklung darstellen. Da diese Aufgaben inzwischen vermehrt von eigen-
standigen Betrieben Ubernommen werden, kénnte man auch hier von

Leistungsanbietern sprechen.?®'

In dieser Arbeit werden Reiseveranstalter dennoch zum touristischen
Vertrieb gezahlt. Sie gelten dann zwar nicht als Leistungstrager, ihnen
wird jedoch eine gewisse Produktionsleistung nicht abgesprochen. Aus

diesem Grund bedienen sich Veranstalter wie Leistungstrdger dem

22T \/gl. Freyer (2007), S. 511.

228 \/gl. Krippendorf (1971), S. 130.
229 \/gl. Paul (1983), S. 12.

20 \gl. Hebestreit (1992), S. 13.
21 vgl. Freyer (2007), S. 509.
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touristischen Vertriebssystem, indem sie ihre Angebote (z. B. Pauschalrei-
sen) Uber eigene oder fremde Reisemittler distribuieren. Hinsichtlich der
Abgrenzungsschwierigkeiten verbleibt im Folgenden nur eine akzentuie-
rende Betrachtung der Vertriebsinstitutionen, die vom Idealfall ausgeht,
dass nur ,reine” Intermedidare mit einer idealtypischen Funktionsaufteilung

existieren.

Nachfolgend wird versucht, die angesprochenen Abgrenzungsprobleme
durch eine Unterscheidung in Eigen- und Fremdvertrieb bzw. ein- und

mehrstufiger Distribution zu strukturieren.

2.2.2 Vertriebs- und Distributionssysteme im Tourismus

Zur Systematisierung der Distributionskanéle kénnen zunachst direkte von
indirekten Wegen unterschieden werden. Letztere implizieren eine
Mehrstufigkeit im Vertriebssystem. Sie sind zugleich als Fremdvertrieb zu
bezeichnen, wahrend der direkte Vertrieb auch mit dem Eigenvertrieb

gleichgesetzt werden kann.?*

In der Literatur existieren hierliber jedoch ebenfalls verschiedene Auffas-
sungen. Die Kategorisierung von Freyer, der unter anderem von ,indirek-

t233, kann im

tem Eigenvertrieb“ bzw. ,direktem Fremdvertrieb“ sprich
Zusammenhang mit der Distribution touristischer Leistungen nicht nach-
vollzogen werden, da die Unterscheidung zwischen direktem und indirek-
tem Vertrieb aus einem direkten oder indirekten Kontakt zwischen Leis-
tungstrager und Konsumenten resultiert. Eine eigene Filiale einer Flugge-
sellschaft stellt beispielsweise einen direkten Kontakt zwischen beiden
Marktakteuren her, da die Filiale als zur Fluggesellschaft gehérend
angesehen werden muss. Die Bezeichnung ,direkter Fremdvertrieb® stellt
in derselben Weise schon in sich einen Widerspruch dar, denn sobald ein
Unternehmen seine Produkte und Leistungen nicht selbst distribuiert, wird
ein fremdes Unternehmen damit betraut. Selbst der Absatz Uber ein
beauftragtes Call-Center muss dann als indirekter (Fremd-)Vertrieb

bezeichnet werden.

232 vgl. Roth (1999), S. 128 f.
23 vgl. Freyer (2007), S. 504 f.
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Meffert et al. rdumen immerhin ein, dass eine eindeutige Unterscheidung
zwischen direktem und indirektem Vertrieb angesichts der Komplexitéat
realer Vertriebsformen nicht mdglich ist, da das Kriterium der Unmittelbar-
keit des Kontaktes zwischen Hersteller und Endverbraucher Interpretati-
onsspielraume zulasst.>* Dennoch wird in dieser Arbeit die Abgrenzung
beider Wege versucht. Die Wahl zwischen herstellereigenen Organen
(Direktvertrieb) und Nutzung der Leistungsfahigkeiten von fremden
Absatzhelfern (indirekter Vertrieb) stellt somit im Kern eine klassische

Make-or-buy-Entscheidung dar.?*®

Die nachstehende Abbildung zeigt die mdglichen Distributionswege im
Tourismus. Dabei wurden konsequent, den vorherigen Ausfilhrungen
entsprechend, neben den Leistungstrdgern auch die Reiseveranstalter in

Form von (Gro3-)H&ndlern als Ausgangspunkte der Distribution gesetzt.

Leistungstrigar und {Groh-jHandler
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Abbildung 15: Distributionswege im Tourismus®*®

2% Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2007), S. 573 f.
2% vgl. Arnold (1995), Sp. 31 ff.
2% Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Roth (1999), S. 129.
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2.2.2.1 Direkter Vertrieb

Bei der direkten Distribution setzen die Leistungstrédger und Reiseveran-
stalter ihre Angebote direkt an den Konsumenten ab, ohne dass fremde
Absatzmittler eingeschaltet werden. Dies kann auf zwei verschiedene
Arten geschehen. Bei einem zentralen Direktvertrieb erfolgt der Absatz
beispielsweise Uber eigene Callcenter sowie Uber das Internet. Vor allem
die elektronischen direkten Vertriebsmedien, wie das Internet oder
Callcenter etablieren sich zunehmend in touristischen Unternehmen.?’
Bei kleineren Leistungstragern zahlen hierunter auch Direktbuchungsstel-
len, die sich am Urlaubsort befinden oder im Fall der Beherbergung mit

der Hotelrezeption gleichzusetzen sind.

Zum dezentralen Direktvertrieb z&hlen vor allem die Distribution Uber
unternehmenseigene Filialen, Reiseboutiquen und Reiseakquisiteure, wie
Reiseleiter oder gelegentliche Absatzhelfer.?®® Auch Ticketautomaten, wie
sie beispielsweise die Deutsche Bahn AG an Bahnhéfen betreibt, kénnen
dazu gerechnet werden. Von den eigenen Filialen sind streng genommen
diejenigen Vertriebsstellen abzugrenzen, die Uber einen Franchisenehmer
oder Vertragshéndler betrieben werden. Da diese eigenstandige Unter-
nehmen darstellen, sind sie zum indirekten Fremdvertrieb zu rechnen.?®
Fischer bezeichnet diese Form dennoch als ,hierarchienahe Absatzkana-
le“, da der Absatzmittler unter dem Namen bzw. Markenzeichen des

Leistungstragers auftritt.>*°

2.2.2.2 Indirekter Vertrieb

Bei einem indirekten Vertrieb macht der Leistungstréager Gebrauch von
einem oder mehreren Intermedidren, um den Konsumenten zu erreichen.
Die indirekte Distribution erfolgt somit Gber zwei oder mehrere Stufen vor
allem Uber branchenspezifische Unternehmen, wie Reiseblros, Koope-
rationen oder Franchisesysteme. Sofern Leistungstrager distribuieren,

fallen ebenso Reiseveranstalter in diese Kategorie.

27 Vgl. dazu eingehend Kapitel C5

28 vgl. Roth (1999), S. 129.

239 vgl. zum Franchising im Tourismus u.a. Freyer (2007), S. 516 ff.

240 vgl. Fischer (1993), S. 214 ff.
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Neben branchenspezifischen (bernehmen auch branchenfremde
Institutionen, wie Warenhduser oder sonstige Handelsbetriebe, die
Distribution touristischer Leistungen. Darunter sind auch der Verkauf in
Vereinen oder Reiseclubs sowie der Handel auf Messen und Ausstellun-

gen zu zahlen.?*’

2.2.2.3 Mehrkanalvertriebssysteme

In der Realitadt beschrénken sich Produzenten selten auf nur eine Distribu-
tionsvariante, sondern kombinieren unterschiedliche Kanéle. Bei der
Distribution Uber Mehrkanalsysteme werden verschiedene Absatzmittler
angesprochen, Kooperationen eingegangen und dabei direkte und
indirekte Vertriebswege kombiniert.?*? Bei der sogenannten multiplen
Distribution missen die einzelnen Kanéle nicht nur ausgewahlt, gestaltet
und gesteuert, sondern auch wirksam koordiniert und abgegrenzt wer-

den 243

Beispiele fur Mehrkanalsysteme sind im Tourismus zahlreich. So setzt die
Deutsche Lufthansa zur Distribution etwa eigene Verkaufsbiros, selb-
standige Reisebiros, eine Online-Buchungsmdglichkeit im Internet sowie
mehrere Callcenter ein. Unabhangig von der konkreten Wettbewerbssitua-
tion in der Tourismusbranche sind mit der Distribution tGber Mehrkanal-

systeme spezifische Chancen und Risiken verbunden.?*

Der Vertrieb Uber mehrere Absatzkanale erhéht die Marktabdeckung und
die Wirtschaftlichkeit, erméglicht eine kundengruppenspezifische Distribu-
tion und einen Risikoausgleich zwischen den Kanalen.?** Im Gegenzug
kénnen Konflikte zwischen den einzelnen Kanélen ebenso wie die Verwir-
rung der Kunden das Resultat einer mangelhaften Abstimmung der
Aufgaben und Rollen der einzelnen Absatzkanéle innerhalb des Mehrka-

nalsystems sein.?*

21 \gl. Hebestreit (1992), S. 306.

22 \/gl. Tomczak/Schégel (1995), S. 42 f.
3 \/gl. Moriarty/Moran (1991), S. 97 ff.

% \gl. Tomczak/Schégel (1997), S. 205 f.
5 \gl. Tomczak/Schégel (1995), S. 42.
2% vgl. Schégel (2000), S. 6.
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Vor dem Hintergrund der dargestellten Chancen und Probleme stellen vor
allem die Wechselwirkungen innerhalb des Systems besondere Anforde-
rungen an das Management mehrerer Vertriebskandle. Zwischen den
Extremen externer Kontingenz (Flexibilitdt) und interner Konsistenz
(Koordination) unterscheiden Tomczak und Schégel drei erfolgreiche
Konfigurationen des Absatzkanalmix. In fokussierten Systemen werden
die einzelnen Kanale getrennt und auf die Probleme und Bedirfnisse
verschiedener Kundengruppen gerichtet (externer Fit), wéhrend in inte-
grierten Systemen die Abstimmung und Koordination der verschiedenen
Wege (interner Fit) im Mittelpunkt steht. Hybride Systeme stellen hinge-

gen eine Mischform beider genannten Varianten dar.?*’

3 Reisebliros

Im Folgenden soll der Fokus auf stationdre Reiseblros gerichtet werden.
Dabei steht vor allem die Darstellung der Leistungen und Funktionen von

Reisebiros im Mittelpunkt der Betrachtung.

3.1 Leistungen der Reisebiiros

Zu den Kernleistungen von Reisebiros gehdrt die Vermittlung von Reise-
leistungen, sei es von Reiseveranstaltern oder von Leistungstragern, wie
beispielsweise Verkehrstradgern, Hotels, Tourismusorten sowie Autover-
mietungen und Konzertagenturen (Eintrittskartenvorverkauf). Unter einer
Vermittlung kann dabei der Verkauf von Leistungen im fremden Namen
und fiir fremde Rechnung verstanden werden.?*® In seiner Rolle als
Vermittler von touristischen Leistungen ist das Reiseblro rechtlich ein
Erfullungsgehilfe von Leistungstrager und Veranstalter.?*® Juristische
Grundlage hierfur ist der Handelsvertreterstatus gemall § 84 des Han-
delsgesetzbuches (HGB) sowie der Status eines Maklers gemal § 93
HGB.*°

27 \gl. Tomczak/Schogel (1997), S. 214 ff.
28 \/gl. Hassel/Hagen (2006), S. 222 f.

249 vgl. Krost (2007), S. 26.

20 vgl. Schrédel (2006), S. 295.
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Die Schwerpunkte der Vermittlungstatigkeit liegen dabei auf den Angebo-
ten der Reiseveranstalter und Linienfluggesellschaften.?®" Darliber hinaus
Ubernehmen viele Reiseblros auch die Vermittlung von Reiseversiche-
rungen sowie die Besorgung von Reisedokumenten. Neben Informationen
Uber Reiselédnder bieten manche Reiseblros auch den Verkauf von
reisenahen Komplementarangeboten an, wie beispielsweise Reiselitera-
tur, Landkarten, Reisevideos, Reisegepack oder Fotozubehor.?*? Je nach
Grole bieten Reisebiros auch eine spezielle Betreuung der Geschéftsrei-
senden einzelner Unternehmen und Behdrden an, der auch Firmendienst

genannt wird.?*®

Eine der wichtigsten Herausforderungen fir Reisebiros ist es, dem
Kunden einen nachhaltig splrbaren Mehrwert bei der Vermittlung von
Reisen zu bieten, und dies gilt vor allem im Sinne eines plausiblen
Beitrags zur touristischen Wertschépfungskette. Dieser Mehrwert besteht
aus einem Bulndel abgestimmter Problemlésungen, die prazise auf die
Kundenanforderungen angepasst und von der Vermittlungskompetenz des
Reiseblrovertriebs gepragt sind.”* Zur Kompetenz eines Reisebiiros
gehoren aus Sicht der Kunden insbesondere die Erfassung seiner Reise-
bedirfnisse, der Uberblick tiber alle relevanten Reiseangebote, Preise und
Tarife sowie Zielgebietskenntnisse. Zu Letzteren zéhlen auch Kenntnisse
Uber die angebotenen Unterkinfte im Zielgebiet und Uber die jeweils
mdglichen und gunstigen Verkehrsmittel bzw. deren Kombination.?*°
Grundsatzlich liegen die Aufgaben eines Reisebiiros somit nicht nur in der
bloRen Vermittlung touristischer Leistungen, sondern auch in der qualifi-
zierten Beratung der Kunden, die zu einer Reiseentscheidung beféhigt

und das Gefuhl vermittelt, die richtige Wahl getroffen zu haben.

Zur Umsetzung der Kundenerwartungen kann die Dienstleistungserstel-
lung im Reiseblro im 3-Phasenmodell dargestellt werden, welches

verstarkt Qualitatsaspekte berilicksichtigt. Zur Potentialphase gehéren

%1 Vgl. Roth (1999), S. 42.

2 \/gl. Pompl (1994), S. 45.

%3 \gl. Schrand (1999), S. 234.

% \gl. Schultzendorff (1998), S. 67.
25 vgl. Mundt (1998), S. 319.
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das physische Umfeld, das technische Potential und die Mitarbeiter. Unter
Ersteres fallen insbesondere die Raumgestaltung und der atmospharische
Gesamteindruck des Reisebliros. Das technische Potential umfasst
hingegen das Vorhandensein von elektronischen Reisevertriebssystemen.
Am wichtigsten dlrfte das Mitarbeiterpotential einzuordnen sein, da
Mitarbeiter standig in direktem Kundenkontakt stehen. Im Rahmen einer
qualitdtsorientierten Personalpolitik gilt es somit, auf eine umfassende

Kunden- und Serviceorientierung der Mitarbeiter hinzuwirken.?*®

Die Prozessphase beinhaltet die Tatigkeit der Mitarbeiter. Sie umfasst die
Telefonkontakte, Beratungsgesprache und sonstige Kommunikation rund
um die Buchung der Reise. Insofern kann diese Phase auch mit der
Beratungsqualitat umschrieben werden.?® Fir den Kunden sind dabei,
unabhangig von der Raumgestaltung oder vom technischen Equipment,
die Mitarbeiter das Spiegelbild des gesamten Reisebliros. Da der Kunde
alle Erfahrungen, die er im persénlichen Kontakt mit den Angestellten
gemacht hat, auf die Qualitdt des ganzen Reiseblros Ubertragt, kommt
auf die Gestaltung und das Management der Prozessphase eine besonde-

re Bedeutung zu.?*®

Das Ergebnis der Reisebirotatigkeit stellt in erster Linie die vermittelte
und gebuchte Reise dar. Der Kunde beurteilt das Ergebnis grundsatzlich
mit seiner Zufriedenheit Gber die Leistung des Reisebiros im Allgemeinen
und des Potentials (Raum, Technik und Mitarbeiter) im Speziellen.?*® In
Kapitel F werden auf der Grundlage des eben dargestellten Phasenmo-
dells der Dienstleistungserstellung im Reisebiro Ansatzpunkte fir Kun-
denbindungsmalRnahmen erldutert. Dabei stehen maligeblich Steue-
rungsmdoglichkeiten zur Verbesserung der Potential-, Prozess- und

Ergebnisqualitaten im Fokus der Empfehlungen.

25 vgl. Heller (1996), S. 184.
#7 vqgl. Freyer/Pompl (1999), S. 272.
28 vgl. Heller (1996), S. 215.
%9 vgl. Freyer (2006), S. 250.
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3.2 Funktionen der Reisebiiros

Die Funktionen der Reisebilros gehen grundsatzlich auf die bereits
dargestellte Wertschépfungskette von touristischen Intermediaren zurtick.
Unter Berlcksichtigung der speziellen Situation und der Leistungen von
Reiseblros kann diese auf den Reiseblrovertrieb modifiziert und abge-
stimmt werden. Nachstehende Abbildung zeigt die sich ergebenden
Funktionen der Reiseblros, die auch als strategisches Aktionsfeld fiir ein

erfolgreiches Reisebliromanagement gesehen werden kdnnen.
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Abbildung 16: Funktionen eines Reisebiiros®®

Im Folgenden werden alle Funktionen detailliert dargestellt. Dabei soll
auch jeweils auf die wettbewerbspolitische Relevanz eingegangen
werden. Dies wird auch Grundlage des Kapitels C.6.3 sein, welches die
Auswirkungen der elektronischen Medien auf Reisebiros anhand dieser

Funktionen untersucht.?®’

3.2.1 Regionale Distribution

Analog zum Einzelhandel kommt den Reisebiiros die Aufgabe zu, die
touristische Leistung regional und lokal zu distribuieren. Reisebiros
nehmen diese Funktion wahr, indem sie das touristische Angebot dem
Kunden in greifbare Nahe bringen. Sie sind Schnittstelle und Kontaktpunkt
zwischen Touristen und Leistungstragern bzw. Veranstaltern. Ausgehend
von einem stationdren Reiseburo bildet dabei zunachst die Standortpolitik
ein entscheidendes Wettbewerbskriterium. Das Wesen der einzelbetriebli-

chen Standortpolitik sind alle Entscheidungen und Mallhahmen, die das

%0 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Albers/Peters (1997), S. 70.
%! Siehe S. 124 ff.
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Schaffen und Bewahren eines optimalen Standorts zum Gegenstand
haben.?®? Neben der raumlichen Erreichbarkeit ist zudem auch die
zeitliche Verfugbarkeit von Bedeutung. Letzteres impliziert neben der
Festlegung der Ladendéffnungszeiten auch die mediale Erreichbarkeit,

z. B. Uber Telefon und E-Mail.

Zur regionalen Distribution zahlt ebenso die Aufmachung der Geschéfts-
stelle des Reisebliros. Darunter fallen alle Potentialfaktoren, wie das
physische Umfeld (z. B. Raumgestaltung), die technische Ausstattung (z.
B. Anbindung an Reservierungssysteme) sowie die Mitarbeiter (z. B.
Ausbildungsqualitat). Nicht zuletzt ist vor allem die Gestaltung dieser
Faktoren ein malgeblicher Wettbewerbsvorteil im immer komplexer
werdenden Markt.?®® In diesem Zusammenhang muss auch der Begriff
des ,Erlebnishandels” erwahnt werden, welcher auf umweltpsychologi-
schen Erkenntnissen fundiert.?®* Dies geht weit tUber das Schaffen einer
angenehmer Ladenatmosphare hinaus. Die erlebnisbetonte Ladengestal-
tung zielt vielmehr auf die Vermittlung spezifischer Emotionen zum Aufbau
von Praferenzen bei den Kunden und zur Abgrenzung von der Konkur-
renz.?®® Das In-Store-Marketing beschaftigt sich genau mit dieser Thema-
tik, indem es den Einsatz der informations- und kommunikationsbezoge-
nen Instrumente in den stationdren Verkaufsstellen beschreibt.?®® Dies

wird ausfuhrlicher Gegenstand des Kapitels F sein.

3.2.2 Sortimentsgestaltung

Die Funktion der Sortimentsgestaltung beinhaltet alle Entscheidungen zur
Festlegung der Absatzobjektkombinationen aus Dienstleistungen, Rechten
und Sachgutern, die den Kunden eines Reisebliros sequenziell angeboten
werden.?®” Auch wenn, wie bereits dargestellt, Reisebiiros neben der

Vermittlung von touristischen Leistungen auch ihre eigene Beratungs- und

%62 \/gl. Treis (1995), Sp. 2365.

%3 vgl. Helfer (2000), S. 126.

%4 vgl. Weinberg (2001), S. 423 ff.

%5 vgl. Esch/Meyer (1995), S. 287.

2% vgl. Groppel (1995), Sp. 1029 f.

%7 vgl. Méhlenbruch (1995), Sp. 2316.
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Abwicklungsleistung als Dienstleistung, verknipft mit Sachgutern wie
beispielsweise Reiseliteratur anbieten, so ist der Kern des Sortiments
eines Reiseblros jedoch die Gesamtheit der verschiedenartigen Reise-
leistungen, die in Form von Rechten und mittels Reisedokumenten
veraullert werden. ,The successful travel retailer will be the one that finds
the right products, image and format for its particular market’s vacational

travel shopping habits.“?®®

Der Sortimentsrahmen ist dabei im Wesentlichen fir die Marktposition
sowie die Erlds- und Kostenstruktur des Betriebes verantwortlich.?*® Bei
Reisebiros sind allerdings die Gestaltungsmdglichkeiten des Sortiments
aufgrund von langfristigen Vertrdgen mit Leistungstragern und Veranstal-
tern, die eine Festlegung auf bestimmte Gruppen von touristischen
Leistungen bedingen, beschrankt. Hinzu kommt die Berlcksichtigung des
lokalen Touristikmarktes, die eine spezielle Anpassung des Sortiments auf
die Struktur der Kundenzielgruppen erfordert. Die bedirfnisgerechte
Zusammenstellung relevanter touristischer Angebote fur die Kundenseg-
mente der anvisierten Zielgruppe steht im Mittelpunkt dieser Abstimmung,
die vor allem das Ziel hat, die Transaktionskosten der Kunden zu senken

und gleichzeitig durch passendere Angebote den Nutzen zu erhéhen.?”®

Brauer strukturiert das Reisebirokernsortiment in ein Grundsortiment aus
Pauschalreisen und Reiseeinzelleistungen von Leistungstragern und
verschiedenen kleinen bzw. spezialisierten Veranstaltern sowie in die
Teilsortimente ,Pauschalreisen von Universalveranstaltern“, Individualrei-
sen mit Bus und Bahn, Flugindividualreisen und Firmendienst.?”" Je nach
Ausmald der jeweiligen Angebote kdnnen verschiedene Reiseblroarten
differenziert werden, die durch unterschiedlich dominierende Geschéftsbe-

reiche gekennzeichnet sind.?’? Dies sind:

%8 Mayhew (1987), S. 55.

%9 \gl. Gimbel (1963), S. 59 ff.

219 \gl. Albers/Peters (2000), S. 189.
2" Vgl. Brauer (1990), S. 470.

2 vgl. Schrand (1999), S. 178.
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Vollreisebiiros, die in der Regel Lizenzen der IATA?”® und Deutschen
Bahn (DB) sowie mehrerer Grol3veranstalter und vieler Kleinveranstal-
ter besitzen. Beispiele hierflr sind Kettenreisebiros, wie DER oder

First.?’4

Touristikreisebiiros, die lediglich Pauschalreisen vermitteln und
daher hauptséachlich Groldveranstalter vertreiben. Meist handelt es sich

dabei um Filialen der grof3en Touristikkonzerne.

Billigflugreisebiiros bieten nur ein schmales Sortiment. Sie be-
schranken sich auf die Vermittlung von Flight-only-Trips, Last-Minute-

275

Reisen sowie Graumarkttickets“'® und agieren sehr preisaggressiv.

Firmendienstbiiros sind Reisebiros eines Firmenreisedienstes, die

Uberwiegend Geschaftsreisekunden bedienen.

Spezialreisebiiros sind schliel3lich auf die Vermittlung einer bestimm-
ten Reiseart spezialisiert, fir die sie eine hohe Fach- und Beratungs-
kompetenz besitzen. Als Beispiele kénnen namentlich Studentenrei-

sen, Frauenreisen, Seereisen und Clubreisen genannt werden.?’®

Gerade die Gruppe der letztgenannten Reiseburos besitzen einen grofl3en

Anteil an Eigentouristik, d. h. sie treten oftmals als Veranstalter auf. Dies

wird von einigen Betrieben auch unter eigenem Namen vollzogen, indem

die touristischen Einzelleistungen bei Leistungstragern und Reiseveran-

staltern eingekauft und unter dem Namen der eigenen Reisebliroorganisa-

tion verkauft werden. Im Extremfall fihrt die Etablierung von Handelsmar-

ken zur sogenannten ,Coverstrategie“, bei der Veranstalterkataloge

deckungsgleich imitiert und unter eigenem Namen angeboten werden.?’’
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International Air Transport Association Lizenz zum Verkauf von Flugtickets.
Vgl. Deutscher Reise Verband (2008), S. 15.

Graumarkttickets sind Tickets, bei welchen die Tarifbedingungen der IATA nicht
eingehalten werden. Vgl. hierzu Sterzenbach/Conrady (2003), S. 440.

Vgl. Pompl (1994), S. 44.
Vgl. Schrand (1999), S. 233.
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3.2.3 Information und Kommunikation

Die Funktion des Informationsmanagements umfasst die Kommunikation
zwischen Anbieter und Nachfrager und damit den gegenseitigen Informa-
tionsaustausch. Aus Marketingsicht ist es entscheidend, dass ein Anbieter
einerseits Uber mehr und bessere Informationen Uber die Nachfragerseite
verfigt als die Konkurrenz, um so adaquatere Leistungsangebote offerie-
ren zu kénnen, und andererseits die Fahigkeit einer besseren Informati-
onsvermittlung Uber diese Leistungsangebote an die Konsumenten
besitzt.?’® In diesem Sinne sind Informationstibertragung und -gewinnung

als Kernaufgabe des Marketings zu betrachten.?”

Auf die spezielle Bedeutung von Informationen im Tourismus wurde
bereits eingehend hingewiesen.?®® Dem Reisebiiro kommt tiberdies jedoch
eine besondere Rolle zu, da es im direkten und persénlichen Kundenkon-
takt steht. Reisebiros sind insofern die Schnittstellen zwischen Anbietern
(Leistungstrager und Veranstalter) und Kunden. Sie bestimmen in wichti-
gem Male die Erwartungshaltung der Kunden und damit die Zufriedenheit
mit der touristischen Leistung. Durch die Mdglichkeit ,die Anbieter und ihre
Produkte und Werbematerialien in der Geschéftsstelle bzw. am Point-of-
Sale erlebnisbetont und hautnah zu préasentieren, leisten Reisebiros
dartber hinaus einen wesentlichen Beitrag zur emotionalen Beeinflussung

des Anbieterimages.?®’

Bei der Vermarktung von touristischen Leistungen spielt sowohl die
Kommunikation des Leistungsversprechens als auch die persdnliche
Beratung eine wesentliche Rolle. Dabei informieren und beraten Reiseb-
ros vor allem Uber die Reiseprodukte verschiedener Veranstalter und
Leistungstrager, tUber Destinationen, additive Freizeitmdglichkeiten sowie
Uber die jeweiligen Preise. Die Beratung der Konsumenten umfasst neben
einer Verfligbarkeitspriifung auch das Anbieten von Alternativvorschlagen,

falls die gewiinschte Leitung nicht mehr erhéltlich ist. Die Informations-

278 \/gl. Alba et al. (1997), S. 42 f.
7% Vgl. Kaas (1990), S. 540 f.

80 vgl. dazu Kapitel B.5

21 vgl. Pompl (1994), S. 48.
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vermittlung kann sowohl analog Uber Kataloge, Blcher und Anzeigen als
auch digital Gber multimediale Systeme erfolgen. Die Informationstéatigkeit
dient nach Rohte vor allem der Minderung des Informationsdefizits, der
Reduktion der Komplexitat und der Animation zum Kauf bzw. zur Buchung

einer Reise.?®

Dem Mitarbeiter des Reisebiiros kommt hierbei eine zentrale Rolle zu,
denn schon die erste Begegnung mit dem Kunden hat Auswirkung auf die
Beurteilung des gesamten Beratungsgesprachs. Insofern ist ein freundli-
ches und qualifiziertes Fachpersonal ein wichtiger Faktor fur den Markter-
folg eines Reiseblros. Dies resultiert vor allem aus der touristischen
Besonderheit, dass der Mitarbeiter im Wesentlichen Geflihle und Emotio-

nen verkauft, sofern es sich um lang ersehnte Urlaubsreisen handelt.?®

Eine qualitativ hochwertige Beratung sowie eine reibungslose Abwicklung
der Reisebuchung erhdhen nicht nur die Kundenzufriedenheit mit dem
Reisebliro, sondern haben auch Auswirkungen auf die Zufriedenheit mit
der gesamten Urlaubsreise. Dies kann bei einer After-Sales-Betreuung
nach der Heimkehr noch verstérkt werden. Nach einer Studie von Infratest
Burke hat die Zufriedenheit mit dem Reisebiro einen Anteil von 12 % an
der Gesamtzufriedenheit der Reise.?® Insofern partizipieren auch die
Leistungstrdger und die Reiseveranstalter von der Beratungsqualitat der
Reisebiros. Gerade im Hinblick auf die noch zu klarende Auswirkung der
elektronischen Medien werden personliche Beratungsgesprache zum

entscheidenden Wettbewerbsvorteil fir stationire Reisebiiros.?®

In entgegengesetzter Informationsrichtung stellen Reisebliros eine
wichtige Informationsquelle fiir touristische Anbieter dar.?®® Neben der
Gelegenheit, Kundenbeschwerden und -erfahrungen an die Leistungstra-
ger und Veranstalter als wesentliche Informationen weiterzugeben, ergibt

sich fur Reisebliros auch die Méglichkeit zum Aufbau einer Kundendaten-

82 \/gl. Rohte (1994), S. 102.
23 vqgl. Helfer (2000), S. 129.

284 Vgl. Infratest Burke (2001): Vortrag Herr Frentzel, Fa. Preussag, FVW Kongress

Zukunft.
25 vgl. Kreilkamp/Regele/Schmiicker (1994), S. 9.
20 vgl. Middleton (2001), S. 300.
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bank. Im Rahmen eines Database-Marketing kédnnen Reisebirobetriebe
nicht nur allgemeine Daten, wie Adressen und Bankverbindungen der
Kunden aufnehmen, sondern vor allem Reisevorlieben, Gewohnheiten
und Informationen Uber getétigte Reiseerfahrungen in einer Kundendaten-
bank speichern, um Ansatzpunkte fur eine gezielte Wiederaufnahme bzw.

Wiederauffrischung des Kontakts zu schaffen.?’

Gleichzeitig wird dadurch die Mdéglichkeit geschaffen, kundenindividuelle
Problemlésungen und Leistungen anzubieten. Diese Outside-in-
Betrachtung des Marketings ermdglicht es, Kundenwinsche selbst in der
Gestaltung des Angebots von Veranstaltern oder Leistungstrédgern zu
berticksichtigen. Der Kunde wird dadurch zur Informationsquelle fiir den

Tourismusmarkt.?%8

3.2.4 Buchungsabwicklung

Die Funktion der Buchungsabwicklung stellt den eigentlichen Verkaufs-
vorgang dar. Bei einer Buchungsentscheidung des Kunden obliegt dem
Reisebiro die Erledigung aller Buchungsformalitdten, wie die Reservie-
rungsleistung, Preisberechnung sowie Ausstellung und Ubergabe der

Reisedokumente.?®

3.2.5 Finanzielle Transaktionen

Bei der Funktion der finanziellen Transaktionen handelt es sich insbeson-
dere um die Inkasso- und um die Kreditfunktion. Die Regelung des
Inkassos durch das Reiseburo stellt dabei eines der wesentlichsten
Bestandteile der Agenturvertrdage zwischen den Reisebulrobetrieben und
den Leistungstragern und Veranstaltern dar. Demnach haben Reisebiros
von ihren Kunden die Zahlungen fur die Reiseleistungen in der Regel bei
Aushandigung der Reisedokumente einzufordern. Sofern zwischen dem
Buchungszeitpunkt und dem Reiseantritt ein ldngerer Zeitraum liegt,
werden Anzahlungen verlangt. Die Kundenzahlungen werden von den

Reiseburos abzuglich ihrer Provision an die Produzenten der touristischen

87 Vgl. Link (2001), S. 855 f.
288 \/gl. Meyer/Bliimelhuber (1997), S. 67.
29 vgl. Pompl (1994), S. 49.
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Leistung weitergeleitet.?*® Durch das Direktinkasso entfallt nach Hebestreit

die Kreditfunktion der Reisebiiros.?®’

Dies trifft jedoch nicht auf alle
Bereiche zu. So rdumen beispielsweise Reisebiros mit eigenem Firmen-
dienst ihren Stammkunden Kredite ein und rechnen somit nur in gréReren

Zeitabstdnden ab.

Der Abschluss von Reiseversicherungen stellt schlieRlich einen weiteren

Bestandteil der finanziellen Transaktionsfunktion von Reisebiros dar.

3.2.6 Verbunddienstleistungen

Zur Differenzierung zwischen den Reiseblros werden vielfaltige, mit dem
Sortiment komplementar verbundene Dienstleistungen angeboten, die in
Analogie zum Handel Services genannt werden. Sie stellen eigensténdige
Dienstleistungen dar und umfassen alle ,Versorgungsobjekte®, die Reise-
biros freiwillig und zusatzlich zur Hauptleistung offerieren.?®? Neben einer
Abgrenzung von Wettbewerbern dienen Serviceleistungen auch zur
Steigerung der Qualitat des Reisebiros und damit verbunden zur Erh6-
hung der Kundenzufriedenheit. Sie kdnnen insofern als Instrument zur

Kundenbindung und -gewinnung gesehen werden.?*?

Schrand spricht in diesem Zusammenhang von einem ,harmonischen
Gleichgewicht* zwischen Kunden und Reisebiiro, das auch als ,generelle
Reziprozitat* umschrieben werden kann.?** Alles was einem Kunden niitzt,
zahlt sich mittelfristig auch fur das Reisebiro aus, das Geben und Neh-
men beider Parteien sollte auf langere Sicht in einem ,anndhernden

paritatischen Verhaltnis* stehen.?*°

Der Kreativitat des Unternehmers sind ferner bei der Generierung von
zusatzlichen Serviceleistungen keine Grenzen gesetzt. Letztendlich
kénnen ergédnzende Services fir den Kunden auch Impuls und Begrin-

dung fur die Einschaltung eines Reisemittlers sein. ,Extra service, proven

2% vgl. Brauer (1990), S. 479.

21 Vgl. Hebestreit (1992), S. 317.
22 vgl. Meyer/Fend (1996), S. 69.
293 vgl. Fend (1998), S. 1447.

29 vgl. Schrand (1999), S. 220.
2% Vgl. ebenda.
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value for money and professionalism will be required to justify those fees
to consumers and business clients.”?®® In Kapitel F wird auf erganzende
Serviceleistungen als Kundenbindungsmal3nahme nochmals gesondert

eingegangen.

4 Veranderungen im touristischen Vertrieb

Nach ausfuhrlicher Darstellung der Leistungen und Funktionen von
Reisebiros soll im Folgenden auf Veranderungen in der Tourismusbran-
che im Allgemeinen sowie im Speziellen im touristischen Vertrieb einge-

gangen werden.
4.1 Gegenwartige und zukiinftige Situation

4.1.1 Allgemeine Verdanderungen in der Tourismusbranche

In der Tourismusbranche ist die lang anhaltende Wachstumsphase der
90er-Jahre vorbei, die Branche wéchst langsamer, was mit einem intensi-
veren Kampf um Marktanteile einhergeht. Im Tourismusmarkt ist seit dem
Ende der 90er-dahre ein eindeutiger Trend zur Industrialisierung und
Internationalisierung festzustellen.?®” Die groBe Zahl an Marktteilnehmer
sowie fehlende Differenzierung der touristischen Angebote forcieren einen
extremen Verdrdngungswettbewerb sowie einen starken Preiswettbewerb,
der durch eine wachsende Preissensibilitdt seitens der Konsumenten
unterstitzt wird. Gleichzeitig stagniert angesichts neuer Bedrohungen
durch Terroranschlage, Kriege und Naturkatastrophen die Nachfrage. Die
grol3en Anbieter der Branche reagieren mit einem steten Konzentrations-
prozess und verscharfen dadurch die Situation in der Branche zusatz-
lich.?*® Nachfolgend wird die Branchenstruktur sowohl der Reiseveranstal-

ter als auch der Reisemittler ausfihrlicher dargestellt.

2% Nichols/Reynolds (1999), S. 14.
27 \gl. Robrock (2000), S. 138.
2% vgl. Stilberg (1998), S. 585 f.
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4.1.2 Branchenstruktur der Reiseveranstalter in Deutschland

Die Anbieterstruktur des bundesdeutschen Veranstaltermarktes zeichnet
sich im Jahre 2007 durch vier GroRRveranstalter, ungefahr 20 mittelgrol3e
Veranstalter und eine groRe Zahl an Kleinveranstaltern aus.?*® Letztere
sind in der Regel Spezialanbieter, die auf Nischenprodukte spezialisiert
sind. Es gibt keine umfassende Statistik, die alle auf dem Markt tatigen
Veranstalter erfasst, sodass sich die meisten Aussagen und Analysen in
der Fachliteratur und in der Presse auf die mittelgroen und grofen
Veranstalter beziehen.*® Das wichtigste Informationsmaterial zur Analyse
der Veranstalterbranche ist die jahrlich erscheinende Dokumentation der
Fachzeitschrift Fremdenverkehrswirtschaft International — FVW. Die
nachstehende Abbildung zeigt aus dieser Statistik die Marktanteile der
Grolveranstalter fir das Touristikjahr 2007/2008.
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Abbildung 17: Marktanteile der deutschen GroRveranstalter 2007/2008>""

Fluggcarlahabs v

Civeln

Da zu den Grolveranstaltern, wie aus Abbildung 17 ersichtlich, auch
Leistungstrager, Hotels und Fluggesellschaften gehéren, entspricht die
Bezeichnung ,Veranstalter® nicht mehr der Realitdt. Als Resultat eines
fortschreitenden Konzentrationsprozesses in der Tourismusbranche sind

Touristikkonzerne entstanden, die eine Strategie der vertikalen Integration

299 FyW-Dokumentation ,Deutsche Veranstalter* (2007).
%0 vgl. Kirstges (1992), S. 64 ff.

%1 Quelle: FVW-Dokumentation ,Deutsche Veranstalter (2008); Freyer (2006),
S. 217 ff., sowie die Internetseiten der Konzerne (www.tuigroup.com,
www.thomascookgroup.com, www.rewe-group.de, www.fti.de, www.alltours.de).
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verfolgen, um ihre Wertschopfung zu erhdhen.**? Andere hingegen

integrieren horizontal durch das Aufkaufen von Mittelstandlern.>%

Dennoch bestatigen die empirischen Ergebnisse vieler Untersuchungen,
dass der Reiseveranstaltermarkt nach wie vor mittelstandisch gepragt ist.
Angesichts der wachsenden Konkurrenz und des kontinuierlichen Kon-
zentrationsprozesses missen sich jedoch vor allem kleine und mittel-
standische Unternehmen regelmaRig auf dem angespannten Markt
behaupten. Dabei scheint die Spezialisierung (z. B. auf Zielgebiete oder
auf Verkehrsmittel) eine der rentabelsten Strategien fur den Mittelstand zu

sein.3%

4.1.3 Branchenstruktur der Reisemittler in Deutschland

Die Struktur der bundesdeutschen Reisevertriebsbranche zeichnet sich
durch eine d@hnliche Konzentration wie im Veranstaltermarkt aus. Die 24
Ketten, Franchises und Kooperationen der FVW-Studie 2007 bindeln
97 % des gesamten Umsatzes im deutschen Reisevertrieb. Nachstehende
Abbildung 18 zeigt die vier grélten Gruppierungen im deutschen Reise-
vertrieb im Jahre 2007.

Unterdessen geht die Zahl an Reisebiros in Deutschland weiter zurtck.
Waren es 1999 noch rund 15.000 Mittler, so sind es im Jahre 2007 nur
noch gut 11.400 Biiros.*® Trotz dieser Tendenz verfiigt Deutschland
immer noch Uber eines der dichtesten Reisebironetze weltweit. Im Jahre
2007 wurden durch stationdre Reisebiros Reisen im Wert von 21,46 Mrd.
Euro vermittelt. Der gesamte Umsatz des deutschen Reiseburo-vertriebs
setzt sich aus den Umsédtzen der Sparten Touristik (52 %),
Flug (38 %), Bahn (4 %) und sonstige Reiseblrogeschéafte (6 %) zusam-
men.>®® Unter letztere fallen u. a. die Vermittlung von Mietwagen, Versi-

cherungen und Eintrittskarten.

%02 v/gl. hierzu Kap. C.4.2.

%93 vgl. Amann/llling/Sinning (1995), S. 47.
0% vgl. Kirstges/Schusdziara (1999), S. 75.
%5 vgl. Lanz (2008), S. 4 ff.

306 Vgl. ebenda.
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Abbildung 18: Die vier GréBten im deutschen Reisevertrieb®”’

Die vertikalen Konzentrationsprozesse und der damit verbundene zuneh-
mende Aufbau eigener Vertriebsstellen der Veranstalter und Leistungstra-
ger sind in groRem Male verantwortlich fir den starken Wettbewerbs-
druck auf mittelstdndische Reiseagenturen. Die zunehmende Zahl an
Ketten, Kooperationen und Franchisesystemen und der verstérkte Eintritt
branchenfremder und kapitalstarker Unternehmen in das Reisemittlerge-
schéaft fihrten bereits in den 90er-Jahren zu einem Verdrangungs- und
ruinésen Preiswettbewerb, der sich durch zahlreiche Neugriindungen
vieler Reisekaufleute aufgrund relativ geringer Eintrittsbarrieren intensi-

vierte und nach wie vor anhalt.3%®

Der Wandel von einer atomistischen zu einer immer mehr oligopolisti-
schen Konkurrenzsituation fihrte dazu, dass die Zahl der Reiseblros in
Ketten, Kooperationen und Franchisesystemen von 30 % in 1990 auf
97 % im Jahr 2007 anstieg.®*

%7 Quelle: FVW Dokumentation ,Ketten und Kooperationen 2007* (2008).
%98 \/gl. Amann/llling/Sinning (1995), S. 61.

%9 Quelle: Deutscher Reiseverband (2007).
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4.1.4 Trends in der Tourismusbranche

Einer Studie von Roland Berger Strategy Consultants zufolge treiben
derzeit und in naher Zukunft folgende wesentliche Trends die Tourismus-

branche:>"°

1. Vertikale Integration
e Leistungstrager, GDS-Anbieter
e Veranstalter, Reisemittler
2. Veranderungen im Vertrieb
e Zunahme des Onlinevertriebs
¢ Neue Formen des stationaren Vertriebs

e Mobiler Reisevertrieb
3. Veranderung des Kundenverhaltens

Im Folgenden soll auf vertikale Integrationsprozesse sowie auf die Veran-
derungen im Vertrieb, mit Ausnahme des Onlinevertriebs, eingegangen
werden. Die Auswirkungen der Zunahme des Onlinevertriebs werden
ausfihrlich in Kapitel C.5 dargestellt. Die Verédnderung des Kundenverhal-

tens ist Gegenstand des Kapitels D.1.

4.2 Vertikale Integration

Vertikale Integration ist die ,bewusste Gestaltung der Arbeitsteilung und
Partnerschaft zwischen den vertikal beteiligten Produktions- und Handels-
stufen einer Branche.®"" Sie kann vorwarts wie auch riickwarts gerichtet
sein. Im Tourismus ist eine vertikale Integration zu beobachten, welche
haufig durch den starksten Partner der Wertschépfungskette, dem Veran-
stalter, initiiert wird.>'? So ist beispielsweise die TUI AG durch systemati-
sche Integrationsprozesse zum weltweit gréften Touristikkonzern ge-
wachsen mit Gber 100 Veranstaltermarken, rund 3.600 Reiseburos, Uber
150 Flugzeugen, finf Kreuzfahrtschiffe, 35 Zielgebietsagenturen und 288
Hotels mit insgesamt rund 173.000 Betten.?'?

3

=

% Vgl. Roland Berger Strategy Consultants (2006).

' Belz (1989), S. 34.
2 Vgl. Siilberg (1998), S. 584.
Quelle: http://www.tui-group.com [11.12.2008].
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Die Griunde fir eine vertikale Integration liegen vor allem in der Starkung
der Wettbewerbsposition. Diese entsteht nach Porter in erster Linie durch
Einsparungen aufgrund einer besseren Koordination und Kontrolle der
zusammenarbeitenden Unternehmen, durch Einsparungen aufgrund
gemeinsamer Nutzung von Marktinformationen sowie durch geringere
Transaktionskosten.®'* Letztere entstehen in integrierten Unternehmen
infolge kombinierter Operationen sowie durch Umgehung des Marktes,
indem man sich Einkauf- und Vertriebsabteilungen im internen Umgang
spart. Uberdies werden durch eine Integration auch eine Sicherung von
Absatz- bzw. Beschaffungswegen sowie eine gréflere Marktndhe durch
einen direkten Kundenkontakt erreicht.®'® Integrierte Veranstalter haben
beispielsweise so direkten Zugriff auf eingebundene Leistungstréger sowie
Vertriebswege und Reisemittler.®’® Auch Leistungstrager bauen den
Direktvertrieb systematisch aus und umgehen dadurch Veranstalter und
Mittler.®" Eine &hnliche Vorwartsintegration betreiben CRS- bzw. GDS-
Anbieter, indem sie Onlinevertriebssysteme ausbauen und Konsumenten

damit einen direkten Zugriff auf Reservierungssysteme ermdoglichen.®'

Im Gegensatz zur vertikalen handelt es sich bei einer horizontalen Integra-
tion um eine Expansion auf gleicher Wertschépfungsstufe, um neue
Quellmarkte oder neue Marktsegmente zu erschlieBen.®’® Sowohl die
vertikale als auch die horizontale Integration fihren zu einer reduzierten
Anzahl von Akteuren sowie einer zunehmenden Dominanz einiger weniger

Akteure im Absatzkanal.®?°

Die Vorwaértsintegration von Leistungstrager, GDS-Anbieter und Veranstal-
ter wird mit zunehmender Konzentration seitens der Reisemittler beant-

wortet. Inzwischen sind fast alle Einzelblros in eine Filialkette, ein

314 vgl. Porter (1999), S. 382 ff.
%1% vgl. ebenda.

16 Vgl. Mundt (1998), S. 337.
317 Vgl. Bastian (1999), S. 67 ff.

318 Vgl. Roland Berger Strategy Consultants (2006). Beispiel SABRE: Der GDS-Anbieter
unterhalt mehrere Onlineplattformen, unter anderem www.travelocity.com und
www.lastminute.com.

19 vgl. Ludwig (2001), S. 68.
%20 vgl. Schmidt/Schégel/Tomezak (2003), S. 23.
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Franchisesystem oder eine Kooperation eingebunden, um sich im Wett-
bewerb zu behaupten.®®' Viele Reisebiiros sind dabei doppelt integriert.
Sie gehodren einer Kooperation an, die ihrerseits wieder einer grof3en

Allianz angeschlossen ist.>%?

Nach Ansicht von Klein reflektiert diese Verbreitung von Unternehmens-
netzwerken eine Antwort auf die bestehende Unsicherheit. Durch tempo-
rare, flexible und hybride Organisationsformen sollen die Voraussetzun-
gen geschaffen werden, auch unter wechselnden und unsicheren Rah-

menbedingungen erfolgreich operieren zu kénnen.>%

4.3 Veranderungen im Vertrieb

Neben diesen Konzentrations- und Integrationsprozessen existieren
weitere Veranderungen im touristischen Vertrieb. So treten immer neue
Formen des stationdren Vertriebs in Erscheinung, wie zum Beispiel der
Markt der Discounterreisen. Bahntickets werden dann bei Lidl verkauft und
Flugtickets bei Aldi und Penny.*** Doch mit Umséatzen von unter 200
Millionen Euro pro Jahr macht die Vertriebsform ,Discounter® nur einen
Bruchteil des Gesamtmarktes aus und ist damit keine echte Konkurrenz
zum Vertrieb Uber Reiseblros, vor allem deshalb, weil kaum ein Veran-
stalter ausschlieRlich den Weg tber ,Aldi und Co.“ geht, sondern im Sinne
eines Absatzkanalmix diese Vertriebsform nur erganzend in Anspruch

nimmt.3%°

Eine wahrscheinlichere Konkurrenz zu stationaren Reiseburos ist hinge-
gen die wachsende Zahl an mobilen Reiseverkiufern.**® Ahnlich wie
Versicherungsvertreter besuchen die Reiseberater den Kunden zu Hause,
im Bilro oder an einem neutralen Ort, um ihn dort zu beraten und Reisen

zu verkaufen.**’ Dieser Vertriebsform wird eine groBe Zukunft vorausge-

21 vgl. Axel Springer AG (Hrsg.) (2006), S. 2.

22 \/gl. Lanz (2007a), S. 31.

323 vgl. Klein (1996), S. 1.

%24 \/gl. Roland Berger Strategy Consultants (2006).
%25 \/gl. Fischer (2009), S. 16 ff.

326 \gl. Schrédel (2006), S. 296.

%27 vgl. Adjouri/Biittner (2008), S. 274 f.
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sagt, da sie einerseits viele Vorteile fir den selbstdndigen Reiseverkaufer
bietet und andererseits den Winschen der Konsumenten nach ausge-
zeichnetem, persénlichem und individuellem Service auch auferhalb von

Ladendffnungszeiten entspricht.>?®

Dennoch herrschen sehr unterschiedliche Standards im mobilen Reisever-
trieb. Vom Profi mit 500.000 Euro Jahresumsatz bis zum Gelegenheitsver-
treter, der ein- bis zweimal im Jahr eine Reise vermittelt, ist alles vertre-
ten.’® Dies geht einher mit sehr unterschiedlichen Beratungsqualitaten
und Qualifikationen. Viele der rund 10.000 mobilen Reiseagenten agieren
zum Teil nur nebenberuflich und ohne jegliche touristische Ausbildung,
was den Verkaufern mitunter ein wenig professionelles Image bescher-
te.?3 Seit Anfang 2007 existiert nun ein Verband, der mit einem Giitesie-
gel, welches nur an Personen mit einer Fachausbildung oder jahrelangen
Berufserfahrung vergeben wird, ein hohes Qualitdtsniveau in der Beratung

versprechen und damit die wachsende Branche aufwerten méchte.

Fur ein Engagement als mobiler Reiseverkaufer existieren die unter-
schiedlichsten Motivationen. So ist es vor allem die Flexibilitat, ein gerin-
ges finanzielles Risiko, sowie niedrige Fixkosten. Gerade junge Mutter, die
flexibel von zu Hause aus arbeiten wollen und im Reisebilro keinen
Halbtagesjob bekommen sind haufig anzutreffen.>*? Eine weitere wichtige
Triebfeder ist die Mdglichkeit, kreativ und eigenverantwortlich zu arbeiten
und tatsachlich eigene Kunden zu betreuen, die nach einer Beratung auch
nahezu immer gleich buchen — ein ,Channel-Hopping“**® findet somit

kaum statt.3**

Da die Weiterempfehlung bei guter Leistung das wichtigste
Akquiseinstrument ist, verkaufen viele Berater aus Leidenschaft und

beraten auch mal langer als es aus betriebswirtschaftlicher Sicht sinnvoll

328 \/gl. Adjouri/Biittner (2008), S. 275.
%29 vgl. Lanz/Sander (2007), S. 32.

%0 vgl. Sander (2007), S. 113.

%1 vgl. Giirtler (2007), S. 5.

%2 vgl. Gasser (2007), S. 40.

%% Siehe S. 136.

%3 vgl. Hirschel/Schmicke (2009), S. 11.
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wére, da es fir viele meist nicht die Haupteinnahmequelle, sondern
lediglich ein Zuverdienst ist.>** Neben der Weiterempfehlung entsteht der
Erstkontakt vor allem auf Wochenmaérkten, Messen oder Unternehmertref-
fen. Die Beratung findet dann beim Kunden zuhause oder auch telefonisch
statt. Zu den Zielgruppen der mobilen Reisemittler zdhlen vor allem
Rentner und junge Familien mit Kindern, die einen Hausbesuch schatzen,
sowie Unternehmer, Rechtsanwélte und Arzte, die es genieRen, auch am

Abend oder am Wochenende beraten zu werden.*

Viele Reiseburoketten und Kooperationen adaptieren das erfolgreiche
Vertriebsmodell und bauen inzwischen ihren Strukturvertrieb aus. Sie
binden die sogenannten ,Home Agents“ in ihre Organisation ein und
statten sie mit der nétigen Infrastruktur aus.**” TUI beispielsweise biindelt
den mobilen Reisevertrieb unter den Marke , Take Off‘ und setzt dabei auf
hohe Beratungskompetenz und fortlaufende Weiterbildung der mobilen
Berater.>®® Die professionelle technische Ausstattung sowie eine Anbin-
dung an Buchungssystemen ist dabei eine Selbstverstandlichkeit.®*°
Gerade die modernen technischen Mdglichkeiten mit internetbasierten
Reservierungssystemen ermdéglichen und vereinfachen den mobilen

Reisevertrieb und machen ihn zu einem Wachstumsmodell.>*°

Der Absatz touristischer Leistungen ber und mit Hilfe der elektronischen
Medien ist generell die wesentlichste Verédnderung im Vertrieb bzw. sogar
in der ganzen Reisebranche. Die Auswirkungen der elektronischen
Medien auf das touristische Marktgeschehen ist ausfihrlich Gegenstand

des nachfolgenden Kapitels.

%5 Vgl Hirschel/Schmicke (2009), S. 11.
%6 vgl. Gasser (2007), S. 5.

37 vgl. Adjouri/Biittner (2008), S. 274 f.
%8 vgl. Marx (2008), S. 32.

%9 vgl. www.takeoff-reisen.de.

9 vgl. Adjouri/Biittner (2008), S. 274 f
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5 Elektronische Medien und Markte

Der Forschungsbereich rund um die elektronischen Medien wird seit
vielen Jahren von Vertretern zahlreicher Disziplinen untersucht. Aus den
unterschiedlichen Betrachtungsweisen der vielen einerseits eher praxis-
orientierten und andererseits eher wissenschaftlich-theoretischen Rich-
tungen ergeben sich die verschiedensten Ansatze der Begriffsbildung.
Gleichzeitig werden selbst innerhalb einer Disziplin Schlagworte wie
,E-Commerce“ geradezu inflationar verwendet, ohne dass eine einheitli-

che und allgemein akzeptierte Definition existiert.>*’

An dieser Stelle soll versucht werden, aus den vielen Definitionen von
E-Business und E-Commerce die wesentlichen Punkte, dem Thema der

vorliegenden Arbeit entsprechend, zusammenzufuhren.

Kap. 5.1. Electronic Media

Kap. 5.2. Electronic Business

Kap. 5.2. Electronic Commerce

Kap. 5.3. Electronic Markets

Abbildung 19: Systematisierung der weiteren Ausfiihrungen

Die weiteren Ausfuhrungen strukturieren sich dabei ,vom Allgemeinen
zum Speziellen®, also von der allgemeinen Darstellung der elektronischen
Medien (Electronic Media) Gber das Electronic Business und den Electro-
nic Commerce bis hin zu den elektronischen Markten (Electronic Markets),

wie Abbildung 19 zeigt.

1 Vgl. Hermanns/Sauter (1999), S. 14.
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5.1 Die elektronischen Medien

Medien ermoglichen im Allgemeinen den Austausch zwischen sogenann-
ten Agenten (Menschen, Organisationen, Maschinen etc.). Ein Medium
besteht dabei aus einem Kanalsystem, das den eigentlichen Transport
von Informationen Gber Raum und Zeit leistet, einer Syntax bzw. Sprache
mit gemeinsamer Semantik (logischer Raum) sowie einer Organisation,
das heiRt definierter Protokolle und Prozesse.**? Bei elektronischen
Medien wird das Kanalsystem mithilfe der Informations- und Kommunika-

tionstechnologie realisiert.>*®

Weinhold-Stiinzi teilt die elektronischen Medien, die er auch als Interakti-

ve Elektronische Systeme bezeichnet, in drei Gruppen.>**

o Elektronische Begegnungsmedien
Zu dieser Gruppe zahlen Medien, durch welche Personen in ,realtime®
auditiv oder audiovisuell kommunizieren kénnen. Hierzu gehdren Tele-
fon, Bildtelefon sowie Videokonferenzsysteme. In Ergdnzung dazu
missen — der technischen Entwicklung zufolge — auch audiovisuelle
Onlinesysteme, wie Internetchats und virtuelle Communities gezahit

werden.3*

e Elektronische Informationsmedien
Die zweite Gruppe umfasst Medien, die vorwiegend zur Informations-
Ubertragung dienen. Im Mittelpunkt steht die ,interaktive Datenbeschaf-
fung und -lieferung“.>*® Zu diesem Bereich zahlen visuelle und audiovi-
suelle Kommunikationssysteme wie Telefax, Pager und Onlinedienste

wie E-Mails.

e Elektronische Transfermedien
Die dritte Gruppe der elektronischen, konfigurierten Transfermedien
umfasst physische Bestandteile (Hardware), wie beispielsweise USB-
Sticks und CD-Roms.

¥2 \/gl. Schmid (1997), S. 8; Schmid et al. (1998), n. p.

3 vgl. Schmid (2000), S. 54.

¥4 Vgl. hierzu und im Folgenden: Weinhold-Sttinzi (1993), Sp. 2694 f.
345 Vgl. dazu ausfihrlicher: Hagel/Armstrong (1999).

%8 Weinhold-Sttinzi (1993), Sp. 2695.
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Die dargestellte Systematisierung der elektronischen Medien erscheint im
Zuge einer fortschreitenden technologischen Entwicklung und gleichzeiti-
gen Verschmelzung (Konvergenz) verschiedener Medien, Technologien
und Dienste nicht mehr aktuell.®*’ So stellt sich das in dieser Arbeit
interessierende Internet gleichzeitig als elektronisches Informations-,

Begegnungs- und Transfermedium dar.

Die Konvergenz von Informationstechnologie und Medien veréndert nicht
nur bisherige Branchengrenzen, sondern bringt auch innovative Produkte
hervor. Beispiele fir konvergente Systeme sind computerunterstitzte
Telefonanlagen, die Telefonie Uber Datennetze (Voice via IP) oder das
Internetfernsehen (Web-TV). Uber nahezu jede Datenverbindung, ob
Fernseh- oder Telefonanschluss oder ob Mobilfunk oder Satellit, kbnnen
heutzutage dank fortschreitender technologischer Entwicklung in Sachen
Digitalisierung und Datentransfer Informationen und audiovisuelle Inhalte

tibertragen werden.>*®

Gleichzeitig werden ,Alte Medien® durch Integration moderner Elemente
erneuert. Ein Beispiel hierfur ist das ,interaktive Fernsehen®, welches ein
deutliches Indiz fir den Wandel von einer passiven zu einer aktiven
Kommunikationstechnologie ist.**® Durch die Integration einer Rickkanal-
moglichkeit und Entwicklung entsprechender Software sowie interaktiver
Anwendungen wurde aus dem klassischen Fernsehgerdt ein neues

Medium.*°

Die Verbreitung der elektronischen Medien schreitet indes so schnell
voran, dass aktuelle Angaben Uber die Zahl der Nutzer oder den Wert
elektronischer Transaktionen bereits Uberholt sind, wenn sie publiziert

werden.>®"

7 Vgl. Figge (2000), S. 169.

8 vgl. Kollmann (2009), S. 5 ff.

9 vgl. Kollmann (2007a), S. 28 f.

%0 Ausfuhrlicher dazu Kapitel C.3.1.2.2.
%1 vgl. Kollmann (2009), S. 6.
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5.2 Electronic Business und Electronic Commerce

5.2.1 Begriffsbestimmung

Das rasante Wachstum des Internets hat das Interesse am Electronic
Business, oder kurz E-Business, vonseiten der Wissenschaft, der Wirt-
schaft und der Politik gleichermal3en erhéht. Wie bereits eingangs konsta-
tiert wurde, existiert bis heute in der Literatur keine einheitliche Definition
elektronischer Aktivitdten. Die verwendeten Begriffe (z.B. ,Electronic
Shopping®, ,Electronic Commerce®, ,Electronic Business®, ,Electronic

1] “®

Marketplaces®, “Electronic Marketspaces” etc.) werden zumeist unscharf
und uneinheitlich eingesetzt.352 Das ist zwar einerseits, ob der extremen
Dynamik elektronisch unterstitzter Prozesse, nicht verwunderlich, ande-
rerseits triige eine einheitliche Definition der relevanten Begriffe zu einer

strukturierteren Auseinandersetzung mit der Thematik wesentlich bei.

Im Folgenden sollen die beiden Begriffe, das ,E-Business” und der ,E-
Commerce” dargestellt und erldutert werden. Hoppe hat zur Abgrenzung
beider Begriffe einen wesentlichen Beitrag geleistet, indem er systema-
tisch unterschiedliche Definitionen aus der Literatur betrachtet und
teilweise einander gegenibergestellt hat.**®* Demnach wird unter
Electronic Business die Gesamtheit aller elektronisch unterstitzten
Geschéaftsprozesse zwischen beteiligten Akteuren verstanden. In dieser
Sicht beinhaltet das Electronic Business neben der elektronischen Unter-
stiitzung von Absatz und Beschaffung auch weitere Formen der Kommu-

nikation und Koordination tiber elektronische Datennetze.**

Electronic Commerce ist lediglich ein Teilbereich des E-Business und
hat die Anbahnung, den Abschluss und die Durchfiihrung von Transaktio-
nen Uber elektronische Medien zum Gegenstand.**® Etwas allgemeiner
kann von Leistungsaustauschprozessen gesprochen werden, also vom
Kauf und Verkauf von Gutern und Dienstleistungen und allen damit

verbundenen elektronisch realisierten Informations- und Kommunikations-

%2 vgl. Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 337.
%% vgl. Hoppe (2002), S. 2 ff.

%% vgl. ebenda, S. 11.

%5 vgl. Wirtz (2000), S. 29.
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prozessen.**® Eine Begriffsbestimmung, die lediglich eine elektronische
Bestellung als notwendige Bedingung fir Electronic Commerce ansieht,
wirde dazu fuhren, dass die im Electronic Commerce erzielten Umsétze
relativ unbedeutend erschienen, gleichwohl beispielsweise die Nutzung

des Internets von grofder Bedeutung fir die Akquise von Transaktionen
ist. 3’

Im Tourismus werden seit dem Entstehen der Computer-Reservierungs-
systeme Transaktionen Uber elektronische Verbindungen abgewickelt,
daher wird Electronic Commerce im weiteren Sinne seit mehreren Jahr-

zehnten betrieben.

5.2.2 Akteure im Electronic Business

Als Akteure im Electronic Business und im Electronic Commerce kdnnen
drei Gruppen unterschieden werden, die Transaktionen miteinander
abwickeln. Dies sind Konsumenten (Consumer), Unternehmen (Business)
und Offentliche Institutionen (Administration). Herrmanns und Sauter
haben die drei Gruppen in einer Matrix jeweils nach Anbieter und Nach-

frager von Leistung kategorisiert.>*®

Im Bereich des Tourismus sind alle drei Akteure aktiv. So fallen unter die
offentlichen Institutionen beispielsweise touristische Regionen, die von
den jeweiligen Gebietskérperschaften vermarktet werden. Ebenso sind
alle Kombinationen im Tourismus vorstellbar. Die jeweiligen Beispiele

wurden in die nachstehende Abbildung integriert.

Wie aus nachstehender Grafik zu entnehmen ist, sind auch rein privatwirt-
schaftliche Transaktionen (Consumer-to-Consumer) Bestandteil des
Electronic Business. Im Folgenden soll der Blickwinkel nun weiter fokus-
siert werden und zwar auf marktliche Transaktionen, die sogenannten

elektronischen Mérkte.

%% vgl. Wamser (2000a), S. 6 f.
%7 Vgl. Miiller-Hagedorn/Kaapke (1999), S. 197.
%8 Vgl. Hermanns/Sauter (1999), S. 22 f.



C.5 Elektronische Medien und Méarkte 79
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Abbildung 20: Transaktionsbereiche des E-Business im Tourismus®*®
5.3 Elektronische Markte

5.3.1 Begriff und Grundgedanke elektronischer Markte

Der Begriff ,Markt® ist ein sehr vielschichtiger Begriff, der urspriinglich
einen Ort charakterisiert, an dem sich Wirtschaftssubjekte treffen, um
Informationen und Giiter im Rahmen von Tauschvertrdgen zu Ubertra-
gen.*®® Mit fortschreitender Entwicklung der modernen Informations- und
Telekommunikationstechnologien kdnnen die marktlichen Koordinations-
prozesse wesentlich unterstitzt werden. Dabei entwickeln sich Datennet-
ze immer mehr vom reinen Informations- und Kommunikationsmedium zur
Plattform fur Transaktionen. Als ,Ort“ der Koordination entstehen zuneh-
mend einzelne themenorientierte elektronische Markte, welche ,die
Informationsstréme von Angebot und Nachfrage zielgerichtet innerhalb

des Handelsraumes ,Datennetz* zusammenbringen.“3®"

Dementsprechend kann man elektronische Markte definieren als Realisa-

tionen der marktmé&Rigen Leistungskoordination mit technischen Informa-

%9 |n Anlehnung an: Hermanns/Sauter (1999), S. 23.
%0 vgl. Hilke, W. (1993), Sp. 2769
%1 Kollmann (2000b), S. 124
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tions- und Kommunikationssystemen beziehungsweise mit Hilfe der

elektronischen Medien.%%?

Die Unterstitzung marktlicher Transaktionen durch informationstechni-
sche Systeme allein ist nach Ansicht von Picot et al. jedoch nicht ausrei-
chend, um einen elektronischen Markt zu charakterisieren. Die zuneh-
mende Stellung offener elektronischer Systeme, wie beispielsweise des
Internets, erfordert eine Definition, die die substitutiven und komplementa-
ren Beziehungen der auf einem Markt gehandelten Guter zugrunde legt.
Demnach ist ,ein elektronischer Markt ein Teilmarkt eines bestimmten
Gutermarktes, der sich dadurch abgrenzt, dass (...) einzelne Phasen der
Markttransaktion durch informationstechnische Systeme unterstitzt
werden.“*®® Insofern kann beispielsweise vom elektronischen Markt fur
Flugreisen oder allgemein vom elektronischen Markt fir Reisen gespro-
chen werden. Im Folgenden sollen elektronische Markte als Teilbereich
des Electronic Commerce aufgefasst werden, bei der der marktliche

Koordinationsmechanismus das gemeinsame Merkmal ist.>®*

Elakironizche Medign [ lal-cnisch unts sluters Prcesse

E-BEusiness Elrctcrimzh Lvserstuize: Gordhalspraozosss

Elc<tcmmzh Lerstuize: Geordhalsprozeses. die den
E-Commerce Keid and Werauf van Gatsr und G s ~slaslungen

ST {'Eﬂgﬁrlr.lm d hinbien

Ele=<tcmmzh Lnrstuize Gordhalsprozeses. die den
Elektronisehe Kzt and Warcanf von Sokere und G s sHesiungen

Markte I Gegenstand haben und ke r2ren dis raniers
K sodinal cn cas gemeinsame Medumal sl.

Abbildung 21: Definitorische Abgrenzung verwendeter Begriffe*®®

Vorstehende Abbildung fasst die Definitionen der bisher verwendeten

Begriffe zusammen und grenzt diese gleichzeitig voneinander ab.

%2 v/gl. Schmid (1993), S. 468
%% picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 339
%4 vgl. ebenda, S. 337

%5 Quelle: Eigene Darstellung unter Verwendung bereits dargestellter Definitionen.
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Elektronische Markte kénnen sowohl geschlossen als auch offen sein.
Wahrend in geschlossenen Méarkten nur eine bestimmte Benutzergruppe
bzw. nur berechtigte Akteure Transaktionen durchfihren kénnen, sind
offene elektronische Markte fur alle Nachfrager und Anbieter zugénglich,
sofern diese bereit sind, sich den fiir den Zutritt verlangten Regeln zu
unterwerfen.®*® Nachfolgend werden beide Erscheinungsformen elektroni-

scher Markte dargestellt.

5.3.2 Geschlossene elektronische Markte

Geschlossene Systeme waren Ausgangspunkt elektronischer Markte.
Frihe Beispiele sind die touristischen Reservierungssysteme, wie die
Anfang der 50er-Jahre entstandenen Computer-Reservierungssysteme
(CRS).**" Die in ihrer urspriinglichen Form von Fluggesellschaften betrie-
benen Einrichtungen, welche den Reisemittlern Reservierungs- und
Informationsfunktionen mit einheitlicher Benutzeroberflaiche anboten,
waren durch die Anbindung immer weiterer Reiseblros und Leistungstra-
ger fur das Entstehen der ersten elektronischen Markte mitverant-
wortlich.>®® Mittlerweile sind auch die Computer-Reservierungssysteme fiir
Nachfrager offen, sodass sie als offene Systeme zu bezeichnen sind.
Verantwortlich war hierfir vor allem die Entwicklung des Internets, das
den Zugang zu den Reservierungssystemen fir jeden ermdglicht. Im
Gegensatz zu den geschlossenen Markten, die nach wie vor von einem
sogenannten Market Maker beziehungsweise Betreiber kontrolliert

werden, verliert dieser in offenen Systemen merklich an Bedeutung.*®®

5.3.3 Offene elektronische Markte

In offenen elektronischen Markten wird der zentrale Market Maker durch
zahlreiche Marktakteure mit unterschiedlichen Funktionen ersetzt. Diese
kénnen in einem Drei-Schichten-Modell systematisiert werden, welches

die nachstehende Abbildung zeigt.

%6 \gl. Schmid (1993), S. 468.

%7 Vgl. Kapitel B2.1.6

368 Vgl. Echtermeyer (1998), S. 5.

%9 vgl. Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 339.
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/ Elektronischer Markt \

Elektronlsche Marktunterslatzu ngeaysteme

Po=alr. F
n-ar
Fu*no- kiallz.
ug:rll.-lﬁun. B s- Trslh- C-Lash- wirLalle M
A _ Pres Ceple Fimrn Couel1 L=
2 irh- dyerlaien ritag ]
" s iren ©
b IR T Angeinat Verelinarang Ahveckiyg Afm-San h
i f
e Elektronische Austauschaysiame r
t , a
Dac« ng- . Ansseheoi-
2 . Aukliman Rarsen a
Sl P bargen P
r (alaH o [ o e
¥

Elektrenische Marktplitoe
{Irfz-r-atons- unz <areeanikataonsin rastroakior

= /

Abbildung 22: Drei-Schichten-Modell elektronischer Mérkte im Tourismus®™

Alle drei Schichten (elektronische Marktplatze, elektronische Austausch-
systeme und elektronische Marktunterstitzungssysteme) haben grund-
satzlich die Aufgabe, Angebot und Nachfrage zusammenzubringen und
Markttransaktionen zu unterstutzen. Als Anbieter sind dabei im Folgenden
nicht allein die Leistungstrager zu verstehen, sondern auch alle Intermedi-
are, die touristische Leistungen anbieten beziehungsweise vermitteln. Im
Gegenzug sind unter Nachfrager nicht nur die reisenden Konsumenten
gemeint, sondern alle Nachfrager touristischer Leistungen, also auch
wiederum Intermedidre wie beispielsweise Reiseveranstalter und Reise-

mittler.

5.3.3.1 Elektronische Marktplatze

Die unterste Ebene des Modells, der elektronische Marktplatz, ist die
informationstechnische Infrastruktur, die geeignet ist, als Basis marktma-

Rig organisierter Leistungskoordination zu dienen.?”

Eine derartige
Unterscheidung zwischen Markt und Marktplatz entspricht der traditionel-

len Unterscheidung zwischen ,dem Markt als abstraktem Gebilde und

370

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehung an: Bieberbach/Hermann (1999), S. 75.
31 v/gl. Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 342.
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jenem im geografischen Sinne.“*’? Elektronische Marktplitze ersetzen

somit geographisch abgegrenzte Pléatze.

Auf elektronischen Marktplatzen agieren Anbieter und Nachfrager Uber
elektronische Vertriebsmedien. Der Begriff ,elektronische Vertriebsmedi-
en“ entspringt dabei einer institutionellen Sichtweise und betrachtet die
.elektronischen Medien® als Instrumente des Vertriebs bzw. elektronischer
Marktplatze. Auf die wesentlichen elektronischen Vertriebsmedien im
Tourismus, wie sie die nachstehende Abbildung zeigt, wird im Folgenden

naher eingegangen.

Ekeklririzche Yertrimbarediznion Tourismius
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aubinale=n vz diel frallceniet] =T P - ruedien
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Abbildung 23: Elektronische Vertriebsmedien im Tourismus

a.) Stationdre Verkaufsautomaten

Stationdre Verkaufsautomaten, wie Ticketautomaten bzw. Kiosksysteme,
sind besonders an Bahnhdfen und Flughafen weit verbreitet. Die von
Silberer auch als ,Smart Shops“ bezeichneten intelligenten, rechnerge-
stitzten Systeme gingen urspriinglich aus reinen Informationsterminals
hervor.®” Bei multimedialen Systemen handelt es sich um rechnergestiitz-
te und vernetzte Informations- und Transaktionssysteme. Innerhalb kurzer
Verweildauer und Gberwiegend im Stehen kénnen dabei von den Nutzern
visuelle oder audiovisuelle Informationen abgerufen und Transaktionen
getatigt werden.*”* Die Steuerung der Kiosksysteme erfolgt meist tber
intuitiv. zu bedienende Touchscreens. Ein Ticketdrucker sowie eine
Inkassoeinrichtung, wie beispielsweise ein Kredit- und Scheckkartenlese-

gerat oder ein Geldkartenautomat runden die Funktionalitat ab.”

b.) Offline-Distributionsmedien

Zu Offline-Distributionsmedien z&dhlen Daten-CDs, DVDs und USB- bzw.

Flash-Speichermedien, welche die Funktion elektronischer Kataloge

2 Nieschlag/Dichtl/Hérschgen (1994), S. 92.
73 vgl. Silberer (1999), S. 1038 f.

4 Vgl Silberer/Fischer (2000), S. 199.

35 vgl. Silberer (1999), S. 1039.
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Ubernehmen. Als standardisierte und leicht zu transportierende Datentra-
ger erfreuen sie sich auch im Internetzeitalter noch grol3er Akzeptanz,
wenngleich schnelle Ubertragungsraten und sinkende Onlinekosten die
Vorteile schwinden lassen.*”® Dennoch lassen sich sehr groRe Datenmen-
gen interaktiv und benutzerfreundlich am einfachsten tber Offlinemedien
zeigen. Eine Verknipfung mit Onlinemedien, wie dem Internet, bewirkt

zugleich eine hohe Aktualitat dieser Medien.*””

c.) Telefon

Die telefonische Distribution unter Verwendung von Hotlines und Callcen-
tern spielt insbesondere dann eine Rolle, wenn trotz Mediatisierung ein
menschlicher Kontakt erhalten bleiben soll. Die hohe Bedeutung personli-
cher Verkaufs- und Kundengesprache wird zudem durch den wieder

zunehmenden Trend zu mehr Kundennahe noch verstarkt.®’

Das klassische Callcenter, welches als ,Anrufzentrale® Ubersetzt werden
kann, ist schon léngere Zeit in verschiedenen Formen, zum Beispiel als
Informationshotline im Einsatz. Erst die Integration verschiedener neuerer
Techniken sowie die Vernetzung mit komplementéren Medien, wie E-Maill,
Fax oder Onlinedienste, machen das moderne Callcenter zu einem
,LCommunication Center” und damit zu einem modernen Vertriebsmedi-
um.*”® Callcenter sind demnach Organisationseinheiten des Vertriebs,
deren Aufgabe darin besteht, einen serviceorientierten und effizienten
telefonischen Dialog mit Kunden und Interessenten durch Einsatz mo-
dernster Informations- und Telekommunikationstechnologien zu ermdgli-
chen. Als Schlisselkomponenten eines Callcenters werden Organisation,

Technik und Personal gesehen.®®

Die Relevanz von Callcentern ist nicht zuletzt durch die gestiegene
Bedeutung an persdnlicher Beratung und Betreuung gewachsen. Ein
Callcenter ermdglicht zum einen ein besseres Erkennen von Kundenbe-

durfnissen fur eine schnellere Reaktion mit aktuellen Angeboten und zum

%76 \gl. Altendorfer (2006), S. 421.

37 \/gl. Fritz (2004), S. 298.

%8 \gl. Bieger/Dreier/Rohr (1999), S. 5.
9 Vgl. Walter (1998), S. 24.

%0 vgl. Kruse (1996), S. 11 ff.
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anderen basierend auf einer effizienten Kundendatenbank eine gezielte

und wirkungsvollere Bearbeitung der Zielgruppe.*'

Als zentrales Informations-, Beratungs- und Reservierungsmedium wird
dem Callcenter auch im Tourismus wachsende Bedeutung beigemes-
sen.’®? Dabei dirfen Internet und Callcenter nicht als konkurrierende
Medien gesehen werden, sondern vielmehr als Komplementéare, deren
Symbiose ein wesentlicher Erfolgsfaktor ist. Auf Webseiten sind dabei
sogenannte ,Call Now“-Buttons integriert, welche nicht nur einen soforti-
gen Ruckruf aus einem Callcenter bewirken, sondern auch ein synchrones
Durchforsten der touristischen Datenbanken ermdéglichen. So kénnen der
Kunde und der Vertriebsmitarbeiter im Callcenter gleichzeitig auf diesel-
ben multimedialen Inhalte zugreifen. Durch Einsatz von Videosystemen ist
neben Sprechen und Surfen zudem eine visuelle Kommunikation zwi-

schen Kunde und Callcenter denkbar.3%?

d.) Fernsehen

Elektronischer Einkauf Uber das Fernsehen ist grundsatzlich keine neue
Mdoglichkeit, da dies bereits als Homeshopping oder Teleshopping seit der
Zulassung von privaten Fernsehsendern angeboten wird. Im klassischen
Teleshopping wird das Angebot zwar elektronisch tUbermittelt, da sich die
Nachfrager jedoch zur Kommunikation mit dem Anbieter eines Briefes, E-
Mails, Faxes oder Telefons bedienen mussen, liegt ein Medienbruch
vor.*®* Das interaktive Fernsehen hingegen integriert einen Riickkanal, der
die direkte Interaktion des Zuschauers ermdéglicht. Dies erlaubt dem
Nachfrager das gleiche Medium zu nutzen, in dem ihm das Angebot
offeriert worden ist.*®° Ein entsprechend ausgeristeter Fernseher wertet
diesen durch neue Services zur interaktiven Plattform auf. Kollektive

Kaufentscheidungen in der Familie, wie zum Beispiel das Buchen einer

%1 vgl. Kaspar (2000), S. 34.

%82 v/gl. Casdorff (1999), S. 317 f.

%83 Vgl. Baumgartner (2000), S. 24 f.

%84 Vgl. Miiller-Hagedorn/Kaapke (1999), S. 197.
%8 Vgl. Fantapié Altobelli (2000), S. 172.
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Urlaubsreise, werden zum Gemeinschaftserlebnis und finden auf dem

Fernseher den Weg zu einer schnellen und bequemen Abwicklung.®®

Welche Rolle das Fernsehen als Vertriebsmedium in der touristischen
Vertriebsstruktur spielen wird, ist allerdings noch nicht absehbar. Da das
interaktive Fernsehen jedoch im Vergleich zu den bisherigen Mdéglichkei-
ten des Teleshoppings fiir die Nutzer eine Reihe von Vorteilen aufweist,
sind durchaus Erfolgspotentiale gegeben. Beide Varianten des Home-

shoppings sollen nachfolgend kurz vorgestellt werden.
d1.) Passives TV-Teleshopping

Wahrend der Nutzer beim interaktiven Homeshopping den Kaufprozess
selbstandig (aktiv) steuert, kann er beim passiven Homeshopping (Tele-
shopping) lediglich reagieren, wenn beispielsweise ein Fernsehspot zu
einem Response auffordert. Die Reaktion des Konsumenten erfolgt dann
meist Uber das Telefon als Riickkanal.*®” Gebrauchlich sind dabei folgen-

de Varianten:**®
e Direct Response Television (DRTV)

Bei DRTV-Spots handelt es sich um Werbespots, die maximal zwei
Minuten innerhalb von herkémmlichen Werbeblécken gesendet wer-
den. Die Ruckantwort erfolgt tber eine Telefonnummer oder Adresse
zur Bestellung des Produkts, beispielsweise einer kompletten Reise
oder eines Hotelaufenthalts. DRTV-Spots sind die am haufigsten prak-
tizierte Form des Teleshoppings. Fur erklarungsbedirftige Reisen fin-

den sie jedoch kaum Anwendung.
e Infomercials

Erklarungsintensive Produkte und Leistungen, wie komplexere Reisen,
werden meist in Form von Informercials (Information und Commercial)
prasentiert. Dies sind vorproduzierte Werbesendungen, welche eine
Lange von funf bis sechzig Minuten aufweisen kénnen. In Form einer

unterhaltsamen Verkaufsshow, die meist in zuschauerschwachen Zei-

%8 vgl. Figge (2000), S. 168.
%7 Vgl. Geppert/Miiller (1997), S. 418.

%88 Vgl. hierzu: Geppert/Greipl/Miiller (1996), S. 168; Fantapié Altobelli (2000), S. 180 f.;
Rohrbach (1997), S. 10 ff.
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ten ausgestrahlt wird, wird Gber die gesamte Lange meist nur eine

konkrete Reise angeboten.
e Documercials

Im Vergleich zu Informercials steht bei Documercials (Documentation
und Commercial) eine deutlich anspruchsvollere Hintergrundberichter-
stattung im Mittelpunkt. Fur touristische Leistungen ist dies meist mit

einer Dokumentation Uber das Reiseland verbunden.
e Video-Malls

Bei Video-Malls handelt es sich um Shoppingkanéle in Form von Spar-
tenprogrammen, deren Inhalt ausschlieBlich aus Werbung besteht.
Anbieter, welche Uber keinen eigenen Kanal verfiigen, kénnen hier
Zeitfenster buchen wund ihre Produkte und Leistungen durch

Informercials oder DRTV-Spots darbieten.
e Teleshoppingkanéle

Bei Teleshoppingkanélen handelt es sich um eigenstdndige Fernseh-
kanéle, die ausschlieBlich Produkte und Leistungen anbieten und da-
mit einem audiovisuellen Kaufhaus entsprechen. Die Anfange der Te-
leshoppingkanéle in Deutschland machten H.O.T. und QVC.**° Mittler-
weile haben auch touristische Teleshoppingkanale in Form von Travel
TV, wie z. B. sonnenklar.TV, Einzug in die deutschen Wohnzimmer

gehalten.
d2.) Interaktives Fernsehen

Das ,interaktive Fernsehen® ermdglicht dem Nutzer, ,individuelle Informa-
tionen und regionale beziehungsweise Uberregionale Serviceangebote
vom heimischen TV-Gerit aus abzurufen.“*® Dartiber hinaus erlaubt eine
standige Verbindung (online) zwischen Nutzer und System ein ,miteinan-
der Agieren” und damit eine interaktive und multimediale Kommunikation,

in der der Sender zum Empfanger wird und umgekehrt.**' Dies geschieht

%89 v/gl. hierzu Biichelhofer (1996), S. 9 ff.
%0 Weiber/Kollmann (1996a), S. 95 ff.
%1 vgl. Kollmann (1997), S. 118 f.
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ohne Medienbruch, also ohne dass der Zuschauer beispielsweise zum

Telefon greifen muss.

Die technische Voraussetzung hierfr schafft eine sogenannte ,Set-Top-
Box“, welche den Empfang des digitalen Signals auch bei analogen
Geraten ermdglicht und gleichzeitig die interaktive Kommunikation mittels
eines Riickkanals zuldsst.>*? Wichtiger Bestandteil ist zudem eine Naviga-
tionssoftware, welche den Zugang zu den verschiedenen interaktiven

Diensten steuert.>®

Probleme treten bisher noch auf der Suche nach einem gemeinsamen
Standard fir Hard- und Software auf, welcher bislang in Europa fehlt.
Jeder Hersteller, bzw. jede Allianz verschiedener Hersteller, versucht mit
eigenen Set-Top-Boxen und Softwarevarianten fir digitales Fernsehen
eine Marktdurchdringung zu erreichen. Bis zur letztendlichen Etablierung
von Quasistandards ist jedoch mit einer starken Fragmentierung und

Verunsicherung des Marktes zu rechnen.>%*

In welcher Weise interaktives Teleshopping realisiert werden wird und
welche Formen sich durchsetzen werden, bleibt auch im Tourismus
abzuwarten.’®® Eine unveranderte Ubertragung der bisher praktizierten
Teleshoppingmdéglichkeiten wirde die Potentiale nicht ausreichend
ausschopfen.®*® Ebenso ware die Adaption der im Internet gesammelten
Erfahrungen fraglich, da sowohl die Nutzungssituation als auch die
Zielgruppen von TV und PC divergieren, auch wenn beide Welten zuneh-

mend verschmelzen.>%’

e.) Mobile Commerce

Mobile Commerce (M-Commerce) stellt den Wechsel einer Abwicklung
elektronischer Transaktionen von stationdren Netzwerken hin zu mobilen

Telekommunikationsnetzwerken und Endgeraten dar.>*® Mobile Commer-

%2 vgl. Oertel (1999), S. 29 f.

93 Vgl. Fantapié Altobelli (2000), S. 173 f.
%% vgl. Keil (1999), S. 47.

%5 Vgl. Breustedt (2007), S. 20 f.

%% \/gl. Fantapié Altobelli (2000a), S. 12 ff.
%7 vgl. Keil (1999), S. 37.

%8 vgl. Nicolai/Petersmann (2001), S. 4 f.
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ce ist dabei als Teilbereich des E-Commerce zu verstehen, der auf der

Nutzung von Mobilfunknetzen und mobilen Zugangsgeraten beruht. 3%

Mittels mobilen Terminals, wie Mobiltelefonen oder portablen Mini-
Computer (PDAs) kénnen unabhangig vom Standort Daten empfangen
und gesendet und somit Transaktionen unter Verwendung von Sprache,
Bild (auch Bewegtbild) und Text durchgefiihrt werden. Mobile Endgerate
werden damit zum multifunktionalen Biro und Informationszentrum fir

unterwegs. %

Der Abwicklung von Transaktionen tber den mobilen Zugang wird ein
enormes Wachstum vorhergesagt.*’ Durch schnelle Ubertragungsraten
mit dem UMTS-Standard werden geschéftliche Beziehungen, wie Online-
banking, Wertpapierhandel, Onlineshopping sowie Onlineticketing
vermehrt tiber mobile Gerite abgewickelt.**? In der Reisebranche sind
bereits Geschéaftsmodelle realisiert, nach denen beispielsweise Uber ein
mobiles Endgerat Fahrkarten gekauft und Sitzpldtze reserviert werden
kénnen. Daruber hinaus sind elektronische Tickets, welche auf dem
Display des mobilen Telefons angezeigt werden, seit l&ngerem schon
maoglich.*%
f.) Internet

Das Internet revolutioniert die Marktstrukturen der Volkswirtschaften.
Zentrale Charakteristika der sogenannten Internetékonomie sind verbes-
serte Informations- und Kommunikationsmd&glichkeiten, Digitalisierung von
Produkten und Leistungen sowie die Vernetzung der verschiedensten
Wirtschaftsbereiche bei gleichzeitig sinkenden Transaktionskosten.*®* Das
Wachstum des Internets schreitet voran: Wahrend 1997 weltweit rund 20
Millionen Rechner (Hosts) permanent am Internet angeschlossen waren,

gab es Anfang 2008 bereits tiber 500 Millionen Rechner.*”® Analog

%9 Vgl. Schauer/Ried! (2001), S. 12 f.
90 vgl. Kollmann (2001), S. 59 ff.

01 vgl. Fritz (2004), S. 30 f.

92 vgl. Axel Springer AG (2000), S. 22 f.
93 vgl. Kobesova (2002), S. 20 f.

94 vgl. Pohl/Liftin/Wilger (2000), S. 211.

405 Vgl. Internet Society (www.isc.org).
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entwickelt sich die Zahl der Nutzer. Mitte 2002 gab es nach Einschatzung
der ComputerScope Ltd. rund 600 Millionen Onlinenutzer weltweit. Ende
2004 waren es bereits 750 Millionen Nutzer und im Jahre 2007 bereits

1,13 Milliarden Nutzer weltweit. 4%

Die dynamische Entwicklung des Internets ist jedoch nicht nur durch die
schnell steigende Zahl der angeschlossenen Rechner und Nutzer gekenn-
zeichnet, sondern auch durch die fortwéhrende Entwicklung neuer Dienste
und Applikationen. Dies stellt nach Ansicht von Schnetkamp nicht nur eine
quantitative, sondern auch eine inhaltliche GréRe dar. Die einstigen

Anwendungen des Internet stellten insofern nur den Anfang dar.*’

Auch im Tourismusbereich eréffnet das Internet neue Vertriebswege. So
wird beispielsweise Leistungstrdgern erméglicht, direkt mit dem Kunden in
Kontakt zu treten, und die bereits bestehenden computergesteuerten
Vertriebssysteme (CRS) werden fir den Endverbraucher gedffnet. Der
Kunde erhélt letztendlich nahezu die gleichen Mdglichkeiten wie die
Reisebiiros.*® Insofern fiihrt das Internet zu einer Neugestaltung der
Wirtschaft, indem vollig neue Formen der Arbeitsteilung zwischen Leis-
tungstrager, Veranstalter, Reisemittler und Konsument entstehen.*?
Onlinevertriebsformen im Tourismus haben sich inzwischen als feste
Grolke auf dem Markt etabliert. Sie schafften im Jahre 2005 in Deutsch-

land bereits einen Marktanteil von 11 %, in England sogar 20 %.%°

Fur den weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit wird der Fokus auf das

Internet als elektronischer Marktplatz gerichtet.

5.3.3.2 Elektronische Austauschsysteme

Auf der Basis elektronischer Marktplétze treten Anbieter und Nachfrager in
marktliche Austauschprozesse. Elektronische Austauschsysteme sind
dabei Informations- und Kommunikationssysteme, die speziell der Koordi-

nation und Realisierung des marktlichen Leistungsaustausches auf einem

% vgl. ComputerScope Ltd. (2002).

7 vgl. Schnetkamp (2001), S. 31.

9 vgl. Volz/Marti (2001), S. 17.

99 vgl. Miiller-Hagedorn/Kaapke (1999), S. 203.
19 vgl. Roland Berger Strategy Consultants (2006).

e
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elektronischen Marktplatz dienen. Diese Austauschsysteme kénnen direkt
von den Anbietern beziehungsweise Nachfragern, aber auch von speziel-
len Intermedidren betrieben werden. Sie lassen sich nach der Anzahl der
miteinander agierenden Marktteilnehmer in vier Kategorien einteilen (Vgl.
Abbildung 22).4"

Booking-Center sind Systeme, die in der Regel von einem Anbieter oder
Intermediar betrieben werden und in denen jeweils ein Anbieter mit einem
Nachfrager in Beziehung tritt (1:1). Beispiele sind elektronische Reisekata-

loge und andere kommerzielle Angebote im Internet.

Bei Auktionssystemen treten mehrere Nachfrager in Wettbewerb um die
Leistung eines Anbieters (1:n). In elektronischen Markten hat sich die
sogenannte Englische Auktion etabliert, bei der sich, ausgehend von
einem Mindestgebot, die Nachfrager in einem offenen Wettbewerb immer
wieder gegenseitig Uberbieten kénnen. Derjenige, der nach Ablauf der
Auktion — bei Onlineauktionen ein individuell festgelegter Zeitraum — das
hochste Gebot abgegeben hatte, erhalt den Zuschlag.*'? Beispiele fir
Auktionen dieser Art sind www.ebay.de und www.hood.de. In beiden

Systemen kdnnen auch Reisen und Tickets ersteigert werden.

Elektronische Ausschreibungen sind spiegelbildlich zu Auktionen. Um
die spezifizierte Leistung eines Nachfragers konkurrieren mehrere Anbie-
ter (n:1). Im Bereich des Tourismus sind Ausschreibungen zwar eher
unublich, dennoch kommt der bekannteste Anbieter von elektronischen
Ausschreibungen aus dieser Branche. Bei der Firma Priceline
(www.priceline.com) kénnen Kunden, die eine Reise gebucht haben, ihre
Reisedaten und den Preis offen ausschreiben. Andere Reisemittler
kénnen dann diesen Preis unterbieten. Sollte ein glnstigerer Preis
geboten werden, so storniert der Kunde die urspringliche Reise und bucht
stattdessen die gleiche Reise beim giinstigsten Anbieter.*'® Nach ahnli-

chem Vorbild funktioniert die Nachfrageplattform askerus.*™ Reisewillige

4

e

' Vgl. Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 344.
Vgl. Beam/Segev (1998), n. p.
413 Vgl. Bogaschewsky (2002), S. 33 ff.
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4

ary
N

www.askerus.de.
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kénnen hier Uber eine entsprechende Suchwunscherfassung véllig
kostenfrei individuelle Reisewlinsche kommunizieren und sich dann von

assoziierten Reisemittlern persénliche Angebote zusenden lassen.*'

Die im Rahmen von elektronischen Bérsen entstehenden Markte
kommen in ihrer Funktionsweise dem Ideal eines vollkommenen Marktes
am nachsten, da hier viele Nachfrager auf viele Anbieter treffen (n:n).
Uber festgelegte Mechanismen wird ein gemeinsamer Preis fur die
betreffenden Guter und Leistungen bestimmt. Da elektronische Bérsen
hauptsachlich Bedeutung fur standardisierte Guter haben, sind Reisen

weniger Gegenstand des Austausches tiber Borsen.*'®

5.3.3.3 Elektronische Marktunterstiitzungssysteme

Elektronische Marktunterstiitzungssysteme nehmen nicht selbst die
Abwicklung des eigentlichen Leistungsaustausches vor, sondern unter-
stutzen Anbieter und Nachfrager in den verschiedenen Transaktionspha-

sen.*"”

Als Phasen einer Markttransaktion gelten im urspriinglichen Sinne die
Anbahnung, der Abschluss und die Abwicklung. Das Phasenmodell l&sst
sich je nach Marktform und -organisation, aber auch nach Art der Markt-
teilnehmer und Branche weiter verfeinern und erweitern. So stellen
Schmid und Zbornik beispielsweise ein Modell mit den finf Phasen
Marktinformationsbeschaffung, Marktpartnersuche, Partnerinformations-
beschaffung, Vertragsaushandlung und Transaktionsabwicklung dar,
wobei in vielen Fallen nicht alle Phasen durchlaufen werden oder Zyklen

auftreten.*®

FOr den Tourismusmarkt lassen sich in Anlehnung an Picot, Reichwald
und Wigand, wie Abbildung 24 zeigt, ebenso finf Phasen erkennen, wobei

insbesondere der sogenannte After-Sales-Bereich ergéanzt wird.

15 vgl. Kollmann (2007), S. 61.

1% vgl. Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 348.
17 vgl. Bieberbach/Hermann (1999), S. 76.

18 \gl. Schmid/Zbornik (1992), S. 72 ff.
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Informationsphase Angebotsphase Vereinbarungsphase Abwicklungssphase Nachabwicklungsphase
Suche nach e Festlegun
. Spezifikation g 9 Lieferung der After-Sales-

Informationen o e von Preis und Rei torl Servi

Uber den Markt g Konditionen elseunteriagen ervice
Su::het.nﬁch Publikation Abschluss 2ah g Beulgellu:tg
potentietien des Angebots des Vertrages ahlung er erl rachten
Marktpartnern Leistung

Abbildung 24: Phasen einer marktlichen Transaktion im Tourismus*'®

Informationsphase

In dieser Phase vermitteln elektronische Marktunterstitzungssysteme
Informationen zum Markt im Allgemeinen und zu den jeweiligen Markit-
teilnehmern. In der von Schmid auch genannten Wissensphase geht
es darum, das Wissen der Marktteilnehmer im gewilnschten Sinne zu
modifizieren und zu erweitern.**° Gleichzeitig gilt es, allgemeine Infor-
mationen zum Marktgeschehen auszutauschen. Vor dem Hintergrund
der schnell wachsenden und wechselnden Inhalte des Internets und
der damit verbundenen Unstrukturiertheit ist es jedoch nicht einfach,
eine hinreichende L&sung zu realisieren. Dies kann am ehesten durch
Intermediare erfolgen, welche die semantische und qualitative Prifung
der Informationen leisten und diese in einer strukturierten und kom-
mentierten Weise interessierten Marktgemeinschaften verfigbar ma-

chen.*?’

Portale sind beispielsweise allgemeine, meist themenbezogene oder
zielgruppenbezogene Einstiegspunkte ins World Wide Web, die ver-
schiedene Informationsangebote unter einem gemeinsamen ,virtuel-

len” Dach vereinen. Die integrierten Informationsangebote, bezie-
hungsweise sogenannte Portalsites von touristischen Regionen, wie
;www.allgaeu.de“ oder ,www.auf-nach-mv.de®, sind Beispiele hierfiir.
Ratingagenturen bewerten Anbieter und deren Leistungen bezie-
hungsweise ganze touristische Regionen und tragen dabei zur Ent-

scheidungsfindung des Nachfragers bei der Wahl des geeigneten An-

19 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 338.
20 vgl. Schmid (2000), S. 61.
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Vgl. ebenda.
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bieters bei.*?? Generell leisten auch klassische Suchmaschinen einen

Beitrag zur Informationsfindung.
Angebotsphase

Im Rahmen der Angebotsphase, auch Absichtsphase genannt, geht es
darum, die Angebote der Marktteilnehmer zu publizieren. Im Internet
und in anderen elektronischen Medien bieten sich zahlreiche Instru-
mente dafir an. Am haufigsten finden zur Prasentation des Angebots
allerdings elektronische Produktkataloge Anwendung.*?® Als Beispiele
kénnen hier Malls, die ebenso wie Portale die verschiedenen Informa-
tions- und Buchungsangebote abbilden, und Preisagenturen genannt
werden, die fur eine genau spezifizierte Leistung den ginstigsten Preis

finden.*?*

Fir den Erfolg der elektronischen Transaktion ist es wichtig, zum einen
die Angebote mdglichst generisch und zum anderen zielgruppenspezi-
fisch darzustellen.*”® Im Idealfall des One-to-One-Marketings erhalt
jeder Nachfrager ein aus seiner Reisehistorie und seinen Reisevorlie-
ben sowie weiteren personlichen Faktoren spezifiziertes, individuelles
Angebot prasentiert. Im elektronischen Versandhandel beispielsweise

wird dies bereits praktiziert (z.B. www.amazon.de).

Die Angebotsphase unterstitzt durch ihre Funktion als Prasentations-
schnittstelle nicht nur die Informationsphase, sondern bietet auch eine
Benutzerschnittstelle, die eine Kommunikation und Interaktion von An-
bietern und Nachfragern in Vorbereitung auf die nachfolgende Phase

ermdglicht.*?®

Vereinbarungsphase

Auf der Basis der in der Angebotsphase reprasentierten Angebote
kann nun eine Verhandlung der Transaktionspartner Uber die zu er-

bringenden Leistungen und Gegenleistungen sowie die Ubrigen Ver-
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423

424
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Vgl. Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 349.
Vgl. Fritz (2004), S. 62 f.

Vgl. Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 349.
Vgl. Kollmann (2007a), S. 72.

Vgl. Heil (1999), S. 32.
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tragskonditionen stattfinden. Da im Bereich des Tourismus zumeist
konkret ausgestaltete und tarifierte Leistungsbiindel gehandelt werden,
kommt der tatsachlichen Verhandlung eher eine untergeordnete

Rolle zu.

Problematischer ist hingegen der rechtsverbindliche Vertragsabschluss
in mediatisierter Form. Ein elektronischer Kontrakt erfordert besondere
Mechanismen, mit denen die Identitat der beteiligten Marktteilnehmer
zweifelsfrei festgestellt, der Vertragsinhalt gegeniber nachtraglichen
Manipulationen geschitzt und die juristische Verwertbarkeit der Ver-
tragsdokumente sichergestellt wird.**” Der elektronische Vertrag sollte
dabei nicht nur aus den Informationen der Angebotsphase automatisch
herstellbar sein, sondern auch Spezifikationen fur die Abwicklungspha-

se enthalten.*?®
e Abwicklungsphase

In der Abwicklungsphase geht es um die Erflllung des zuvor abge-
schlossenen elektronischen Kaufvertrages. Da im Tourismus die tou-
ristischen Leistungen nicht in digitalisierbarer Form vorliegen, lasst sich
die Vertragserfullung nur in Form von 6konomischen Chancen auf
elektronischem Wege realisieren. Unter 6konomischen Chancen sind
dabei Objekte zu verstehen, die einen Anspruch auf Realisierung einer
gegenseitigen Vereinbarung garantieren.*”® Die Ausstellung und Zu-
sendung der Reiseunterlagen (objektgebundene Chancen) erfolgt je-
doch zumeist noch, insbesondere bei komplexeren Reisen, auf kon-

ventionelle Art und Weise.

Neben der herkdmmlichen Form der Bezahlung bieten sich zur Erbrin-
gung der Gegenleistung auch vermehrt verschiedene elektronische
Zahlungssysteme an. Das Spektrum reicht hierbei von kreditkartenba-
sierten Verfahren Uber verschiedenen Varianten des elektronischen

Gelds (E-Cash) bis hin zu Zahlungen im Kleinstbetragsbereich

27 vgl. dazu ausfiihrlicher Fritz (2004), S. 62f.
28 vgl. Schmid (2000), S. 62.
29 vgl. Schweizer (1993), S. 141.
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(Micropayments).**® Ahnlich wie in der Vereinbarungsphase ist auch
hier die Vertraulichkeit der Daten, die Integritat der Nachricht sowie die

Authentizitat von Sender und Empfanger besonders wichtig.**’
Nachabwicklungsphase

Elektronische Markte erlauben, auch nach dem Kauf beziehungsweise
nach Erbringung der Leistung Informationen auszutauschen (After-
Sales-Services). Diese kénnen sich zugleich auf die Qualitat der ein-
zelnen Transaktionsphasen sowie auf die Qualitat der touristischen
Leistungserstellung beziehen. Da touristische Leistungen, wie zuvor in
Kapitel B.5 dargestellt, vor allem Erfahrungseigenschaften aufweisen,
kann zumeist erst nach Antritt der Reise die Qualitat der Anbieter-
informationen, der Produktkataloge, der Vertragskonditionen sowie der
Leistungserstellung an sich beurteilt werden. Im Rahmen von speziel-
len elektronischen Diensten kénnen diese Erfahrungen &éffentlich publi-
ziert werden. Dieses Verfahren findet beispielsweise bei dem Online-
Auktionshaus eBay (www.ebay.de) Anwendung, bei welchem auch
Reisen gehandelt werden. Die so abgegebenen Beurteilungen von
Kaufern und Verkaufern gehen wiederum ins Kalkul zuktnftiger Trans-

aktionspartner ein.

Bei sogenannten Virtuellen Communities stellt der Anbieter lediglich
eine themenorientierte Plattform zur Verfligung, auf denen die Mitglie-
der der Communities den eigentlichen Inhalt bereitstellen.**? Das Ziel
ist primar, den Mitgliedern eine Anlaufstelle zur Kommunikation mit
Gleichgesinnten zu bieten.*** Je nach Orientierung und Schwerpunkt
sind Virtuelle Communities unterschiedlichen Transaktionsphasen zu-
zuordnen. Sofern sie als Medium zum Erfahrungsaustausch tber Leis-
tungstrager und Reiseziele dienen, sind sie gleichzeitig als Informati-

onsquelle fur Nachfrager bei der Entscheidungsfindung hilfreich.
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Vgl. Kollmann (2009), S. 238.

Vgl. Kocksk&mper/Osterwald/Fink (1999), S. 223 ff.
Vgl. Hagel/Armstrong (1999).

Vgl. Paul/Runte (1999), S. 152.
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Elektronische Marktunterstitzungssysteme charakterisieren sich also
durch die Unterstitzung mindestens einer der eben genannten Phasen
durch Informations- und Kommunikationssysteme. Bei Betrachtung
moderner Geschéftsmodelle in elektronischen Markten wird allerdings
deutlich, dass der Trend zu integrierten Modellen geht, die gleichzeitig
verschiedene Transaktionsphasen und dartber hinaus mehrere Ebenen
des in Abbildung 22 dargestellten Schichtmodells bedienen.*** Als Beispiel
kénnen hier die sogenannten ,Third Party Marketplaces“ angefuhrt
werden, die von unabhangigen Brokern betrieben werden, welche Anbie-
ter und Nachfrager auf einem gemeinsamen Portal zusammenbringen. Die
teilweise auf spezielle Branchen spezialisierten Plattformen decken

mehrere Stufen der Wertschépfung ab.**

Noch weiter entwickelt sind ,Value Chain Integrators®, die darauf beru-
hen, mehrere Stufen der Wertschépfungskette zu integrieren, “with the
potential to exploit the information flow between those steps as further
added value.”® Diese integrierten Systeme bieten dem Nachfrager
individuelle und flexible Lésungen Uber die gesamte Wertschépfung und
Uber alle Transaktionsphasen hinweg. Ein Beispiel aus dem Bereich
Tourismus ist das Forschungsprojekt ,On Tour® (Open Network for
Tourism) der Europaischen Kommission.**” Das Projekt hat das Ziel, neue
Arbeits- und Kommunikationswege zwischen Leistungstragern, Destina-
tionen, Veranstaltern und Reisebiiros zu entwickeln und zu erproben.**®
Das Netzwerk erlaubt allen Teilnehmern, touristische Leistungen anzubie-
ten und nachzufragen. Gleichzeitig wird jegliche Art der Kommunikation
zwischen den Marktteilnehmern unterstitzt. So hat beispielsweise der
Reisende die Mdéglichkeit, direkt mit der Destinationsagentur oder mit dem
Hotel zu kommunizieren. Das System ist in der Lage, alle Transaktions-

phasen zu begleiten. ,All business processes, e.g. information of the

** Siehe S. 83.

% Vgl. Horstmann/Ottenschliger (2001), S. 4 ff.
3% Timmers (1998), S. 6.

37 Weitere Informationen zum Projekt: http://www.biba.uni-bremen.de/projects/ontour.

38 vgl. Zabel/Bénke/Constanta (2000), S. 283 f.
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tourist, booking of the journey, and even all payments will be carried out

via the On Tour network.“**°

5.3.4 Eigenschaften elektronischer Markte

Nach der eingehenden Darstellung der Erscheinungsformen elektroni-
scher Markte, sollen zum Abschluss dieses Kapitels deren Eigenschaften
aufgezeigt werden. Elektronische Markte vereinen viele Charakteristika,

die reale Markte nicht aufweisen.
e Ubiquitat (Ortslosigkeit)

Durch die Technologie der Telekommunikation ist die Ubiquitat elek-
tronischer Méarkte garantiert. Jeder Teilnehmer kann sich von jedem
Ort, welcher Uber einen Anschluss an die Telekommunikation verfugt,

am Marktgeschehen beteiligen.**
o Zeitlosigkeit

Unabhangigkeit gilt auch fur die zeitliche Komponente. Elektronische
Markte sind rund um die Uhr und sieben Tage in der Woche verfugbar.
Dies ermdéglicht ein weltweites Agieren, ohne Riicksicht auf Zeitzonen

und Offnungszeiten.**’
e Interaktivitat

Nach einem soziologischen Begriffsverstandnis definiert Steuer Inter-
aktivitat als ,the extent to which users can participate in modifying the
form and content of a mediated environment“.**> Demnach ist der Grad
der Interaktivitdt vom Umfang der Mdglichkeit der Einflussnahme ab-
hangig. Elektronische Markte, wie das Internet, ermdéglichen fir die
Nachfrager eine gezielte Selektion der gewlinschten Information, eine
individuelle Gestaltung des Ablaufes sowie die Einflussnahme auf die

Informationsbreite und -tiefe.**®> Die unmittelbare Reaktion des Nutzers

39 Bonke/Zabel/Constanta (2001).
9 vgl. Schmid (1993), S. 468.

1 Vgl. Schmid (1994), S. 503.

2 Steuer (1992), S. 84.

3 vgl. Meyer/Pfeiffer (1998), S. 299.
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auf Informationen und Angebote ist, ohne das Medium wechseln zu

muassen, mdglich.
Individualitat

Die Interaktivitdt ermdglicht gleichzeitig die Individualisierung von In-
halten. Insbesondere bei inhaltsreichen Angeboten, die sowohl diffe-
renzierbar als auch selektierbar sind, entsteht die Mdglichkeit einer
individualisierten Massenkommunikation, ohne dass die Interaktivitat
und die damit verbundenen Entscheidungsprozesse fir den Nutzer zu
komplex werden.*** Indem Nutzer ihre Praferenzen kommunizieren,

kénnen Inhalte und Angebote individualisiert bereitgestellt werden.**
Multimedialitat

Die Multimedialitéat der Inhalte bezieht sich auf die Vielzahl der unter-
schiedlichen Gestaltungsformen von Audio, Video, Text und Bild, die
gleichzeitig an den Nutzer Ubertragen werden kénnen.**® Durch die
allmanhliche Verbreitung schneller Ubertragungswege werden die letz-

ten Hindernisse von Multimedialitat verschwinden.
Unmittelbarkeit

Die Unmittelbarkeit des Zugriffs bedeutet, dass die gewiinschten In-
formationen unabhangig von Raum und Zeit in Echtzeit abgerufen
werden kdnnen. Dies bedeutet, dass die auf elektronischen Markten

dargestellten Informationen permanent aktualisiert werden kénnen.**
Hohe Reaktionsgeschwindigkeit

Aufgrund der digitalen Daten- und Informationsnetze lassen sich In-
formationen nahezu unendlich schnell von einem Punkt zum anderen
innerhalb dieser weltweiten Netze versenden. Somit kdnnen Reaktio-
nen von Marktteilnehmern andere Teilnehmer deutlich schneller errei-

chen.*8
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Vgl. Zerdick et al. (1999), S. 144.

Vgl. Kollmann (2009), S. 26 ff.

Vgl. Fantapié Altobelli/Bouncken/Hoffmann (1997), S. 325.
Vgl. Bloch/Segev (1996).

Vgl. Kollmann (1998a), S. 198.
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Hohe Transparenz

Relevante Informationen kénnen jedermann zuganglich gemacht und
somit von den Teilnehmern in gleicher Weise und in gleichem Umfang
abgerufen werden. Informationsasymmetrien zwischen den Akteuren
werden dadurch vermindert.**® Auf der anderen Seite wird es ange-
sichts des rasant steigenden Informationsangebotes in elektronischen
Markten zunehmend schwieriger, eine tatséchlich relevante Informati-
on mit vertretbarem Suchaufwand zu finden. An dieser Stelle kénnten
Intermedidre in Form von Agenten einen erheblichen Beitrag zur
Schaffung von Markttransparenz leisten, indem Metainformationen

bereitgestellt werden, also Informationen tiber gute Informationen.**°
Anonymitat

Am Ort des Tausches kénnen die Marktteilnehmer unerkannt bleiben.
Was sich auf der einen Seite als Vorteil darstellt, bedeutet insbesonde-
re auf der Anbieterseite einen Nachteil, da Kundeninformationen ver-

heimlicht oder verfalscht werden kdénnen.

Schnellere Marktraumung

Elektronische Markte erlauben die Verbindung zwischen einer héheren
Zahl an Kaufern und Verkaufern. Die individuelle Nachfrage kann von
mehr Anbietern befriedigt werden als auf herkémmlichen Markten.**"!
Gleichzeitig sehen sich Anbieter einer gréReren Zahl an potentiellen

Nachfragern gegenuber.
Geringe Marktein- und -austrittsbarrieren

Die Aufwendungen fiur die technische Infrastruktur machen nur einen
Bruchteil dessen aus, was fur den Eintritt in einen traditionellen Markt

investiert werden muss.**? Die Kosten fiir den Markteintritt sind somit
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Vgl. Merz (1996), S. 7 f.

Vgl. Brandtweiner/Greimel (1998), S. 40 f.
Vgl. Bénke/Zabel/Constanta (2001), S. 8.
Vgl. Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 361.
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wesentlich geringer. Gleichermal3en verhalt es sich beim Marktaustritt,

der nahezu per ,Knopfdruck® erfolgen kann.**
Veranderte Transaktionskosten

Elektronische Markte verringern die Transaktionskosten in allen Trans-
aktionsphasen, indem Ineffizienzen verursacht durch Suchkosten mi-
nimiert werden.*** |In that respect, electronic markets are likely to
move commodity markets closer to the classical ideal of a Walrasian
auctioneer where buyers are costlessly and fully informed about seller
prices.“**® Gleichzeitig ist es Anbietern méglich, ihren eigenen Preis zu
vergleichen und zu Uberprifen. Die Realisierung von geringeren Trans-
aktionskosten durch elektronische Markte wird als ,First-Order-Effect”
bezeichnet.**® Transaktionskosten sind jedoch auch in und durch elek-
tronische Markte nicht vollkommen vermeidbar. Gerade durch einen
hohen Suchaufwand fir relevante Informationen werden sinkende
Transaktionskosten teilweise kompensiert.**” Malone und Rockart be-
zeichnen die Zunahme an tatséchlichen Transaktionsmdéglichkeiten
und die damit verbundene Steigerung der Suchkosten als ,Second-
Order-Effect.“**®

Veranderte Transaktionskosten als Eigenschaft elektronischer Markte sind

auch ein Erklarungsbestandteil im nachfolgenden Kapitel, wenn es um die

Auswirkungen der elektronischen Medien auf die touristische Wertschép-

fung geht.
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Vgl. Kollmann (1998b), S. 39.

Vgl. Strader/Shaw (2000), S. 83.

Bakos (1997), S. 1677.

Vgl. Malone, T.W. & Rockart, J.F. (1992), S. 636ff.
Vgl. Brandtweiner, R. & Greimel, B. (1998), S. 41
Vgl. Malone, T.W. & Rockart, J.F. (1992), S. 636ff.
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6 Auswirkungen elektronischer Vertriebsmedien im
Tourismus

Betrachtet man die aktuellen Veranderungen in der Tourismusbranche, so
kénnen vor allem drei Bereiche identifiziert werden, auf welche sich die
elektronischen Vertriebsmedien, allen voran das Internet, auswirken. Wie
in Abbildung 25 ersichtlich, sind dies zunachst Veranderungen innerhalb
der gesamten Wertschépfungsstruktur der Branche. In diesem Bereich
gilt es, die Auswirkungen der elektronischen Medien innerhalb der Bran-
che auf den Koordinationsrahmen, auf die Intermediation und auf die

Wettbewerbsintensitat zu untersuchen.
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Abbildung 25: Ubersicht der Auswirkungen elektronischer Vertriebsmedien**®

Der zweite Bereich umfasst die Auswirkung auf Produkte und Services
im Tourismus. An dieser Stelle soll zunachst analysiert werden, welche
Veradnderungen im Bereich der touristischen Leistungen durch die elektro-
nischen Medien eintreten, und dabei konkret, welche Leistungen sich
grundsatzlich flir den elektronischen Vertrieb eignen. Zudem sind die
Veranderungen im Vertrieb der touristischen Leistungen im Fokus der

Betrachtung.

SchlieBlich befasst sich der dritte Bereich mit dem Kern der vorliegenden

Arbeit. Gegenstand dieses Kapitels wird sein, Funktionen und Prozesse

**9 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Werthner/Klein (1999), S. 155.
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stationarer Reisebiiros zu durchleuchten, also die Auswirkungen der
elektronischen Medien, insbesondere des Internets, auf die Wertkette
sowie die Veranderungen der Handelsfunktionen der Reisebiros zu

untersuchen.

6.1 Auswirkungen auf die touristische Wertschépfungs-
struktur

Die voranschreitende Informationstechnologie zeigt Auswirkungen in den
verschiedensten Bereichen des Wirtschaftens. Die Konsequenzen fiur die
makrodkonomische Struktur der Tourismusbranche werden im Folgenden
beleuchtet. Dabei stehen zunachst die Auswirkungen auf den allgemeinen
Koordinationsrahmen der Wirtschaftssubjekte im Fokus. Daran anknip-
fend gilt es, die Folgen fur die Wettbewerbsintensitat der Branche sowie

fur die Intermediation zu untersuchen.

6.1.1 Auswirkungen auf den Koordinationsrahmen

Die Wahl der geeignetsten Koordinationsform zwischen Akteuren basiert
nach Ansicht von Williamson im Wesentlichen auf einem Vergleich der
Transaktionskosten.*®® Diese werden dabei, wie schon in Abbildung 114
dargestellt, beeinflusst von Faktoren wie Unsicherheit bzw. Komplexitat,
einer begrenzten Rationalitat und Opportunismus der Transakteure sowie

der Spezifitdt und strategischen Bedeutung der Transaktion.

Die zwei grundlegenden Koordinationsformen wirtschaftlicher Aktivitaten
sind Markte und Hierarchien.*®® Wahrend Markte das Angebot und die
Nachfrage Uber bestimmte Mechanismen (z.B. den Preis) und damit
verschiedene, unabhéngige Wirtschaftssubjekte koordinieren, spricht man
von Hierarchien bei vollstdndig vertikal integrierten Transaktionspartnern,
d. h. ,wenn beide Seiten vor dem Hintergrund langfristig glltiger, so-

genannter relationaler Vertriage agieren.“*®

0 vgl. Williamson (1985), S. 73 ff.

1 vgl. S. 39.

2 vgl. Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 316.
83 vgl. Picot/Dietl/Franck (1999), S. 79.



104 C Der touristische Vertrieb im Kontext elektronischer Medien

Zwischen der marktlichen und der hierarchischen Koordinationsform
existieren verschiedenste hybride Zwischenformen, wie beispielsweise
Kooperationen oder strategische Netzwerke.*®* Letztere stellen eine
intermediale Organisationsform dkonomischer Aktivitdten zwischen Markt
und Hierarchie dar, ,die sich durch komplex-reziproke, eher kooperative
denn kompetitive und relativ stabile Beziehungen zwischen Unternehmen

auszeichnet.“4%°

Im Folgenden sollen nicht nur die Auswirkungen der Informationstechno-
logie auf die Wahl der geeignetsten Koordinationsform dargestellt werden,
sondern auch und vor allem deren Auswirkungen auf bestehende Koordi-

nationsstrukturen.

In der Literatur werden hierzu unterschiedliche und zum Teil konkurrieren-
de Hypothesen diskutiert, inwiefern Informationstechnologien und damit
elektronische Medien den jeweiligen Koordinationsrahmen beeinflussen

und verandern. Nachstehend werden vier Ansatze aufgezeigt.

6.1.1.1 Shift-to-the-Market-Hypothese

Die Vertreter dieser Hypothese sehen durch den Einsatz von Informations-
technologien die Transaktionskosten zwischen den Wirtschaftsakteuren
reduziert. Im Vergleich zu Hierarchien weisen Markte im Allgemeinen
deutlich héhere Koordinationskosten, insbesondere bei den Informations-
kosten auf.*®® Durch den Einsatz von elektronischen Medien lassen sich
diese vermindern, was zu einer Verschiebung hin zu marktlichen Koordi-
nationsformen fuhrt. Sofern Produkte und Leistungen standardisiert, also
einfach zu beschreiben sind, ,they clearly lend themselves to electronic
markets“.*®” Die vereinfachte Handhabung von Leistungs- und Produktbe-
schreibungen macht es flr immer mehr Unternehmen attraktiver ihre
Angebote auf elektronischen Méarkten zu offerieren. Eine zunehmende
Zahl von Anbietern fuhrt wiederum zu einer sinkenden Spezifitdt der

Leistungsbeziehungen, was wiederum die Transaktionskosten senkt und

%4 vgl. Picot/Dietl/Franck (1999), S. 80.

%5 Sydow (1993), S. 383 ff.

%" Malone/Yates/Benjamin (1987), S. 485 ff.
" Malone/Yates/Benjamin (1989), S. 166.
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zu einer weiteren Verschiebung zu marktlichen Koordinationsformen
fiihrt. %8

Letzterer Aspekt kann jedoch auch einen gegenteiligen Effekt haben, dann
namlich, wenn die Transaktionskosten durch die hohe Zahl an Marktteil-
nehmern wieder steigen. Diese Betrachtungsweise ist unter anderem

Gegenstand der folgenden Hypothese.

6.1.1.2 Move-to-the-Middle-Hypothese
Clemons, Reddi und Row, die zu den Kritikern der ,Shift-to-the-Market-

Hypothese® zahlen, haben eine weitergehende Hypothese entwickelt,
wonach zwar zunéchst die Verwendung von Informationstechnologie zu
verstarkten Outsourcing-Aktivitdten fihrt — was der von Malone et al.
postulierten Verschiebung hin zu marktlichen Koordinationsformen
gleichkommt — jedoch, ,this increased outsourcing will be from a reduced
set of suppliers with whom the firm has long-term cooperative relation-
ships.“*®® Die Griinde dafir liegen in einer differenzierteren Betrachtung
von Transaktionskosten. Clemons et al. sehen insbesondere die internen
Koordinationskosten sowie die operationellen Risiken wie auch die Risiken
eines opportunistischen Verhaltens in langfristigen, kooperativen Bezie-
hungen mit wenigen Partnern als deutlich geringer an. Sofern das Preis-
und Transaktionsrisiko gering ist, sind Kooperationen sinnvoll. Bei zwar
geringem Transaktionsrisiko, aber hohem Preisrisiko sind hingegen

marktliche Mechanismen effizienter.*’°

6.1.1.3 Mixed-Mode-Hypothese

In ihrer ,Mixed-Mode-Hypothese® postulieren Holland und Lockett, dass
Informationstechnologie bei beiden Koordinationsformen (Markt und
Hierarchie) die Effizienz erhéht. ,In practice the outcome will be a mixed
mode of operation in which elements of both markets and hierarchies are
evident simultaneously.“’" Welche Form sich letztendlich mehr durch-

setzen wird, ist von der Ressourcenspezifitdt, der Marktkomplexitat und

%8 \/gl. Malone/Yates/Benjamin (1987), S. 485 ff.
%9 Clemons/Reddi/Row (1993), S. 9 ff.

9 vgl. Werthner/Klein (1999), S. 177 f.

"' Holland/Lockett (1994), S. 405 f.
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der traditionellen Koordinationsstruktur des Unternehmens abhangig.*?
Die Tendenz zu marktlicher Koordination ist dann starker, wenn Markt-
komplexitdt und Ressourcenspezifitdt gering sind und daher weniger
Koordination notwendig ist. Umgekehrt heil3t dies, dass je gréRer die
Marktkomplexitdt und Ressourcenspezifitat ist, desto mehr Koordinations-
aktivitaten sind erforderlich und desto grélier ist die Tendenz zu hierarchi-

schen Koordinationsformen.*®

6.1.1.4 Vom ,,Marketplace* zum ,,Marketspace*

Insgesamt stellen Holland und Lockett fest, dass der Einsatz von Informa-
tionstechnologien unabhangig von der gewahlten Koordinationsform die
Effizienz steigert.*”* Zahlreiche weitere Arbeiten haben sich — Uber die
Frage Markt versus Hierarchie hinaus — mit der Entstehung von elektroni-
schen Markten und Hierarchien als Alternative bzw. Ergdnzung zu her-

kémmlichen Méarkten und Hierarchien auseinandergesetzt.*”®

Die zunehmende Verbreitung der elektronischen Medien hat in der
Vergangenheit im Falle des Marktes zu einer Zweiteilung des Systems
gefuhrt. Neben den bestehenden physischen Markten (,Marketplaces®)
sind virtuelle Markte (,Marketspaces®) entstanden, auf denen Informatio-
nen verarbeitet und gehandelt werden.*’® Dem Trend zufolge fiihrt dies zu
einer Digitalisierung von Wertschépfungsprozessen und zu einem zuneh-
menden Angebot von Produkten und Leistungen auf den virtuellen
Markten. Neben den Wettbewerb im ,Marketplace“ tritt daher in zuneh-

mendem MaRe der Wettbewerb im ,Marketspace*.*’’

6.1.2 Auswirkungen auf die Wettbewerbsintensitat in der Branche

Der zunehmende Einsatz von Informationstechnologien — der elektroni-
schen Medien — verandert die Wettbewerbskrafte in der Tourismusbran-

che grundlegend. Eine analytische Methode, um eine Branche als Ganzes

472 \Vgl. Holland/Lockett (1994), S. 405 f.

3 Vgl. Werthner/Klein (1999), S. 178.

"% Vgl. Holland/Lockett (1994), S. 406.

5 Vgl. hierzu Benjamin/Wigand (1995), S. 67 ff.; Alba et al. (1997), S. 40 ff.
7% Vgl. Rayport/Sviokla (1994), S. 142.

477 \/gl. ebenda, S. 141 f.
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strukturell nach Veranderungen in der Wettbewerbsintensitat zu untersu-
chen, wurde von Porter entwickelt.*’® Die nachstehende Abbildung zeigt
das Modell, welches finf Wettbewerbskréfte unterscheidet, deren Starke

die Wettbewerbsintensitat einer Branche determinieren.

Potentielle neue
Konkurrenten

Bedrohung durch
neue Konkurrenten

Wettbewerber in

der Branche
Verhandlungsstarke Verhandlungsmacht

der Lieferanten der Abnehmer

Rivalitat unter den
bestehenden
Unternehmen

Bedrohung durch
Ersatzprodukte
und -dienste

Ersatzprodukte

Abbildung 26: Die Wettbewerbskréfte nach Porter*”®

Die Starke der einzelnen Wettbewerbskrafte wird jeweils von mehreren
Branchenstrukturmerkmalen bestimmt. Die funf Wettbewerbskrafte
umfassen die Rivalitdt unter den bestehenden Unternehmen der Branche,
die Bedrohung durch neue Konkurrenten, die Verhandlungsstéarke der
Lieferanten und der Abnehmer sowie die Bedrohung durch Ersatzprodukte

und -dienstleistungen.*®°

6.1.2.1 Rivalitat unter bestehenden Unternehmen

Rivalitdt in der Branche resultiert einerseits aus dem Bestreben der
Unternehmen, ihre Position in der Branche standig zu verbessern. Zum
anderen wird der Grad der Rivalitat unter Wettbewerbern von verschiede-
nen externen Faktoren, wie beispielsweise die weltwirtschaftliche Lage

t.481

oder technologische Entwicklungen, beeinfluss Kommen, wie in

8 vgl. Porter (1999), S. 34 ff.

" Quelle: Porter (1999), S. 34.

80" vgl. hierzu und zum folgenden auch Haertsch (2000), S. 67 ff.
1 vgl. Porter (1999), S. 50 ff.
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Kapitel C.4 dargestellt, viele wettbewerbsverstarkende Umstande, wie der
Verdrangungswettbewerb oder eine wachsende Preissensibilitdt, zusam-
men, so wirkt sich ein einzelner Faktor, wie beispielsweise der Einsatz

elektronischer Vertriebsmedien, deutlich starker aus.

Durch die elektronischen Medien werden strukturelle Verschiebungen in
der Branche mdglich, die grundlegende Konsequenzen fir das Wettbe-
werbsverhalten der touristischen Unternehmen haben. Leistungstrager
und Veranstalter nutzen die Mdglichkeit, direkt mit den Kunden in Kontakt
zu treten. Im Rahmen einer Strategie der Vorwartsintegration sind so
grundséatzlich alle theoretischen Mdéglichkeiten der Marktbearbeitung wie

die der Reisebiiros moglich.*®?

6.1.2.2 Bedrohung durch neue Konkurrenten

Eine tendenzielle Bedrohung durch neue Wettbewerber ist in der Touris-
musbranche dadurch gegeben, dass die Eintrittsbarrieren in den Markt
relativ gering sind.*®® Gerade die elektronischen Medien verschaffen
neuen, zum Teil auch branchenfremden Akteuren einen einfachen
Marktzutritt sowie kostengiinstige Vertriebsmdglichkeiten. In der jingsten
Vergangenheit gibt es zahlreiche Beispiele dafir, wie sich neue Leistungs-
trager (z.B. No-Frills-Airlines) oder auch Onlinereisemittler Uber die
elektronischen Medien einen deutlichen Kostenvorteil verschaffen und
durch eine aggressive Preispolitik den Wettbewerb innerhalb der Branche
verscharfen. Dabei treten auch branchenfremde Unternehmen auf deut-
schen Markten auf.*®* Eine Gefahr fiir die etablierten Akteure besteht vor
allem dann, wenn die neuen Mitbewerber aus dem Bereich der Informati-
ons- und Kommunikationstechnologie teure Zugangsschranken zu
elektronischen Systemen aufbauen und Zugangsmdglichkeiten nur flr
bestimmte konzernangehdrige Unternehmen gewahrt wird bzw. teuer

eingekauft werden mussen. Notwendige Aktivitdten im Bereich der

2 vgl. Klein (1998), S. 84 ff.
83 vgl. Pompl (1994), S. 54.

484 Zum Beispiel Microsoft mit der Griindung von Expedia.
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direkten Vermarktung werden von diesen Organisationen dann wesentlich

mitbestimmt.*8°

Auch wenn im Allgemeinen davon auszugehen ist, dass touristisches
Know-how eine weitaus bedeutendere Rolle spielt als allein technisches
Wissen, so gehdéren umfassende Dienstleistungs- und Informationsange-
bote, die weit Uber das klassische Niveau der Anbieter-Kunden-
Kommunikation hinausreichen ldngst zum Standard der Branchenneu-

linge.*%°
6.1.2.3 Verhandlungsmacht der Lieferanten

Lieferanten haben nach Porter dann eine starke Verhandlungsposition,
wenn erstens ihre Branche starker konzentriert ist als die Branche ihrer
Abnehmer, zweitens ihre Produkte ein wichtiger Input fir das Geschaft der
Abnehmer sind und drittens sie glaubhaft mit einer Vorwartsintegration
drohen kénnen.*®” Im touristischen Markt sind als Lieferanten primar die
Leistungstrdger anzusehen. Veranstalter und Reisemittler sind jeweils
zugleich Lieferanten und Abnehmer. Betrachtet man die einzelnen
Akteure, so kann zunachst keine einheitliche Aussage Uber die Verhand-
lungsstarke ,der Lieferanten getatigt werden. Bei Leistungstragern ist
beispielsweise der Grad der Konzentration ein anderer als in der Veran-
stalter- und Mittlerbranche. Aufgrund der grof3en Zahl an undifferenzierten
Anbietern aufseiten der Leistungstrager und Destinationen ist zudem der
Input der Leistungstrager fir Veranstalter weniger wichtig als der Input von

Veranstalter fur Mittler.

Die Bedrohung durch eine starkere Verhandlungsmacht jeglicher Lieferan-
ten ist aber im Wesentlichen durch die oben genannte Mdéglichkeit der
Vorwértsintegration gegeben. Die schon im traditionell funktionalen
Verbund eher stark ausgepragte Verhandlungsstarke der Lieferanten in
der touristischen Branche wird durch die elektronischen Medien weiter

ausgebaut bzw. gefestigt.*®® Leistungstrager haben dabei gegentiber den

85 vgl. Ullmann (2000), S. 139 f.

8 vigl. Haedrich et al. (2000), S. 59.
7 vgl. Porter (1999), S. 61 f.

88 vgl. Klein (1998), S. 89 f.
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Veranstaltern und Mittlern eine bessere Verhandlungsposition, da ihnen
nicht zuletzt Gber die elektronischen Medien alternative Vertriebswege zur
Verfigung stehen. Hinzukommt, dass die Buchungskosten und damit
auch die Preise fur elektronische Buchungen meist niedriger sind.*®® So
kommt es, dass nicht nur Airlines oder Hotelgruppen ihren Direktvertrieb
konsequent weiter ausbauen, sondern sich auch ganze Destinationsregio-
nen zusammenschlielen und mit einem eigenen Onlineauftritt sowie mit
direkten und umfassenden Buchungsmoglichkeiten den Reiseveranstal-
tern und -mittlern Konkurrenz machen. Dies gilt insbesondere dann, wenn
Reisende bereits einen hohen Grad an Reiseerfahrung aufweisen und der
Erklarungsbedarf der Reise niedrig ist.*® Die Verhandlungsstarke der
Leistungstrager sinkt andererseits, sobald ein Uberangebot im Leistungs-
bereich herrscht, beispielsweise an Hotelbetten in einem bestimmten
Zielgebiet. Dies gilt auch fur viele Fluggesellschaften, welche haufig mit
Uberkapazitaten kampfen.*' Der Onlinedirektvertrieb wird hier eher eine

erganzende als eine Mittlerersetzende Funktion haben.

6.1.2.4 Verhandlungsstéarke der Abnehmer

Als Abnehmer gelten primar die Konsumenten, jedoch in der touristischen
Wertschépfungskette wiederum auch Veranstalter und Mittler, sofern sie
Angebote der Leistungstrédger abnehmen. Ein verandertes Machtverhaltnis
auf Lieferantenseite wirkt sich entgegengesetzt auf die Situation der
Abnehmer aus. Fur Reisemittler bedeutet dies, dass ihre Position am
Reisemarkt nicht nur durch eine gréfiere Verhandlungsmacht der Veran-
stalter und Leistungstrager, sondern auch durch immer kompetentere und
reiseerfahrenere Konsumenten geschwécht wird. Beide Einflisse gehen

zum groRten Teil auf die Existenz elektronischer Medien zurick.*%

Fir Konsumenten werden durch Informationstechnologien die Preisgestal-
tung, freie Kapazitdten sowie das Preis-/Leistungsverhaltnis der verschie-
denen Anbieter transparenter bzw. konkret sichtbar. Die Wahl des glins-

tigsten Anbieters bei relativ standardisierten Leistungen ist ohne Hilfe von

89 Vgl. Werthner/Klein (1999), S. 139.

99 vgl. Schertler (1994a), S. 553 ff.

91 vgl. Amann/llling/Sinning (1995), S. 51.
92 vgl. Ullmann (2000), S. 145.
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h.*® Reisebiros laufen nun

Mittlern vergleichsweise einfach mdglic
Gefahr, diese Informationsmacht an die Reisenden zu verlieren, die sich
ausfuhrlich via Onlinesystemen Uber Destinationen, Angebote und Preise
vorab informieren.*** Mit der Informationsmacht schwinden auch wichtige
Service- und Kundenbindungsinstrumentarien der Reisemittler. Es kann
von einer Aufweichung der ,Funktionszentralisierung innerhalb der
Wertkette* gesprochen werden, welche in einem der folgenden Abschnitte

noch naher untersucht werden wird.*%®

Problematisch wird es fiir Leistungstrager besonders dann, wenn durch
keine oder nur geringe Marketingbemihungen deren Produkte nicht
ausreichend differenziert werden. Fir die touristischen Anbieter bedeutet
dies nicht nur eine sinkende Verhandlungsmacht gegentber den Konsu-
menten, sondern auch gegeniber den Mittlern. Ullmann hat die Verhand-
lungsstérke der Reisemittler in Abh&ngigkeit von der Nachfrage nach
touristischen Leistungen und der Marketingbemihungen der touristischen
Anbieter untersucht.*® Demnach ist die Macht der Reisemittler dann
gering, wenn bei wachsender Nachfrage der Leistungstrager umfassende
Marketinganstrengungen unternimmt und sein Produkt optimal eigenver-
marktet. Sobald jedoch Anbieter in Wachstumsphasen allein mit dem
Bedienen der Nachfrage beschaftigt sind, sich um ureigenste unternehme-
rische Aufgaben nicht bemihen und diese Reisemittler und Veranstalter
Uberlassen, kann es passieren, dass in Sattigungsphasen, welche haufig
durch Uberkapazitdten gekennzeichnet sind, die Abhangigkeitssituation
des Anbieters deutlich wird. Die Verhandlungsstarke der Anbieter ist dann
trotz eines eventuellen Einsatzes elektronischer Medien als eher gering

anzusehen.*’

6.1.2.5 Bedrohung durch Substitute

Eine Bedrohung durch Ersatzprodukte ist fur die Gesamtheit der Touris-

musbranche nicht abzusehen. Eine wirkliche Alternative fir Reisen im

93 vgl. Schertler (1994a), S. 557 f.

9 vgl. Sola (1996), S. 4.

95 Vgl. Schulz/Frank/Seitz (1996), S. 170 f.
% vgl. Ullmann (2000), S. 146 ff.

497 Vgl. ebenda.
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Allgemeinen ist in unserem gesellschaftlichen System nicht erkennbar.
Veranderungen treten hingegen im Reise- und Freizeitverhalten auf und
fihren dadurch zu einer Schaffung vieler differenzierter Teilmarkte.**®
Gesellschaftliche Trends und Veradnderungen von Einstellungen rufen
unter anderem bei der Wahl von Destinationen sowie bei Reisedauer und
-haufigkeit einen stdndigen Wandel hervor. Aktuelle Reiseanalysen zeigen
beispielsweise den Trend zu spontaneren Reiseentscheidungen und

kiirzeren Reisen.**®

6.1.3 Auswirkungen auf die Intermediation

Die Verbreitung der Informationstechnologie hat deutliche Auswirkungen
auf die Wertschdpfungskette und somit auf bestehende Vertriebssysteme.
Auf elektronischen Markten sind in den letzten Jahren neue Vertriebsfor-
men und Unternehmen entstanden, welche mit den eingesessenen
Mittlern konkurrieren. Wie stark und in welcher Form Leistungen von
Reisebliros substituiert werden kdnnen, soll an dieser Stelle ndher erortert
werden. Malone, Yates und Benjamin beschreiben in diesem Zusammen-
hang drei Effekte, die durch den Einsatz von Informationstechnologien

auftreten:°%
¢ Kommunikationseffekt (electronic communication effect)

Dieser Effekt entsteht, weil elektronische Medien Informationen schnel-
ler und weitrdumiger verbreiten kénnen, wéhrend die Kosten dieser
Kommunikation deutlich niedriger als noch vor zehn Jahren sind. Auf
elektronischen Markten kdnnen so theoretisch deutliche Vorteile
gegenuber herkdbmmlichen Méarkten erzielt werden. Der Kommunikati-
onseffekt beeinflusst Produkte und Services und ist daher Gegenstand
des Kapitels C.6.2.1.

¢ Integrationseffekt (electronic integration effect)

Der Integrationseffekt beschreibt, wie anféanglich getrennt ablaufende

Prozesse des Marktgeschehens verschiedener Marktteilnehmer in

98 vgl. Amann/llling/Sinning (1995), S. 51.
99 vgl. Opaschowski (2007), S. 5 ff.
%% vgl. Malone/Yates/Benjamin (1987), S. 488 f.
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integrierte Abldufe zusammengefasst werden kénnen. Dies bedeutet
nicht nur eine schnellere Kommunikation, sondern eine Veradnderung
der Beziehung zwischen den Marktteilnehmern.*®" Auch der Integrati-
onseffekt hat auf Produkte und Services Auswirkungen und wird daher

in Kapitel C.6.2.2 naher erlautert.
o Brokereffekt (electronic brokerage effect)

Dieser Effekt tritt auf, weil Anbieter und Nachfrager auf elektronischen
Markten direkt miteinander verbunden sein kdnnen. Da sich damit die
Zahl der verbundenen Marktteilnehmer deutlich erhéht, vergréRert sich
entsprechend auch die Anzahl der Auswahlalternativen und dadurch
die Qualitét der gewéhlten Alternative. Gleichzeitig kbnnen im gesam-
ten Vertriebsprozess die Kosten gesenkt werden.’®? Der Brokereffekt
ist in der Literatur auch unter dem geldufigeren Namen ,Disinter-

mediation“ bekannt.®*®

Im Folgenden werden die unterschiedlichen Auswirkungen der elektroni-

schen Medien auf die Intermediation dargestellt.

6.1.3.1 Disintermediation

Das auch als ,First-Order-Effect® bezeichnete Konzept der ,Disinter-
mediation“ wurde bereits Ende der 60er-Jahre verwendet, um die Veran-
derungen im Finanzmarkt darzustellen. Es beschreibt die Umgehung von
traditionellen Intermediaren aufgrund der Mdéglichkeit, die Kunden Uber die

elektronischen Medien direkt zu erreichen.*

Elektronische Méarkte erméglichen infolge ihrer Eigenschaften eine erhdhte
Markttransparenz bei geringeren Informations- und Kommunikationskos-
ten.®® Benjamin und Wigand haben die Vorteile der Disintermediation am

Beispiel einer Wertkette fur Hemden illustriert. Diese zeigen sich vor allem

01 vgl. Daniel/Klimis (1999), S. 320.

%92 \/gl. Malone/Yates/Benjamin (1987), S. 488 f.
%% v/gl. Chircu/Kauffman (2000), S. 8.

9% vgl. Werthner/Klein (1999), S. 180.

% vgl. Wigand (1997), S. 4.
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in geringeren Transaktionskosten und damit in deutlichen Kostenvorteilen

fir die Konsumenten.®®
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Abbildung 27: Intermediation und elektronische Medien™’

Die vorstehende Abbildung zeigt unter anderem den Fall der
Disintermediation am Beispiel der Tourismusbranche. Durch die Vorteile
der elektronischen Medien kénnen sowohl Leistungstrager als auch
Reiseveranstalter direkt Kontakt zum Kunden aufnehmen und dabei die

traditionellen Reiseblros umgehen.

6.1.3.2 Re-Intermediation

Selbst wenn direkte Kanéle erfolgreich etabliert werden, hat das Phano-
men der Disintermediation seine Probleme, indem es die Vorziige von
Intermedidren unterschéatzt.”®® Der bereits erwahnte Second-Order-Effect
beschreibt die Folgen. Einerseits flhrt Disintermediation zu einer expo-

nentiellen Steigerung der Anzahl an Verbindungen zwischen Anbietern

%98 v/gl. Wigand/Benjamin (1995).

%7 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehung an: Giaglis/Klein/O'Keefe (1999), S. 2 ff.

%8 Weitere Argumente fir und gegen eine Disintermediation im Tourismus vgl. Buhalis

(1998), S. 416.
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und Nachfragern und damit zu einer mangelhaften Integration von Leis-

tungen aus verschiedenen unabhangigen Quellen.*®

Andererseits besteht fir die Anbieter — in unserem Fall die Leistungstrager
und Veranstalter — die Unsicherheit, ob das in den traditionellen Kanélen
erreichte Verkaufsvolumen auch (ber direkte Kandale erlangt werden
kann.*'® Gleichzeitig entstehen fiir Endverbraucher neue Transaktionskos-
ten, da ein objektiver Vergleich der zahlreichen Anbieter ohne erhdhten

Aufwand nur schwer méglich ist.>"’

Clark sieht daher die Notwendigkeit von Intermediaren durch die elektroni-
schen Medien nicht verringert, sondern im Gegenteil erhéht. Lediglich die
Rolle traditioneller Intermedidre verdndert sich.*'> Diese Chance der
traditionellen Intermediare, auf elektronischen Maéarkten zwischen den
Akteuren zu vermitteln, wird als “Re-Intermediation” bezeichnet.®"® Indem
sie ihre Produkte und Dienstleistungen an die Anforderungen und M&g-
lichkeiten der elektronischen Vertriebsmedien anpassen, schaffen sie

einen Mehrwert fiir die Kunden zu einem begriindbaren Preis.*'*

Schmidt, Schégel und Tomczak konstatieren in ihrer Studie zur Nutzung
von Distributionskanédlen aus Kundensicht drei Optionen fir traditionelle
Intermedidre, um auf den Druck der elektronischen Kanéle zu reagie-
ren.°"® Neben der einfachen Ignorierung, welche letztendlich nicht
erfolgversprechend sein wird, bestehen die Mdglichkeiten der Adaption
und der Produktdifferenzierung. Im Falle der Adaption bedienen sich die
klassischen Mittler der modernen Technologie, indem beispielsweise
Internetterminals in den Verkaufsrdumen aufgestellt werden oder ein
eigener Internetauftritt den persénlichen Service erganzt. Grundgedanke
einer Produkt- bzw. Leistungsdifferenzierung ist schlieRlich die Optimie-

rung der angebotenen Leistung und damit die Schaffung eines Zusatznut-

%99 vgl. Kollmann (2001), S. 44.

>0 vgl. Werthner/Klein (1999), S. 180.

> vgl. Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 378.
12 \/gl. Clark (1999).

13 Vgl. Giaglis/Klein/O'Keefe (1999), S. 3.

14 Vgl. Werthner/Klein (1999), S. 180.

*1% vgl. Schmidt/Schégel/Tomczak (2003), S. 39.
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zens, wie beispielsweise einer optimalen Beratungsqualitat.®'® Als Loser
komplexer Kundenprobleme k&nnen sich moderne Reiseblros, wie

Abbildung 27 zeigt, wieder in die Vertriebskette re-intermediieren.®"’

6.1.3.3 Cybermediation

Die Schwachen des Disintermediationsszenarios wurden als erstes von
Sakar, Butler und Steinfield dargestellt, die aufzeigten, dass man mit
demselben Transaktionskostenargument auch zum gegenteiligen Ergeb-
nis kommen kann: Elektronische Medien verursachen eine verstarkte
Nutzung von Intermedidren.>'® Der Grund hierfur liegt zunachst darin,
dass elektronische Medien auch bei den Intermediaren selbst die Transak-
tionskosten senken. Zudem bieten Intermedidre neben dem einfachen
Zusammenfihren von Anbietern und Nachfragern viele zusatzliche
Funktionen, die die Produzenten oftmals nicht bieten kénnen. Nicht zuletzt
ist die stetig wachsende Zahl an Internetteiinehmern und die damit
verbundene steigende Unubersichtlichkeit fur das verstarkte Bedurfnis an

Intermedigren verantwortlich. °'°

Zahlreiche Arbeiten haben sich in den letzten Jahren mit der Bedeutung
von Intermedidren auf elektronischen Markten befasst.®®® ,As transaction
costs grow smaller due to electronic networks, researchers now believe
there will be growth of highly specialized intermediaries, with each per-
forming some subset of the required channel services.”?' Diese neuen
Intermedizre in elektronischen Méarkten werden Cybermedidre genannt.®??
Die Existenz von Cybermediaren wurde erst durch das Internet mit seiner
dezentralen Organisation mdglich. Es handelt sich dabei um Unterneh-
men, die auf der Grundlage der Technologie der elektronischen Medien

véllig neue Geschaftsmodelle realisieren.®?

*16 \Vgl. Schmidt/Schégel/Tomczak (2003), S. 39.

*1" Vgl. dazu auch Kapitel C6.3

*18 \/gl. Sakar/Butler/Steinfeld (1998), S. 215 ff.

*19 vgl. Steinfeld (2000), n. p.

%20 v/gl. Adelaar (2000); Bailey/Bakos (1997); Schmitz (2000).
%21 Steinfeld (2000), n. p.

%22 \/g\. Sakar/Butler/Steinfeld (1998), S. 215 ff.

%2 \gl. Lee/Clark (1996), S. 140.
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Zu den Cybermedidren zahlen die im Drei-Schichten-Modell®** dargestell-
ten elektronischen Marktunterstitzungssysteme, wie beispielsweise

elektronische Verzeichnisse (z.B. Yahoo!°®®), Suchdienste (z.B. Google®?)

und Malls (z. B. Electronic Mall Bodensee®%).

6.2 Auswirkungen auf Produkte und Dienstleistungen

Im Folgenden wird dargestellt, welche Veradnderungen im Bereich der
touristischen Leistungen durch die elektronischen Medien eintreten und
welche Leistungen sich grundséatzlich fir den elektronischen Vertrieb

eignen.

6.2.1 Veranderungen in der Transparenz (Kommunikationseffekt)

Eine der wesentlichen Verédnderungen durch die elektronischen Medien ist
die ,Informatisierung® der Wertschépfungskette. Der Kommunikations-
effekt bedeutet eine vereinfachte Kommunikation zwischen den Marktteil-
nehmern. Werthner und Klein stellen die Auswirkungen des besseren

Informationsflusses wie folgt dar:>%®

Ausfihrlichere Produkt- und Leistungsbeschreibungen ermdglichen zum
einen, komplexere Produkte zu erkldren. Zum anderen sind Kunden in der
Lage, fundiertere Entscheidungen zu treffen. Dies fuhrt zu einer erhdhten
Markttransparenz, da umfassendere Informationen Produktvergleiche
ermdglichen. Zeitndhere Informationen erlauben zudem ein kurzfristigeres

Handeln.%?°

Fur den Tourismus bedeuten die elektronischen Medien somit, dass der
Konsument die Mdglichkeit hat, sich unkompliziert und schnell auf den
unterschiedlichsten Webseiten der Veranstalter, Mittler, Destinationen
sowie Reiseportale und -foren umfassend und detailliertest Uber die

verschiedenen Reiseangebote zu informieren. Gleichzeitig kénnen auch

%24 Sjehe Abbildung 22, S. 83.

%25 \/gl. http://www.yahoo.de.

%26 V/gl. http://www.google.de.

%27 V/gl. http://www.emb.ch.
%28 \/gl. Werthner/Klein (1999), S. 156.

%29 vgl. Klein/Randolph/Selz (2001), S. 15.
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kurzfristige Urlaube angetreten werden, und Leistungstrdger haben die

Méglichkeit, verbleibende Kapazitdten ,Last Minute® zu verkaufen.

Diese positive Analyse ist jedoch nur eine Seite der Medaille. Die Erfah-
rung aus der Diffusion des Internets zeigt, dass insbesondere das be-
trachtliche Wachstum des Informationsangebotes eine erhebliche Infor-
mationsiiberflutung verursacht.>* Die dadurch entstandene Uniiber-
sichtlichkeit hat einen negativen Einfluss auf die Transparenz des Mark-
tes, da einzelne Anbieter im Informationsfluss untergehen kénnen. Selbst
Suchmaschinen und Kataloge kénnen hier oftmals nicht weiterhelfen, da
es zum einen auch von ihrer Gattung unzahlige Anbieter gibt und zum
anderen die Suchergebnisse nicht immer strukturiert und Ubersichtlich
sind. Walsh, Frenze und Mitchell sprechen von E-Confusion des Konsu-
menten, die sich in drei Varianten zeigt: ,similarity e-confusion, unclarity e-
confusion and overload e-confusion“.’®' Das Erstere beschreibt die
Problematik der Ahnlichkeit vieler Informationsangebote. Dies umfasst
sowohl die zuféllige Ahnlichkeit als auch die absichtliche Imitation des
Webdesigns, von Site-Inhalten sowie der Domainnamen und E-Mail-
Adressen. ,Unclarity e-confusion® entsteht dartiber hinaus, wenn Anbieter
bewusst oder unbewusst die Konsumenten verwirren, sei es beispielswei-
se durch fehlerhafte oder unvollstdndige Angaben, durch eine undurch-
schaubare Kategorisierung von Inhalten oder auch durch Pop-Ups, die wie
Warnmeldungen aussehen, in Wirklichkeit aber Werbebanner sind.
,2Overload e-confusion“ kann zudem durch unzahlige Auswahlmd&glichkei-
ten, unendlich viele Angebote sowie Uberfrachtete Internetseiten entste-

hen 532

%0 v/gl. Fritz (2004), S. 61.
1 Walsh/Mitchell/Frenze (2004), S. 17.
°% v/gl. ebenda, S.18 f.
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6.2.2 Veranderung in der Kundenbeziehung (Integrationseffekt)

Die Informatisierung der Wertschopfungskette hat auch Auswirkungen auf
die Anbieter-Nachfrager-Beziehung. Hier ist zundchst das Phdnomen der
,Mass-Customization“ zu nennen, welche den Prozess der Individualisie-
rung von Produkten und Leistungen in Massenmaérkten beschreibt.**® Die
entsprechende Marketingausrichtung wird oft auch als One-to-One-
Marketing bezeichnet.”** Moderne Technologien ermdglichen die Erhe-
bung der Kundenwiinsche und erleichtern die Realisierung individueller
Leistungen.®® Dabei sind sie zugleich verantwortlich, dass Koordinations-
und Zusammenstellungskosten bei der Individualisierung nicht steigen.>*
Die Mitwirkung des Abnehmers bei der Definition seiner Wiinsche vor und
wéhrend des Produktionsvorgangs uber neue Technologien bedeutet
infolgedessen die Integration desselben in den Erstellungsprozess und

dies auch tber groRe raumliche Distanzen.**’

Neben der Customization sehen Werthner und Klein eine Veranderung
auch in der vereinfachten Configuration bzw. Aggregation von Produkten
und Leistungen zu integrierten Paketen. Durch die vereinfachte Koordina-
tion und das Zusammenspiel mehrerer Partner kénnen dem Kernprodukt,
wie Dbeispielsweise einem Flug oder einem Hotelzimmer problemlos
unterschiedliche Zusatzservices verschiedener Drittanbieter hinzugeflgt

werden.>®

Sowohl die Customization als auch die Configuration beschreibt eine
aktivere Rolle des Konsumenten. Die elektronischen Vertriebsmedien
fihren zu einer Wissensparitat, also einer verringerten Informationsasym-
metrie zwischen Anbietern und Nachfragern, wodurch sich das Machtver-
haltnis zwischen beiden auch in der touristischen Wertschépfung deutlich
verandern wird. Meyer spricht in diesem Zusammenhang von der ,Rever-

se Economy®, in welcher ,der Kunde gezielt und kostenginstig aktives

%3 vgl. Piller (1998), S. 65 f.

%% \gl. StrauB/Schoder (1999), S. 109 ff.
%% Vgl. Werthner/Klein (1999), S. 157.
%% vgl. Piller (1999), S. 4.

%7 Vgl. Fink (1999), S. 142.

%% vgl. Shaw (2000), S. 18.
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Beschaffungsmarketing betreiben kann.“* Dies bedeutet, dass Konsu-
menten in der Lage sind, ihr Produkt- und Preiswissen sowie ihre gesamte
Erfahrung mit dem Produkt oder der Leistung zu bindeln und aktiv

gegenuber den Anbietern einzusetzen.

Die Reverse Economy umfasst die sie bezlglich der Leistungserstellung
konkretisierende Konzeption der Mass Customization, aber auch die
Interaktions- und Kommunikationsprozesse zwischen Nachfrager und
Anbieter. Der Konsument steht im Mittelpunkt und ist Ausléser jeder
einzelnen kundenspezifischen Wertschépfungskette. Er wird in die
Wertschépfung integriert und wirkt insbesondere im Rahmen der Leis-

tungskonfiguration mit.>*°

6.2.3 Eignung touristischer Leistungen fiir elektronische Markte

Um die Auswirkungen der Szenarien der Dis-, Re- und Cybermediation
auf die Tourismusbranche zu konkretisieren, steht voran die Frage,
welche Leistungen Uberhaupt fir elektronische Markte geeignet sind. Die
mdglichen Vertriebswege kénnen sich nicht nur am technisch Machbaren
orientieren. Es gilt vielmehr konkrete Produkt- und Leistungseigenschaften
zu finden, welche fir eine Unterscheidung relevant sein kénnen, ob eine
Leistung fur die elektronischen Medien tauglich ist oder nicht. In der
Literatur gibt es zahlreiche Systematisierungsansatze hinsichtlich der
Eignung von Produkten und Leistungen fur elektronische Markte. Die

wesentlichen Ansétze sollen im Folgenden vorgestellt werden.

Wihrend Kius ganz allgemein von der Einfachheit der Ubertragung®’
spricht, verfolgen Glanz und Gutsche einen differenzierteren Ansatz. Als
wesentliche Determinanten der Tauglichkeit identifizieren sie die
Digitalisierbarkeit eines Produktes, die Individualisierbarkeit sowie den
Grad an physischer Verfugbarkeit.”*? Digitalisierbar heilt, dass die
Leistung oder entsprechende Merkmale in digitale Daten umgewandelt

werden kénnen, um dann beim Empfanger wieder die urspringliche Form

% Meyer (2000), S. 52.

9 vgl. Reichwald/Piller (2001), S. 14.
1 vgl. Kius (1997), S. 17.

2 Vqgl. Glanz/Gutsche (1997), S. 49.
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anzunehmen.®®® Touristische Leistungen, wie beispielsweise Reisen, sind
nicht digitalisierbar. Sie werden meist vor dem Zeitpunkt des Konsums
sowie nicht am Ort des Konsums gekauft.>** In Kapitel B4.3 wurden
bereits die Eigenschaften touristischer Leistungen definiert. Da eine Reise
hauptsachlich aus Erfahrungseigenschaften besteht, muss auf eine
mediale Prasentation oder auf sogenannte ,leistungsbezogene Informati-

onssubstitute“>*®

zurtickgegriffen werden. Zu Letzteren zahlen unter
anderem Garantien oder Fremderfahrungen, welche beispielsweise in

Foren verdffentlicht werden.3*®

Albers et. al deklarieren Produkte als fur die elektronischen Medien
geeignet, welche Uber einen starken Informations- und Selbstbedie-
nungscharakter verfiigen.®*’ Als Leistungen mit hohem Informationscha-
rakter gelten Angebote, bei denen bedeutende informationsbasierte
Komponenten gegeben sind, wie unter anderem auch Reisen. Ein starker
Selbstbedienungscharakter bedeutet, dass Produkte und Leistungen ohne
Hilfe anderer gekauft bzw. gebucht werden kénnen. Dies ist beispielswei-

se bei Flugtickets der Fall.

Die Erklarungsbediirftigkeit als Eignungskriterium greift Rohte auf, der
im Umkehrschluss die Beratungsintensitat sowie die Komplexitiat des
Leistungsbiindels eines Produktes bzw. Leistungsbindels als entschei-
dende Faktoren zur Bestimmung der Technologietauglichkeit erkennt.>*®
Je erklarungsbediirftiger ein Produkt ist, desto hdher ist die notwendige
Beratungsintensitat. Komplexitdt bedeutet die Anzahl der Anpassungs-
mdglichkeiten eines Produktes bzw. einer Dienstleistung an Kundenanfor-
derungen.549 Die Extrempunkte der Leistungskomplexitat sind einerseits
vollig individualisierte Leistungen sowie andererseits standardisierte

Angebote. In seinen Ausflihrungen stuft Rohte beispielsweise Expeditions-

>3 vgl. llik (1998), S. 15 ff.

4 Vgl. Buhalis (1996), S. 2.

5 Adler (1996), S. 104 ff.

8 vgl. Wilke (2000), Koln, S. 129 f.

7 Vqgl. Albers et al. (1999), S. 268 ff.

8 Vgl. Rohte (1994), S. 110 ff.

9 Vgl. Heinrich/Thonabauer (2001), S. 9.
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reisen als individuelle Leistungen mit hoher Beratungsintensitat ein,

welche demzufolge eher nicht technologietauglich seien.>*

Meyer und Pfeiffer fuhren dartber hinaus die Standardisierbarkeit der
Leistung als wesentliches Kriterium an. Ein Absatzabschluss wird zudem
eher mdéglich sein, ,je geringer das wahrgenommene Kaufrisiko durch
den Konsumenten und der Bedarf nach einem persénlichen Gesprach

zur Spezifizierung komplexer Dienstleistungen ist.“**"

Schneider stellt die Produktbindung als entscheidenden Faktor zur
Bestimmung der Technologietauglichkeit dar. Diese beschreibt den
emotionalen Grad des Kauferlebnisses seitens der Konsumenten.**? Auch
Schertler bezieht neben Produkteigenschaften den Kunden bei der Frage
der Produkteignung mit ein. Er sieht im Fall des Tourismus die Reiseer-
fahrung der Kunden als relevantes Kriterium fur die Technologietauglich-
keit von touristischen Leistungen. Je gréRer die Erfahrung mit einer Reise,
desto eher ist sie nach Ansicht von Schertler fur elektronische Markte
geeignet.®®® Produktbindung und Reiseerfahrung sind zwei Eigenschaften,
die von der Angebotsseite nicht gesteuert werden kdénnen, da sie individu-
elle und konsumentenspezifische Auspragungen haben. Ihre Bericksich-
tigung scheint jedoch sinnvoll, da beispielsweise auch Expeditionsreisen
erfolgreich Uber das Internet angeboten werden kdnnen, sofern die

Reisenden Uber eine ausreichend grofe Reiseerfahrung verfugen.

Auch Bliemel und Theobald haben im Rahmen einer Studie relevante
Attribute festgelegt, ,bei denen die Vermutung bestand, dass sie Determi-
nanten der Produkteignung zum Internetvertrieb sein kénnten.“** Neben
dem Preis des Produktes, taucht auch hier unter anderem mit der Be-
zeichnung emotionale Aspekte wiederum eine konsumentenbezogene
Determinante auf. Hohe emotionale Aspekte sind dann gegeben, wenn
beim Kauf oder dem Besitz des Produkts nicht logisch-rationale, sondern

vor allem gefuhlsbedingte Faktoren im Vordergrund stehen. Die Studie

9 vgl. Rohte (1994), S. 110 f.

1 vgl. Meyer/Pfeiffer (1998), S. 301.
%2 vgl. Schneider (2001), S. 132 f.
%3 Vgl. Schertler (1994a), S. 560 f.
%% Bliemel/Theobald (1997), S. 5.
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zeigt jedoch, dass die ausgewdahlten Eigenschaften nur einen geringen
Einfluss auf die Eignung zum Internetvertrieb austiben.®*® Wenngleich an
dieser Stelle konstatiert werden muss, dass nicht die technische Mdglich-
keit, sondern der Vertriebserfolg in Form der Kaufwahrscheinlichkeit

untersucht wurde.

Die Unterscheidung zwischen technischer und wirtschaftlicher Tauglichkeit
erscheint sinnvoll, da nach den bisherigen Ausfiihrungen feststeht, dass
grundsatzlich touristische Leistungen (technisch) tGber die elektronischen
Medien vermarktet werden kénnen. Ob dies jedoch wirtschaftlich erfolg-
reich moglich ist, lasst sich an dieser Stelle nicht beantworten. Die ge-
nannten Arbeiten und Studien zeigen, dass eine einheitliche Klarung der
Frage nach konkreten Leistungseigenschaften nicht ohne Weiteres
mdglich ist. Es kann nur festgestellt werden, dass nicht nur Produkteigen-
schaften Uber einen erfolgreichen Vertrieb Uber elektronische Medien
entscheiden, sondern auch konsumentenbezogene Attribute. Albers
spricht sogar davon, dass lediglich der dem Kunden gebotene Nutzen
darUber entscheidet, ob ein Produkt erfolgreich im Internet vertrieben
werden kann oder nicht.®® Ebenso stellt Pecht! fest, dass sich die Pro-
dukteignung nicht anhand von Warentypologien festlegen lasst, sondern
vom Kundenverhalten bestimmt ist. Sofern sich der Nachfrager aus den
zahlreichen Informationen des Internets kein ausreichendes Qualitatsur-
teil Uber ein Produkt bilden kann, wird er dieses Produkt als ungeeignet

ansehen.’
Fir die weiteren Ausfiihrungen ist es wichtig festzuhalten:

1. Der Vertrieb touristischer Leistungen ist fur die elektronischen Medien
prinzipiell technisch geeignet. Welche Auswirkungen dies auf stationa-

re Reiseblros haben kann, ist Kern des folgenden Kapitels.

2. Ob alle méglichen Auswirkungen jedoch eintreten, ist davon abhangig,
wie erfolgreich touristische Leistungen tber die elektronischen Medien

vertrieben werden kdnnen. Es gilt also zu untersuchen, welche konkre-

%5 Vgl. Bliemel/Theobald (1997), S. 19 f.
%% vgl. Albers (1999), S. 24 f.
%7 vgl. Pechtl (2001), S. 109 ff.
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ten leistungs- und konsumentenbezogene Kriterien fir den Internetkauf
von Reisen verantwortlich sind. Dies ist Gegenstand der empirischen

Untersuchung dieser Arbeit.

6.3 Auswirkungen auf Funktionen stationédrer Reisebiiros

Die Klarung der Frage nach den konkreten Auswirkungen der elektroni-
schen Medien auf stationdre Reisebiros soll nachfolgend anhand der
Verdnderungen der Reisebirofunktionen beleuchtet werden. In der
Literatur wird als ein wesentliches Phdnomen im Zusammenhang mit den
elektronischen Medien die Entblindelung der Funktionen des Handels
genannt.>®® Moderne Informationstechnologien erméglichen eine weitge-
hende Dekonstruktion oder Rekonfiguration der traditionellen Wertschép-

fungskette des Handels,**®

weil sie Uber niedrigere Kostenstrukturen im
Bereich der Informationssammlung, -verarbeitung und -verteilung verfu-
gen.’® Es besteht dadurch die Gefahr, dass sich auch aus anderen
Branchen Spezialisten fir bestimmte traditionelle Mittlerfunktionen
herausbilden, die diese Funktionen besser, schneller und preisgtinstiger

erfillen konnen.®®’

In den bisherigen Ausfiihrungen wurde hierbei von der Bedrohung durch
neue Konkurrenten sowie von Disintermediation gesprochen. Fur die
Tourismusbranche stellt sich die Frage, welche Gefahren fir Mittlerbetrie-
be, also vornehmlich fiir Reisebiros besteht. Nachfolgend soll anhand der
in Kapitel C.3.2 definierten Funktionen der Reisebliros, analysiert werden,
welche Reiseblroleistungen sich flr die elektronischen Medien eignen
und inwiefern sich Aufgaben herauslésen lassen, um von anderen Inter-

medidren erfolgreich ibernommen zu werden.

558 Vgl. Quelch/Klein (1996), S. 66; Picot/Reichwald/Wigand (2001), S. 321.
%9 Vgl. Fritz (1999), S. 114 ff.; Benjamin/Wigand (1995), S. 70.

%0 vgl. Albers/Peters (1997), S. 69 f.

%1 \/gl. Fritz (2000), S. 138 f.; Wiedmann/Buxel/Buckler (1999), S. 10.
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6.3.1 Regionale Distribution

Auf elektronischen Markten spielen Standort und Zeit nur mehr unterge-
ordnete Rollen.*®? Internetintermediare sind dberall und 24 Stunden
erreichbar. Insbesondere informationsbasierte Dienstleistungen kénnen
problemlos und zum Vorteil der Konsumenten Uber die elektronischen
Medien distribuiert werden. Dies trifft auf viele Reisebiroleistungen zu, wie
die nachfolgenden Ausflihrungen zeigen werden. Bliemel und Fassott
greifen hierbei auf das Konzept des E-Share zuriick.’®® Es beschreibt den
Anteil von elektronisch ausgestaltbaren Komponenten an einem zum
Tausch angebotenen Leistungsbiindel, wobei der gesamte Kauf- und
Nutzungszyklus bericksichtigt wird. Bei Produkten mit mittlerem E-Share,
wie beispielsweise touristischen Leistungen, kénnen die informationsba-
sierten Komponenten entblindelt und Uber multimediale Plattformen

angeboten werden.**

Inzwischen ist nahezu jeder Leistungstrager, jede touristische Region
sowie jeder Veranstalter im Internet mit einem eigenen Auftritt vertreten.
Zudem haben sich unzahlige Onlinereiseportale gebildet, welche von
jedem, der Uber die technischen Voraussetzungen verflgt, besucht
werden kdnnen. Die Funktion der Reiseblros der regionalen Distribution
von touristischen Leistungen wird infolgedessen durch die elektronischen
Medien nahezu obsolet. Lediglich der personliche Kontakt bzw. die
personliche Beratung und eine erlebnisbetonte Ladengestaltung sind
Bereiche, die auch heute eher schwierig Uber das Internet erbracht

werden kénnen.

6.3.2 Sortimentsgestaltung

Die Funktion der Sortimentsgestaltung bedeutet die bedurfnisgerechte
Zusammenstellung relevanter Sortimente. Dies beinhaltet die Sammlung
und Verarbeitung von Informationen tber die Wiinsche und Praferenzen

der Konsumenten und den konsistenten Abgleich mit vorhandenen

%2 \/gl. Albers/Peters (1997), S. 72.
%83 \/gl. Bliemel/Fassott (2000), S. 509 f.
%% vgl. Albers/Peters (2000), S. 189.
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Angeboten.”®® In vielen Branchen ist die Mdoglichkeit der Entbiindelung
dieser Funktion von anderen Funktionen schon erfolgreich etabliert
worden. Virtuelle Handler, die ohne die Knappheit des physischen Regal-
platzes auskommen, verfiigen durch die Auswertung historischer Kaufda-
ten Uber die Mdglichkeit einer individuellen Sortimentszusammenstellung.
Als Beispiel hierzu kann das Internethandelsunternehmen Amazon
(www.amazon.de) genannt werden, welches auf der Basis getatigter

Kaufe individuelle Empfehlungen ausspricht.*®

FUr die Reisebranche kann die Entbindelung der Sortimentsfunktion nicht
in gleichem Umfang festgestellt werden. Die Identifizierung der korrekten
Kundenwilnsche bei dem Produkt der Reise ist wesentlich komplexer als
bei anderen, alltaglichen Produkten. Zugleich wechseln oft die Reiseziele,
sodass ein Profil aus einer Reisehistorie deutlich schwieriger zu erstellen
ist. Die Entwicklung der letzten Jahre zeigt zwar, dass die vorhandenen
Onlineangebote einer tatsachlichen Sortimentszusammenstellungsfunkti-
on im Sinne der Zusammenstellung von Angeboten verschiedenster
Veranstalter und Leistungstrdger in mehr oder weniger akzeptablem
Umfang nachkommen. Als Anwender ist man jedoch oftmals mit einer
Vielzahl von unterschiedlichen Internetseiten konfrontiert, auf denen alle
gewinschten Informationen mihevoll zusammengetragen werden mus-
sen. Die Angebote auf den jeweiligen Homepages lassen sich freilich
meistens mit Suchalgorithmen individuell filtern, aber die Information,
welche Anbieter bzw. Veranstalter beispielsweise welche Destinationen
anbieten, lasst sich oftmals nur dadurch entdecken, dass man sich mittels
Suchmaschinen durch zahlreiche Internetseiten klickt, deren Seriositat im

Ubrigen kaum gepriift werden kann.*®’

Langfristig durfte sich dies jedoch in entwickelten elektronischen Markten
beispielsweise durch Such- bzw. Softwareagenten verbessern.’®® Die
Funktion der Sortimentsgestaltung der Offlinereisebiros wird dann

sicherlich nebenséachlicher, wenngleich der persénliche Kontakt mit dem

%5 v/gl. Albers/Peters (2000), S. 189.

%8 v/gl. Albers/Peters (1997), S. 73 f.

%7 vgl. Albers/Peters (2000), S. 189 f.
%88 vgl. Clement/Runte (1999), S. 180 ff.
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Kunden eine bessere Bedarfsermittiung gewahrleistet als es online
moglich ist. Auch dies kann sich andern, wenn Softwareagenten auch
Informationen Uber die tatsachlichen Préferenzen der Kunden verfigen
und somit komplexere Suchauftrage durchfiihren kénnen, die alle quantifi-
zierbaren Leistungseigenschaften umfassen. Die Angebote kénnten
sodann verglichen werden ,und dem Nachfrager nur noch die gemaf
seiner Praferenzstruktur ,besten’ Alternativen aus dem weltweiten Ange-
bot“*®® vorgelegt werden. Dies setzt allerdings einerseits noch deutliche
Wissensgewinne in der Préferenzforschung voraus sowie andererseits
eine technische Weiterentwicklung bisheriger Anwendungen in Verbin-
dung mit einer erforderlichen Interoperabilitdt zwischen den verschiedenen
Systemen, was letztendlich eine Einigung der unterschiedlichen Anbieter

verlangt.>”®

6.3.3 Information und Kommunikation

Die Informations- und Kommunikationsfunktion schliet eng an die
Sortimentsfunktion an. Im Zeitalter der elektronischen Medien verschmel-
zen diese Funktionen sogar grofdtenteils, da nunmehr personalisierte
Sortimente sowie ganz auf die Praferenzen des Kunden zugeschnittene
Informationen und Angebote kommuniziert werden kdénnen. Beispiele
hierfir sind Cybermedidre wie Expedia (www.expedia.de). Das Online-
reisebiro bietet den Kunden eine Fille von Informationen Uber Destinatio-
nen verbunden mit Communities, in denen sich Reiseinteressierte zu
bestimmten Themen austauschen. Dadurch, dass Reisende ihre eigenen
Erfahrungen publizieren kénnen, hauft sich eine Menge an Wissen an.
Zudem konnen Konsumenten ihre Praferenzen angeben, was Expedia
nicht nur ermdglicht, die Website zu personalisieren, sondern auch

Segmentierungen durchzufiihren.®””

Die Entblindelung der Informations- und Kommunikationsfunktionen hat
schon friher stattgefunden, wenn Kunden sich im Facheinzelhandel

informieren und beraten lieRen, jedoch das Produkt an anderer Stelle

%9 pechtl (2001), S. 111.
0 vgl. Klein/Schubert (1996), S. 31.
1 Vgl. Volz/Hunziker (2000), S. 23 f.
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gunstiger kauften.’? In der Tourismusbranche bietet sich die
Entbindelung dieser Funktionen geradezu an. Wie obiges Beispiel zeigt,
sind im Internet zu den zahlreichen Informationen Uber bestimmte Desti-
nationen auch direkte Hyperlinks auf die jeweiligen regionalen Websites
mdglich. Die Informationsmdglichkeit wird dadurch nicht nur umfassender,
sondern weitaus aktueller.*”® Ebenso wird die Kommunikation von touristi-
schen Angeboten wesentlich ausfiihrlicher, da neben den herkémmlichen
Katalogen nun auch zuséatzlich Bilder, Videos und 360-Grad-Animationen
beispielsweise von Hotels im Internet publiziert werden. Zudem kénnen
externe Callcenter Aufgaben der Beratung Ubernehmen, wahrend eine
individuelle Beratung im Reisebiro vor Ort vergleichsweise kostenintensiv
und aufwendig ist, da permanent ein Angebot an qualifizierten und
erfahrenen Mitarbeitern zur Verfigung stehen muss, wenn der Kunde das

Reisebiiro betritt.°"*

Die Funktion der Information und Kommunikation kann und wird schon
langst von Cybermediaren wesentlich besser vollzogen, als es traditionelle
Reisebiros vollbringen kénnten. Lediglich die uniberschaubare Struktur
des Internets kompliziert die Suche noch. Oben genannte Suchagenten
kénnten auch hier Abhilfe schaffen. Fir Offlinereisemittler stellt sich
hingegen die Frage, inwiefern sie — auch eventuell durch den Einsatz

moderner Technologie — diesen Informationsriickstand aufholen kénnen.

Lediglich der Aufbau langfristiger Kundenbeziehungen ist im ,anonymen®
Internet sicherlich schwieriger als im persdnlichen Kontakt. Zwar kénnen
aufgrund der gespeicherten Kenntnisse friheren und gegenwartigen
Verhaltens, Produkte und Leistungen den Bedirfnissen der Nutzer
maRgeschneidert offeriert werden.®”® Dies kann jedoch nur erfolgen, wenn
der Anwender regelmaRig die gleiche Anbieterseite besucht. Zum einen

sind sdmtliche Empfehlungen von der Genauigkeit des Inputs des Nutzers

%2 \/gl. Albers/Peters (2000), S. 191.

%73 Bereits wenige Tage nach der Flutkatastrophe in Stidostasien am 26.12.2004 haben

viele Hotels, die nicht oder nur wenig betroffen waren, aktuelle Bilder ihrer Anlagen im
Internet verdéffentlicht, um zu demonstrieren, dass keine grofieren Schaden entstan-
den sind und Gaste weiterhin herzlich willkommen seien.

™ Vgl. Wiedmann/Buxel/Buckler (1999), S. 9.
5 Vgl. Krafft (1999), S. 177.
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bzw. von der Detailliertheit der Eingabemasken abhangig. Ein geschulter
und erfahrener Expedient vermag hier im Rahmen eines Gesprachs
deutlich bessere Erkenntnisse Uber die Winsche des Reisenden erlan-
gen, als es ein programmierter Softwareagent kann. Zum anderen ist es
lediglich eine Frage der technischen Entwicklung, bis Internetagenten
auch dies in einer hohen Qualitat erledigen. Ob diese Agenten allerdings
auch das menschliche Einfihlungsvermdgen imitieren werden, bleibt

ungewiss.

6.3.4 Buchungsabwicklung

Die Abwicklung der Buchung umfasst die Verfligbarkeitspriifung sowie die
Erledigung aller Buchungsformalitidten. Auch diese Funktion kann
entbindelt werden. Dies betrifft zunéchst die Prufung der Verflgbarkeit.
Durch eine Verknupfung der einzelnen Anbieterseiten im Internet mit
Computer-Reservierungssystemen kdénnen Heimanwender den gleichen
Status abfragen wie die Mitarbeiter im traditionellen Reiseblro. Neue
Websites bieten die komplexen Codes des Reservierungssystems
individuell und benutzerfreundlich an.°’® Sofern oben genannte Software-
agenten auch Alternativvorschlage bei Nichtverfigbarkeit einer Leistung

unterbreiten, ist auch diese Funktion online realisierbar.

Ebenso kann die Erledigung samtlicher Buchungsformalitdten, d. h. die
Bestatigung der Buchung, sowie der Versand der Reiseunterlagen
automatisch erfolgen und ohne ein traditionelles Reisebiro abgewickelt

werden.

6.3.5 Finanzielle Transaktionen

Der Einsatz elektronischer Medien begrindet auch die Entblindelung der
finanziellen Transaktionsfunktion, im Speziellen der Inkassofunktion.
Diese kann ebenfalls aus der traditionellen Wertschépfungskette heraus-

geldst und Uber das Internet organisiert werden.®”” Heinemann und Priess

%% vgl. Volz/Hunziker (2000), S. 6.
" Vgl. Albers/Peters (2000), S. 192.
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haben die verschiedenen Zahlungssysteme im Internet wie folgt klassifi-

ziert:>"®

Die Offlinezahlung entspricht der Zahlung nach Rechnungsstellung

etwa per Uberweisung oder Nachnahme.

Die Zahlung per Kreditkarte, welche sich nicht zuletzt durch die
Entwicklung der Sicherheitsprotokolle SSL (Secure Socket Layer) so-
wie SET (Secure Electronic Transaction™) mehr und mehr durch-

setzt.%"®

Unter Debitzahlungen wird das elektronische Lastschriftverfahren
bzw. das EDD (Electronic-Direct-Debitting) verstanden, welches auch
Uber Bezahlsysteme wie Firstgate Click&Buy oder Paybox vornehmlich

im Bereich des Micropayments realisiert wird.®°

Chip- und Smartcards oder auch Geldkarten sind hardwarebasierte
Systeme, bei welchen Werteinheiten auf einem Chip gespeichert wer-

den. Ein spezieller Chipkartenleser ist hierbei jedoch notwendig.>®’

In jungster Zeit wéchst die Relevanz von Mobile Payments, d.h.
mobilfunkgestitzte Bezahlverfahren, bei welchen der Zahlungsvorgang
per Handy autorisiert wird. Anwendungsbereiche finden sich im
E-Commerce und M-Commerce ebenso wie offline an der Kasse oder

an Automaten.®®?

Betrachtet man die Nutzung der verschiedenen Systeme, so zeigt sich

dass die klassischen Varianten wie Nachnahme, Lastschriftabbuchung

und Zahlung nach Rechnung immer noch am haufigsten genannt werden,

wenn es um die im Internet genutzten Zahlungssysteme geht.
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Vgl. Heinemann/Priess (1999), S. 167.

Vgl. Kocksk&mper/Osterwald/Fink (1999), S. 227 ff.
Vgl. Fritz (2004), S. 212 f.

Vgl. Heinemann/Priess (1999), S. 167.

Vgl. Henkel (2001a), S. 328.
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Als eines der wichtigsten Kriterien fir die Auswahl eines Zahlungsverfah-
rens wird stets hohe Sicherheit genannt. Zum anderen sollte das System

auch maéglichst bequem, einfach, kostengtinstig und anonym sein.*®

Inwiefern moderne Zahlungssysteme dazu beitragen, traditionelle Reise-
mittler aus deren finanzieller Transaktionsfunktion zu verdrangen, lasst
sich an dieser Stelle nicht abschlieRend klaren. Tatsache ist jedoch, dass
auch die klassischen Reisebliros auf die modernen Zahlungsméglichkei-
ten zurtckgreifen kdnnen, um ihren Service zu verbessern bzw. bequemer

zu gestalten.

6.3.6 Verbunddienstleistungen

Das Angebot an komplementar verbundenen Dienstleistungen kann je
nach Art entsprechend leicht entblndelt werden, auch ohne dass der
Konsument dies bemerken muss. Gerade in einer multimedialen Umge-
bung kénnen Inhalte angeboten werden, die nicht in Eigenregie, sondern
von Dritten oder Subunternehmern gepflegt und offeriert werden.’®* So
nutzen Onlinereisebiros Informationen anderer Websites fiir verbundene
Dienstleistungen, seien es Daten Uber Reiselénder oder Angaben von

Leistungstragern, wie beispielsweise Flugunternehmen.

Auf der einen Seite haben also Onlinebliros die Mdéglichkeit, auf die
Informationsvielfalt des Internets zurtickzugreifen. Sie kénnen samtliche
Dienste, welche online vermittel- und realisierbar sind, fir den Nutzer
anbieten. Es wird jedoch andererseits in der anonymisierten Welt schwie-
rig bleiben, die individuellen Wiinsche des Kunden ,von dessen Augen®
abzulesen. Eine erfolgreiche Servicepolitik im Reiseblro ist daher un-
trennbar mit einem tiefen Einfihlungsvermégen fir die vielféltigen und
individuellen Bedurfnisse des Reisekonsumenten verbunden und mit einer
umfassenden Kundenorientierung, die weit Uber die Vermittlung der
touristischen Basisdienstleistung hinausgeht.’®® Traditionelle Reisemittler

haben es somit aufgrund des direkten Kontakts mit dem Kunden einfa-

%8 \gl. Robben (2002), n. p.
%8 \gl. Albers/Peters (1999), S. 353 f.
%% vgl. Schrand (1999), S. 219.
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cher, die Notwendigkeit zu erkennen, zusatzliche Dienstleistungen

anzubieten, um die Kundenzufriedenheit und -bindung zu stérken.

6.4 Zusammenfassende Beurteilung

Auf modernen Technologien basierende Kanéle haben zu fundamentalen
Anderungen in den Distributionssystemen und damit zu einem zunehmen-
den Konkurrenzdruck innerhalb der Branche gefiihrt.°®® Dabei ist eine
Zweiteilung des Systems in physische und virtuelle Markte zu erkennen.
Neben einer Digitalisierung von physischen Wertschépfungsprozessen ist
auch das Entstehen von sogenannten Cybermedidren zu beobachten,
welche auf der Grundlage der elektronischen Medien véllig neue Ge-
schaftsmodelle realisieren.®®” Angesichts relativ geringer Markteintrittsbar-
rieren erhalten dadurch zum Teil auch branchenfremde Akteure einen

Zutritt zum touristischen Marktgeschehen.®®

Diese neuen Intermedidre werden die realen Vertriebsakteure jedoch nicht
ganzlich ersetzen, sondern lediglich ihre Rolle verandern.*®® Das Phano-
men der Disintermediation muss dadurch sehr differenziert betrachtet
werden. Wahrend vereinzelt Intermedidre dem zunehmenden Konkur-
renzdruck nicht mehr standhalten kénnen, passen andere ihre Dienstleis-
tungen an die Mdéglichkeiten der elektronischen Medien an bzw. entwi-
ckeln zusétzliche Leistungen auf der Basis der Informationstechnologie,
wie beispielsweise virtuelle Communities tiber verschiedene Reiseziele.*®
Wertschépfungsstrukturen verandern sich, da sich durch Vorwarts- und
Ruckwartsintegrationen die Aufgabenbereiche der einzelnen Marktteil-
nehmer wandeln. Wahrend Leistungstréger einen eigenen Vertrieb
aufbauen, nutzen Reiseblros die Mdbglichkeiten der elektronischen

Medien und veranstalten selbst Reisen.*®’

%% v/gl. Kreilkamp (1998), S. 297 ff.

%87 \/gl. Fritz (2004), S. 71 f.

%% vgl. Ulimann (2000), S. 139 f.

%89 vgl. Clark (1999), n. p.

%% vgl. Schmidt/Schégel/Tomezak (2003), S. 39.
1 vgl. Klein (1998), S. 91.
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Fir die Lieferanten- und Abnehmerstruktur kann hinsichtlich des Einflus-
ses elektronischer Medien somit keine einheitliche Aussage getroffen
werden, da die jeweilige Verhandlungsposition auch immer von weiteren
wettbewerbsrelevanten sowie vor allem auch von unternehmerischen
Faktoren der einzelnen Akteure abhangig ist. Marktteilnehmer, die die
Chance der elektronischen Medien wahrnehmen und deren Mdglichkeiten
zum eigenen Zweck bzw. fir die eigenen Abnehmerzielgruppen nutzbrin-
gend einsetzen, werden erkennen, dass sie bestmdglich auf den ver-

scharften Wettbewerb vorbereitet sind.?

%92 vgl. Buhalis (1999), S. 440.
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D EINFLUSSFAKTOREN AUF DIE PRAFERENZ DER
KONSUMENTEN IN BEZUG AUF VERTRIEBSWEGE

Im vorangegangenen Kapitel wurden die Auswirkungen der elektronischen
Medien auf die touristische Wertschdpfungskette dargestellt. Dabei
wurden jedoch lediglich die theoretischen und die prognostizierten Folgen
sowohl fir die gesamte Wertschépfungsstruktur, als auch fiir den Vertrieb
im Allgemeinen und fur stationare Reisebiros im Speziellen aufgezeigt.
Die tatsachliche erfolgreiche Verbreitung der elektronischen Vertriebsme-
dien wird aber letztendlich davon abhéngen, ob und inwiefern Konsumen-

ten die sich bietenden Mdglichkeiten annehmen.

Im Kern der folgenden Kapitel D und E steht daher die Konsumentensicht,
im Speziellen die Frage, welche Faktoren auf die Praferenz des Ver-
triebsweges seitens der Konsumenten bei touristischen Leistungen einen
Einfluss haben. Wahrend sich Kapitel D auf die Herleitung von relevanten
Einflussfaktoren und die Aufstellung entsprechender Hypothesen konzen-
triert, befasst sich Kapitel E mit der Operationalisierung der Einflussfakto-

ren und einer empirischen Hypothesenulberprifung.

Im Rahmen des vorliegenden Kapitels D wird nach Darstellung einiger
allgemeiner Entwicklungen im Konsumentenverhalten zunachst die
abhangige Variable skizziert. Auf der Basis verschiedener Theorien und
Modelle zum Kauf- und Reiseentscheidungsverhalten werden dann
Einflusskategorien und darauf aufbauend konkrete Einflussfaktoren

identifiziert, die zur Formulierung von Hypothesen fiihren.

1 Entwicklungen im Konsumentenverhalten

Das Kundenverhalten ist einem standigen Verénderungsprozess unter-
worfen. Allem voran steht der Wandel der Werte, also die Veradnderung
der fundamentalen gesellschaftlichen Vorstellungen. Werte als bewusste
oder unbewusste Orientierungsleitlinien der Menschen in bestimmten

Situationen®® beeinflussen die Bedirfnisse (Motivationen) und Einstellun-

% vgl. Wiswede (1991), S. 14.
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gen eines Konsumenten, sodass diese in einem zweiten Schritt Einfluss
auf das Kaufverhalten sowie auf die Préferenz fiir Einkaufstatten neh-

men.>%

Kroeber-Riel hat Anfang der 90er-Jahre einen Ubergeordneten Trend zur
Verwirklichung eines unabhangigen und eigenstandigen Lebensstils
festgestellt.>*® Diese auch als Selbstverwirklichung bezeichnete Veran-
derung geht einher mit einem steigenden Selbstbewusstsein. Nach
Wiswede werden die Konsumenten dartber hinaus immer kritischer,
selektiver, problembewusster, skeptischer, resistenter, preisbewusster,
qualitatsbewusster und markenuntreuer und damit auch immer unter-

schiedlicher.%%

Der souveréne Kunde fordert mehr Transparenz Uber die Tatigkeiten der
Anbieter sowie Uber die Preisfindung und méchte mehr in die Gestaltung
der Leistung eingebunden werden.*®” Er will als ,Prosumer* aktiv, schopfe-
risch und friihzeitig in den Leistungsprozess integriert werden und zeigt
gleichzeitig ein intensiveres Informationsverhalten.”®® Dies auRert sich
nicht nur in einem gestiegenen Wunsch nach Interaktion, sondern auch
darin, dass verschiedene Informationen — auch mithilfe der modernen
Informationstechnologien — selbststandig erfasst, verglichen und verarbei-

tet werden.%®°

Eine zunehmende Zeitknappheit sowie eine wachsende Mobilitdt und
Flexibilitdt wirkt auf den Trend zur Convenience-Orientierung.600 Die
zunehmende Bequemlichkeit der Kaufprozesse schlagt sich auch in der

Nutzung entsprechender Vertriebskanéle nieder.®’

Die neue Souverénitdt der Konsumenten, auch als Trend zur Individuali-

sierung zu verstehen, zeigt sich nicht nur in der Unterschiedlichkeit der

%% vqgl. Silberer (1991), S. 97.

%% Vgl. Kroeber-Riel (1991), S. 27.

%6 vgl. Wiswede (1991), S. 37.

%7 Vgl. Beyering (1987), S. 113.

%% \/gl. Poznanski (2007), S. 1.

%9 Vgl. Tomczak et al. (2004), S. 482 f.

%00 v/gl. Zentes (1996), S. 227 ff.

%01 vgl. Schmidt/Schégel/Tomczak (2003), S. 30.
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einzelnen Konsumenten, sondern auch innerhalb des Individuums. Die

%2 wird auch als

von Gierl bezeichnete intraindividuelle Heterogenita
sogenannte Multioptionalitdt des Konsumenten verstanden, wonach
Konsumenten mehrere Handlungsalternativen gleichzeitig oder nachei-
nander verfolgen, die keinem festen Prinzip zuzuordnen sind.5% Multiop-
tionales Verhalten geht damit Uber das Verhaltensmodell des ,hybriden
Kaufers“ hinaus, welches sich lediglich in einer Bipolaritat, also einem

Nebeneinander entgegengesetzter Orientierungen, duRert.®**

Multioptionalitdt geht einher mit einer verdnderten Preisorientierung.
Zunachst ist eine Tendenz zu preissensitiven Kaufen erkennbar, wobei
zwischen finanziell schwachen Kunden und solchen Kunden unterschie-
den werden muss, die allein aus ,Spal}* nach dem gunstigsten Angebot
suchen (sog. ,Smart Shopper“).?® Studien zeigen, dass rund ein Drittel
aller Konsumenten dem Segment der Smart Shopper zuzuordnen sind.®%®
Diese Kaufer verfiigen sowohl Uber eine hohe Preissensibilitat als auch
Uber eine hohe Markenpraferenz. Begleitet wird die Preisorientierung
zunehmend von hedonistischen Motiven, wie Stolz, dem Anbieter etwas
abgeluchst zu haben®’, sowie vom Motiv der sozialen Anerkennung,
welches sich darin dulert, das Geschick, Teures ginstig erworben zu
haben, den entsprechenden Bezugsgruppen zu demonstrieren.?® Im
Tourismus wird dabei von ,Category Hoppern®“ gesprochen, die beispiels-
weise einer preiswerten Pauschalreise nach Tunesien ein exklusives

Stadtewochenende in London folgen lassen.®%

Neben der meist zeitpunktbezogenen Multioptionalitat tritt das Phédnomen

des ,Variety Seeking“.®'® Diese steigende Wechselbereitschaft im Zeitab-

%02 \/gl. Gierl (1989), S. 422.

%93 \/gl. Schiippenhauer (1998), S. 6 ff.

%% vgl. Schmalen (1994), S. 1221 ff.

%5 \/gl. Tomczak et al. (2004), S. 483.

%% v/gl. GreyStrategicPlanning (1996), S. 10 ff.
%07 vgl. Mano/Elliott (1997), S. 504 ff.

%8 vgl. Schréder (2002), S. 916.

%99 vgl. Mercer Management Consulting (2003).
810 vgl. Bansch (1995), S. 342 f.
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lauf basiert auf einem erhéhten Bedlrfnis nach Abwechslung bzw. einer
gestiegenen Anspruchsvarietit.®’’ Im Tourismus bedeutet dies hohere,
vielféltigere und abwechselnde Reisemotive, wie beispielsweise ,Erleben®,
,Lernen“ oder ,Selbstentfaltung®. Hierin kann auch ein Grund fir den
anhaltenden Trend zu immer kiirzeren Reisen liegen.®'? Der Wunsch nach
Abwechslung basiert auf der anhaltenden ,Erlebnisorientierung® der

Konsumenten.

Far die Zukunft sagt Opaschowski allerdings das Ende der Erlebnisgesell-
schaft voraus und damit den Wandel zur Wohlfiihlgesellschaft, bei der
Sicherheits- und Vorsorgeaspekte wieder verstarkt im Zentrum des
Lebensinteresses stehen.®” Die Weiterentwicklung des ,Cocooning” als
Trend zu einem Ruckzug in ein vertrautes, auch familidres Umfeld, ist
Ausdruck eines neuen Verstiandnisses des Begriffs ,Wohlstand“.%™ Bei
Reisen wird die immaterielle Qualitat des Urlaubs — das Atmosphérische —
immer wichtiger. Der Urlaub wird immer mehr zum zweiten Zuhause, zwar
fern vom Alltag, aber so gemdtlich wie zu Hause.®'® Die steigende Bedeu-
tung immaterieller Werte offenbart sich auch in der Oko- und Bioorientie-

rung sowie in der Gesundheits- und Wellnessorientierung.616

Die dargestellte Mehrdimensionalitat des Konsumentenverhaltens, die vor
allem die Ph&dnomene des multioptionalen Verhaltens und des Variety
Seeking umfasst, ist urséchlich fur das ,,ChanneI—Hopping“.617 Dieses auch
als ,Multi-Channel-Nutzung“ bekannte Ph&nomen beschreibt, dass
Verbraucher zwischen Einkdufen oder innerhalb eines Einkaufs unter-

schiedliche Kanale nutzen.®'®

11 Vgl. TerHaseborg/MaRen (1997), S. 164 f.
®12 Vgl. Tomczak et al. (2004), S. 481 f.

®13 \Vgl. Opaschowski (2006), S. 61 ff.

614 Vgl. Opaschowski (2006a), S. 14 f.

%15 vgl. ebenda.

%18 vgl. Kérner (2002), S. 124.

17 Vgl. Mayrhuber (2000), S. 29 f.

®18 \gl. Schramm-Klein (2003), S. 39 ff.
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Welche konkreten Faktoren fur die Wahl eines Kanals ausschlaggebend
sind, soll im Rahmen der empirischen Untersuchung dieser Arbeit eruiert

werden.

2 Die abhéangige Variable: die Praferenz des
Vertriebsmediums

Kaufentscheidungen werden in der Verhaltensforschung haufig als
individuelles Problemlésungsverhalten beschrieben. Das Entscheidungs-
problem ist dabei Folge eines Mangels, der durch Selektion und Bewer-

tung verschiedener Probleml&sungsalternativen behoben werden kann.®'

Auch die Reiseentscheidung stellt eine komplexe Entscheidungssituation
dar, welche in Abhangigkeit von Personlichkeitsmerkmalen, situativen
Faktoren und Eigenschaften der Entscheidungsobjekte unterschiedlich
durchlaufen bzw. verschieden komplex wahrgenommen wird.®?° Als
Entscheidungsobjekt fungiert die touristische Leistung, welche die bereits
in Kapitel B4 dargestellten Eigenschaften aufweist, die wesentlich zur

besonderen Komplexitit der Reiseentscheidung beitragen.®?’

Im Rahmen des Kaufentscheidungsprozesses erfolgt auch die Wahl der
Einkaufsstatte bzw. die Wahl des Vertriebsmediums. Produktwahl und
Wahl des Vertriebsweges bedingen sich dabei gegenseitig und sind
deshalb nur schwer voneinander trennbar.’?? In der Konsumentenfor-
schung werden aus diesem Grund zur Erkléarung des Wahlverhaltens von
Vertriebswegen ebenso wie zur Erkldrung des Kaufverhaltens gleiche

Modelle und Theorien herangezogen.®?®

Aufgrund der zentralen Stellung des Konsumenten im Tourismus finden

sich in der Literatur vornehmlich verhaltenswissenschaftliche Modelle zur

4

Darstellung der Reiseentscheidung.®® Bedingt durch die genannte

®19 Vgl. dazu ausfiihrlicher: Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 358 ff.
%20 vgl. Freyer (1999), S. 195 ff.
%21 vgl. Braun (1993a), S. 302.

%22 \/gl. Miiller-Hagedorn (1998a), S. 43 f.

623 v/gl. ebenda.

624 Eine ausfiihrliche Darstellung und Systematisierung von Reiseentscheidungsmodel-

len liefert Pikkemaat (2002), S. 203.
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Komplexitat von Kaufentscheidungsprozessen im Allgemeinen und von
Reiseentscheidungen im Speziellen existieren verschiedene Phasenmo-
delle, die den Entscheidungsprozess in mehrere Schritte unterteilen.®?

Tabelle 2 zeigt ausgewahlte Reiseentscheidungsphasenmodelle.

Autor(en) Phasen
Hahn/Hartmann (1 973)626; - Erste Anregung/Anmutung
627 - Bekréftigung/Orientierung/Informationssuche

Pivonas (1980) - Entschluss/Entscheidung

- Vorbereitung

. 628
Haedrich et al. (2001) - Informationsphase vor der Reise

- Beratungs- und Buchungsphase

- Phase zwischen Buchung und Antritt
- Phase wahrend der Reise

- Phase nach der Reise

Tabelle 2: Relevante Reiseentscheidungsphasenmodelle

Sowohl den genannten Modellen als auch vielen Modellen zur allgemei-
nen Kaufentscheidung®® ist gemeinsam, dass sie eine Informations- und
eine Buchungsphase unterscheiden, die als zentrale Bereiche des
Entscheidungsprozesses zu sehen sind. Diese Differenzierung soll bei der
Spezifizierung der abhdngigen Variablen bericksichtigt werden. Im
Rahmen der empirischen Untersuchung zur Wahl des Vertriebsmediums
soll folglich sowohl die Informations- als auch die Buchungsphase analy-
siert werden. Die beiden abhangigen Variablen ,Praferenz des Informa-
tionskanals“ und ,Praferenz des Buchungskanals“ werden im Folgen-

den kurz mit ,Buchung” und ,Information” bezeichnet.

Dem Thema der vorliegenden Arbeit entsprechend stehen stationére
Reisebiuros und das Internet als relevante und konkurrierende Reisever-
triebsmedien im Fokus. Entsprechend werden im Rahmen dieser Arbeit
nur diese beiden Vertriebsmedien als mogliche Informations- und Bu-
chungskanale betrachtet. Die empirische Untersuchung beschrankt sich

dabei auf private Urlaubsreisen.

625 \/gl. Dellaert/Ettema/Lindh (1998), S. 314 f.
626 \/gl. Hahn/Hartmann (1973), S. 16.

%27 \gl. Pivonas (1980).

628 \/gl. Haedrich et al. (2001), S. 13.

629 Vgl. hierzu die ausfilhrlichen Ubersichten von Hansen (1972), S. 300 ff.; Ku3 (1987),
S. 32 ff.; Korb (2000), S. 33 ff.
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3 Die unabhéangigen Variablen: die Einflussfaktoren

Zur Erkldrung von Entscheidungsprozessen existieren verschiedenste
Modelle und Theorien. Um relevante Einflussfaktoren auf die Praferenz
gegenuber Vertriebswege zu identifizieren sollen unterschiedliche Kon-
sumentenverhaltensansatze herangezogen werden (Kap. 3.1). In einem
weiteren Schritt werden dann die jeweiligen Bestimmungsfaktoren der
ausgewahlten Anséatze zu Einflussbereichen verdichtet (Kap. 3.2). Hieraus
ergeben sich die verschiedenen Einflussfaktoren, die in Form von

Konstrukten in die empirische Untersuchung eingehen (Kap. 3.3).

Unter einem Konstrukt versteht man dabei eine abstrakte Einheit, die den
nicht beobachtbaren Zustand eines bestimmten Phd&nomens reprasen-
tiert.>®® Da Konstrukte einer direkten Messung nicht zugénglich sind,
spricht man auch von latenten Variablen. Die Messung erfolgt Uber
beobachtbare Indikatoren, von denen angenommen werden kann, dass
sie das darzustellende hypothetische Konstrukt hinreichend genau
abbilden.®®" Die zusammenhidngende Auswahl geeigneter Indikatoren

bezeichnet man als Operationalisierung.®*?

Eimfluyshimerien (Kap, 3,1} Einfluysbereishe Eimtflug=laktorer (Kap, 53
(Kap 3.2 (Eonshakie ard aee Indikaloren)
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Abbildung 28: Vorgehensweise bei der Identifikation von Einflussfaktoren
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%30 vgl. Bagozzi/Fornell (1982), S. 24.
%1 Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 6.
%32 vgl. Homburg/Kebbel (2000), S. 15.



D.3 Die unabhé&ngigen Variablen: die Einflussfaktoren 141

Die vorstehende Abbildung zeigt die eben skizzierte Vorgehensweise zur

Identifikation von relevanten Einflussfaktoren nochmals auf.
3.1 Einflusstheorien

3.1.1 Auswahl relevanter Ansitze

Die relevanten Forschungsansétze sollen anhand von Untersuchungen
und Modellen zur Reiseentscheidung, zum Informationsverhalten im

Tourismus sowie zum Internetkauf ausgewahlt werden.

Bei Betrachtung verschiedener Reiseentscheidungsmodelle zeigen sich
als partielle Erklarungskonstrukte der Reiseentscheidung vielfach der
Involvementansatz,®*® das Konstrukt des wahrgenommenen Risikos,®**

die kognitiven Fahigkeiten sowie die Motive des Individuums.®*

In einer verhaltenswissenschaftlichen Systematisierung hat Datzer
relevante Forschungsansatze zum Informationsverhalten von Urlaubsrei-
senden zusammengestellt.?*® In diesem Zusammenhang werden das
Konzept der Informationsneigung,®®’ der risikotheoretische Ansatz,

der Komplexitatsansatz sowie der Kosten-Nutzen-Ansatz genannt.

Betrachtet man das Informations- und Kaufverhalten im Internet, so ist
festzustellen, dass hierfiir bereits zahlreiche Untersuchungen existieren.
Studien Uber das Informations- und Buchungsverhalten touristischer
Leistungen Uber das Internet liegen hingegen nur in geringer Zahl vor. In
den zahlreichen Arbeiten zum Internetkauf findet haufig das Paradigma
der Adoptions- und Diffusionsforschung Anwendung, da aus Nach-
fragersicht das Internet eine Innovation darstellt, deren Akzeptanz von
soziodemografischen und psychografischen Merkmale des Konsumenten

sowie von wesentlichen Eigenschaften der Innovation selbst determiniert

633 vgl. Mitchell (1979), S. 194 ff.; Gensch/Javalgi (1985), S. 72 ff.

63 Vgl. u.a. Bauer (1960); Cox (1967), S. 36 ff.; Cunningham (1967), S. 83 ff.; Bettmann
(1973), S. 184 ff.

%% Vgl. Pikkemaat (2002), S. 227.
%% Vgl. Datzer (1983), S. 80 ff.
637 Vgl. Wiswede (1975), S. 221 ff.; Katona/Mueller (1954), S. 30 ff.; Kupsch (1978).
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werden.®® Andere Autoren sehen das Internet bereits als etablierten
Absatzkanal, welcher im Rahmen der individuellen Einkaufsstattenwahl
zur Disposition steht. Daher werden als Verhaltensansatze zur Erklarung
der Einkaufsstattenwahl (Kauf-)Motive, das Kaufrisiko, die Zufrieden-
heit®®® sowie in einigen Fallen auch das Flowkonstrukt®® herangezo-

gen.®!

Abbildung 29 zeigt eine Ubersicht der genannten Theorien und Modelle.

Informations-
verhalten bei
Urlaubsreisen

; : :

+ Adoptions- und

Kaufverhalten im
Internet

Reise-
entscheidung

+ Involvement *+ Informationsneigung Diffusionsforschung
+ Wahrgenommenes + Risikotheoretischer + Kaufmotive

Risiko Ansatz

+ Wahrgenommenes

+ Kognitive = Komplexitatsansatz Kaufrisiko

Fahigkeiten

9 =+ Kosten-Nutzen- s Zufriedenheit

+ Motive Ansatz

+ Flowkonstrukt

Abbildung 29: Herleitung der Einflusstheorien

Im Folgenden soll auf den Involvementansatz, die Theorie des wahrge-
nommenen Risikos, die Kaufmotive, den Komplexitdtsansatz, den Kosten-
Nutzen-Ansatz, die Adoptions- und Diffusionsforschung, die Zufrieden-

heitsforschung sowie auf das Flowkonstrukt zuriickgegriffen werden.

Auf das Konzept der Informationsneigung soll nicht weiter eingegangen
werden, da es im Wesentlichen vom Involvementkonstrukt abgedeckt

wird. Ebenso werden die kognitiven Fahigkeiten nicht explizit behandelt,

%% Vgl. u.a. Pechtl (2001b), S. 1; Verhoef/Langerak (2001), S. 277; Bauer/Fischer/Sauer
(2000), S. 1136 f.

%39 vgl. Oliver (1980), S. 460 ff.; Bearden/Teel (1983), S. 21 ff.
%49 Vqgl. Csikszentmihalyi (1990); Hoffmann/Novak (1996), S. 50 ff.
1 Vgl. Lingenfelder/Wieseke/Schulze (2004), S. 412.
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da kognitive Prozesse Bestandteile verschiedener anderer darzustellender

Anséatze sind.

Die allgemeinen Aussagen der genannten Theorien dienen der Generie-
rung und Systematisierung der Sets an relevanten Einflussfaktoren, die
jedoch nicht nur eine plausible theoretische Fundierung erfahren sollen,
sondern auch den Erfordernissen einer mdglichst einfachen und unver-

zerrten Messung obliegen.

3.1.2 Die Theorie des wahrgenommenen Risikos

Das Konzept des wahrgenommenen Risikos geht auf einen erstmals von
Bauer im Jahre 1960 herangezogenen Ansatz zur Erklarung des Konsu-
mentenverhaltens zuriick.?*> Demnach sind die Verhaltensweisen eines
Kaufers Folge subjektiv wahrgenommener Risiken, denen er sich in
Entscheidungssituationen gegenibersieht.®*® Das ,erlebte Risiko* sind die
vom Konsumenten als nachteilig empfundenen Konsequenzen seines
Verhaltens, die nicht sicher vorhersehbar sind. In den Folgejahren wurde
der risikotheoretische Ansatz verschiedentlich erweitert und in einzelne

Faktoren und Auspragungen differenziert.®**

An dieser Stelle soll auf ein Konzept in Anlehnung an Schweiger, Maza-
nec und Wiegele zurlickgegriffen werden, die das erlebte Risiko in die
beiden Komponenten ,Unsicherheit* und ,Wichtigkeit* differenzieren.®*
Die wahrgenommene ,Unsicherheit” umfasst dabei die vom Konsumenten
subjektiv eingeschatzte Wahrscheinlichkeit einer erwarteten Fehlentschei-
dung. Die Komponente ,Wichtigkeit“ bezieht sich hingegen auf die Bedeu-
tung, die der Konsument der betroffenen Entscheidung subjektiv bei-
misst.®*® Das Risiko wird dabei umso intensiver erlebt, je wahrscheinlicher
und wichtiger der Eintritt von bestimmten Kauffolgen ist, die ein Individuum

zu meiden versucht. %7

%42 \gl. Bauer (1960).

%3 Vgl. Kuhimann (1980), S. 522.

%4 Vgl. Cox (1967), S. 36 ff.; Cunningham (1967), S. 83 ff.; Bettmann (1973), S. 184 ff.
%45 Vgl. Schweiger/Mazanec/Wiegele (1976), S. 94 ff.

%46 Vgl. Gerhard (1995), S. 19.

a Vgl. ebenda.



144 D Einflussfaktoren auf die Préaferenz der Konsumenten in Bezug
auf Vertriebswege

Die Differenzierung nach der Art der negativen Konsequenzen eines
Kaufs ist in der Literatur nicht einheitlich. Im Wesentlichen unterscheidet
die Risikotheorie finanzielles, funktionelles (z.B. Qualitdtsméangel),
soziales (z.B. Ansehensverlust), physisches (z.B. Gesundheit) und

psychisches Risiko (z.B. Unzufriedenheit).®*?

Ausgehend von der Uberlegung, mittels des Risikomodells das Kaufver-
halten in bestimmten Produktklassen zu erklaren,®*® wurde von
Schrattnecker versucht, mithilfe der Theorie des wahrgenommenen

° Durch eine

Risikos auch Urlaubsentscheidungen zu begrinden.®®
bevorstehende Urlaubsentscheidung kann eine Person ,Gefahrenmomen-
te“ beflirchten, die wahrend des Urlaubs in einem Zielgebiet auftreten
kénnen. Die Folgen dieser Gefahren driicken den Grad der Unsicherheit
aus und manifestieren sich als ,erlebtes” Risiko, welches die Entschei-
dung flur Zielgebiete im Allgemeinen und hinsichtlich touristischer Leistun-

gen im Speziellen beeinflusst.®®’

Aus der bereits weiter oben konstatierten Wechselwirkung zwischen
Produktwahl und Wahl der Einkaufsstitte folgt die Ubertragung des
risikotheoretischen Ansatzes auch auf das Wahlverhalten des Vertriebs-
weges im Tourismus. Dabei ist davon auszugehen, dass das subjektiv
wahrgenommene Risiko auch mit der Art des Informations- und Bu-
chungskanals variiert. Das Vertriebsmedium ist im besonderen Fall des
Vertriebs von Dienstleistungen als eine Art ,Risikoregler® zu verstehen.
Bei risikoreichen Reisen kann das wahrgenommene Risiko durch die Wahl
eines bestimmten Vertriebswegs bzw. die Kombination verschiedener
Wege reduziert werden. Umgekehrt kann das subjektiv empfundene
Risiko aber auch erhéht werden, indem beispielsweise ,wirre“ oder
mangelhafte Informationen geliefert werden.®*? Insoweit ist davon auszu-

gehen, dass je nach empfundenem Risiko einer Reise der Konsument

%8 Vgl. hierzu u. a. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 387; Roselius (1971), S. 58;
Jacoby/Kaplan (1972), S. 383.

%49 Vgl. Rosenstiel/Ewald (1979), S. 93.
%9 vgl. Schrattenecker (1985), S. 17 ff.
%1 vgl. ebenda, S. 18.

%2 vgl. Gemiinden (1985), S. 35.
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dasjenige Informations- und Buchungsmedium nutzt, welches fir die
Risikoreduktion am effektivsten ist.®>® Kroeber-Riel und Weinberg spre-
chen dartber hinaus von der weitverbreiteten Auffassung, dass je gré3er
das wahrgenommene Kaufrisiko ist, umso stérker auch der Antrieb ist,
zusatzliche Informationen zu suchen bzw. weitere Informationskanéle zu
beanspruchen.®® Im Rahmen der empirischen Untersuchung sollen das
funktionale, das finanzielle und das soziale Risiko Berlicksichtigung

finden.

3.1.3 Das Involvementkonstrukt

Das Involvement ist eines der zentralen Konstrukte in der Erforschung des
Konsumentenverhaltens. Nach Trommsdorff hat der Begriff des
Involvements seit den 70er-Jahren die verhaltenstheoretischen Grundla-
gen revolutioniert.®®® Die vielen Forschungsarbeiten der letzten Jahrzehnte
haben allerdings keine eindeutige Auffassung dieses Konstruktes hervor-

.5 Insofern existieren zahlreiche verschiedene Definitionen,

gebrach
Unterarten und Anwendungsbereiche des Involvements, die an dieser
Stelle grofdtenteils unberucksichtigt bleiben sollen, um den Rahmen der

vorliegenden Arbeit nicht ganzlich zu sprengen.

Das Konstrukt Involvement dient in der Konsumentenforschung vornehm-
lich zur Erkldrung der Informationsaufnahme und -verarbeitung. Die
Informationsverarbeitung des Konsumenten bei niedrigem Involvement
unterscheidet sich von der bei hohem.®®” Das Involvement stellt dabei eine
entscheidende Erklarungsgrofie fir das Ausmald der kognitiven Steuerung
des Entscheidungsverhaltens dar. Im Marketingsinne kann Involvement
als ,Ich-Beteiligung” bzw. als subjektive Betroffenheit definiert werden.®*®
Genauer gesagt ist das Involvement eine auf bestimmte Objekte gerichte-

te psychische Konstellation, die quantitativ durch einen mehr oder weniger

653 Vgl. Wéhler (1993), S. 157.

6% Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 249.
%55 Vgl. Trommsdorff (1995), S. 1067.

%% Gensch/Javalgi (1985), S. 72.

%57 vgl. Mitchell (1979), S. 194.

%8 \gl. Matzler (2000), S. 180.
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hohen Aktivierungsgrad beschrieben werden kann.®*® Dieser Aktivierungs-
zustand ist im weiteren Sinne eine Funktion der wahrgenommenen
Wichtigkeit sowie des persénlichen Interesses, der durch einen bestimm-
ten Stimulus in einer bestimmten Situation erzeugt wird.®®® Als stimulus-
spezifische Determinanten werden im Zusammenhang mit dem Kaufent-
scheidungsverhalten die Person selbst, sowie das Produkt (die Leistung),
das Medium, die Botschaft und die Kaufsituation betrachtet.®®' Je nach
spezifischem Zusammenwirken dieser Pradispositionen variiert nicht nur
das Gesamtinvolvement, sondern auch die Zusammensetzung der

einzelnen Determinanten.®%?

Im Kontext mit der Wahl der Einkaufsstatte soll an dieser Stelle das
Involvement anhand der Determinanten Produkt, Person und Situation
beleuchtet werden. Trommsdorff spricht in diesem Zusammenhang von
einer mehrdimensionalen Betrachtung des Involvements gemal seiner
Determinanten als Summe von Produktinvolvement, Personeninvol-

vement und Situationsinvolvement.®®®

Der Zusammenhang zwischen Produktinvolvement und Nutzungsverhal-
ten von Vertriebsmedien begrindet sich dabei nicht nur aus der darge-
stellten Besonderheit der touristischen Leistung, sondern auch aus einer
grundlegenden subjektiven Wichtigkeit des Urlaubs im Allgemeinen.
RoBmanith hat in einer Studie einen positiver Zusammenhang zwischen
Produktinvolvement und Starke der Internetnutzung festgestellt. Demnach
suchen stark involvierte Personen vermehrt Informationen Uber das

Vertriebsmedium Internet.?%

%9 vgl. Behrens (1991), S. 64.

660 Vgl. ebenda.

%1 vgl. Trommsdorff (1995), S. 1071 ff.
%2 vgl. Trommsdorff (1998), S. 52.

%83 vgl. Trommsdorff (1995), S. 1070.
%% Vgl. RoRmanith (2001).
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In der Literatur gibt es keine einheitliche Auffassung Uber die
Konzeptualisierung des Involvementkonstrukts. Laurent und Kapferer
haben in einer umfangreichen Studie finf weitgehend unabhangige

Bestimmungsfaktoren des Produktinvolvements ermittelt.°®® Dies sind:
1. die wahrgenommene Wichtigkeit der Leistung

2. das wahrgenommene Risiko des Kaufs der Leistung, welches sich

in zwei Bereiche aufteilt:

a. die wahrgenommene Tragweite negativer Konsequenzen

(bei einer Fehlentscheidung)

b. die wahrgenommene Wahrscheinlichkeit einer Fehlent-

scheidung.
3. der symbolische Wert der Leistung®®

4. der hedonistische Wert der Leistung (Emotionen, Spal3, Vergnu-
gen)

Jain und Srinivasan haben auf der Basis dieser Einteilung im Rahmen

einer Meta-Analyse vier sehr dhnliche Faktoren eruiert. Involvement setzt

sich demnach aus den Dimensionen Relevanz, SpaB, AuBenwirkung

und Risiko zusammen.%®’

Das Personeninvolvement berlcksichtigt, dass verschiedene Personen
bei gleichen Leistungen und in gleichen Situationen unterschiedlich
involviert sein kdnnen. Es gilt daher zu berilicksichtigen, dass persdnliche
Eigenschaften, wie Erfahrungen und Einstellungen bzw. Motive einen
Einfluss auf das Involvement haben.®®® So dirfte beispielsweise eine
grol3e Erfahrung mit einer bestimmten Destination einen Einfluss auf das
Involvement der Person haben und damit auch auf die Wahl des Ver-

triebsmediums.

%85 Vgl. Laurent/Kapferer (1985), S. 43.
%% Beispielsweise kdnnte eine Reise gemeinsam mit den GroReltern einen hohen
symbolischen Wert besitzen.

%87 \/gl. Jain/Srinivasan (1990), S. 594 ff.

%88 \/gl. Trommsdorff (1995), S. 1072.
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Der Aspekt des Situationsinvolvements geht davon aus, dass das
Involvement unabhangig von Produkt und Person auch auf andere Weise
situationsspezifisch variiert.®®® Hier ist vor allem der Aspekt der zeitlichen
Néhe zur Entscheidungs- bzw. Kaufsituation von Bedeutung. Beispiels-
weise kann die H6he des Involvements bei entsprechender langfristiger
Planung einer Reise von jener bei einer kurzfristigen Planung abweichen

und somit einen Einfluss auf die Wahl des Vertriebsmediums haben.”®

3.1.4 Komplexitatsansatz (Leistungskomplexitat)

Der Begriff der Komplexitat geht auf systemtheoretische Ansatze zurlck,
die insbesondere in der Organisationstheorie Anwendung finden.®”" Unter
einem System wird dabei eine Menge von Elementen und deren Relation

untereinander verstanden.?’?

Im Allgemeinen lassen sich Systeme
unterschiedlicher Komplexitdt unterscheiden. Eine enge Bestimmung des
Komplexitatsbegriffes findet sich beispielsweise bei Kieser,°”® der eine
Differenzierung unter anderem anhand der Dimensionen Verschiedenheit
der Faktoren und Anzahl der Faktoren, die bei der Entscheidungsfindung
berticksichtigt werden, vornimmt. Diese beiden Aspekte stellen in der
Literatur einen Minimalkonsens hinsichtlich der Abgrenzung des Komplexi-

tatsbegriffes dar.%™

In Anlehnung an diese Sichtweise konzeptualisieren Homburg und Kebbel
die Komplexitat eines Systems anhand der Merkmale Anzahl und Hete-
rogenitit der Elemente.®”® Die Komplexitat steigt demnach mit wachsen-
der Anzahl und verstarkender Heterogenitdt der Systemelemente. Bezo-
gen auf den Tourismus bedeutet dies, dass eine komplexe touristische
Leistung im Extremfall durch viele Anbieter gekennzeichnet ist, die viele

heterogene Teilleistungen erbringen.

%9 Vgl. Trommsdorff (1995), S. 1073.
670 vgl. ebenda.

1 Vgl. Hedrich (1994), S. 138 ff.

%72 vgl. Luhmann (1991), S. 23 ff.

®73 Vgl. Kieser (1974), S. 302.

®7 Vgl. Malik (1984), S. 186.

®7 Vgl. Homburg/Kebbel (2001), S. 480.
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Des Weiteren sind die objektive und die subjektive Komplexitat von
touristischen Leistungen zu unterscheiden. So mag eine Leistung objektiv
sehr komplex sein, ohne dass dies dem Kunden jedoch bewusst ist.
Waéhrend die objektive Komplexitat vor allem fur die Gestaltung der
internen Prozesse aus Anbietersicht gro3e Relevanz zeigt, ist aus Kun-
densicht vor allem die subjektiv wahrgenommene Komplexitat entschei-

dend.?’®

Der hypothetische Zusammenhang zwischen der Komplexitat einer
Leistung und dem Nutzungsverhalten von Vertriebsmedien geht vor allem
aus der Tatsache hervor, dass Dienstleistungen, die aus einer Vielzahl
von heterogenen Teilleistungen bestehen, bei ihrer Bewertung hohe
Anforderungen an die Informationsverarbeitung des Kunden stellen.®’” Die
andererseits begrenzte Informationsverarbeitungskapazitdt des Konsu-
menten stellt eine gewichtige Einschrankung in Bezug auf eine optimale
Kaufentscheidung. Die Komplexitét ist folglich in zweierlei Hinsicht ein
Einflussfaktor dar. Zum einen gilt es, den Zusammenhang zwischen der
wahrgenommenen Komplexitat der touristischen Leistung und dem
gewahlten Vertriebsmedium und zum anderen die Abhé&ngigkeit von der
wahrgenommenen Komplexitit der Leistungsinformation im jeweili-

gen Vertriebsmedium und der Einkaufsstattenwahl zu analysieren.

3.1.5 Kosten-Nutzen-Ansatz

Der Kosten-Nutzen-Ansatz geht auf die erstmals von Stigler®’® konkreti-
sierte Informations6konomie zuriick, welche als eine Teildisziplin der
,heuen mikro6konomischen Theorie” aufgefasst wird. Dem Kosten-
Nutzen-Ansatz liegt die Hypothese zugrunde, dass Umfang, Inhalt und
Richtung der Informationsbeschaffung von einem Abgleich zwischen den
jeweils erwarteten, subjektiv empfundenen Kosten und dem Nutzen der
beschafften Informationen abhangt.®”® Der Nutzen von Informationen wird

dabei sowohl von der Quantitdt als auch von qualitativen Aspekten

676 \gl. Homburg/Kebbel (2001), S. 481.

o7 Vgl. Bettmann/Johnson/Payne (1991), S. 51.
®78 \gl. Stigler (1961), S. 213 ff.

®79 Vgl. Frey et al. (1976), S. 571.
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bestimmt. So ist die Vertrauenswiirdigkeit der Informationsquelle ebenso
relevant wie die Verstandlichkeit und Erinnerbarkeit. Der Hauptnutzen ist

allerdings eine ,bessere" Kaufentscheidung.®®°

Die Kosten der Informationsgewinnung werden ebenso subjektiv beurteilt.
Hierzu zéhlen sowohl tatséchliche Kosten als auch subjektiv empfundene
Beschaffungsmiihen, wie beispielsweise der bendétigte Zeitaufwand, die

Komplexitit der Informationen oder andere psychische Belastungen.®®’

Obwohl dieser Ansatz sehr allgemeingultig erscheint, lassen sich aus ihm
einige prinzipielle Verhaltenstendenzen ableiten. Bei der Wahl des
Vertriebsmediums kann das Internet einerseits eine deutliche Vereinfa-
chung der Informationsbeschaffung darstellen, andererseits aber auch die
Informationssuche durch die hohe Zahl an Informationsangeboten er-

schweren.

3.1.6 Die Adoptions- und Diffusionstheorie

Die Adoptions- und Diffusionsforschung beschaftigt sich mit den Faktoren,
die die Ubernahme einer Innovation durch Mitglieder eines sozialen
Systems beeinflussen.®® Bei Betrachtung der aktuellen Entwicklung von
innovativen Informations- und Kommunikationstechnologien kann festge-
stellt werden, dass deren Ubernahme (Adoption) vor allem durch die
tatsachliche Nutzung der Nachfrager getragen wird.®®* Aus diesem Grund
werden diese Produkte und Dienstleistungen auch Nutzungssysteme
genannt, die dazugehérigen Innovationen entsprechend als Nutzungsin-
novationen bezeichnet.®® Beispiele hierfir sind neben dem Mobilfunk und
dem interaktiven Fernsehen auch das Internet und Onlinedienste, wie

touristische Portale.

In der Literatur werden die Begriffe Adoption und Akzeptanz haufig gleich
gesetzt. Wahrend die Adoptionsforschung jedoch lediglich den Kaufakt

bzw. den Zeitpunkt der Ubernahme fokussiert und eine anschlieRende

%80 vgl. Blackwell, R., Miniard, P. & Engel, J. (2001), S. 107f.
%81 vgl. Urbany, J. (1986), S. 259ff.

%82 vgl. Pechtl, H. (2001a), S. 17

%83 vgl. Kollmann (2000), S. 30

%8 Vgl. Kollmann (1998), S. 12ff.
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Nutzung nur angenommen wird, beleuchtet die klassische Akzeptanzfor-
schung vorwiegend den Zeitraum der Nutzung eines Produkts.®®® Zur
wirksamen Analyse technologischer Nutzungsinnovationen benutzt
Kollmann eine dynamische Akzeptanzbetrachtung, welche Uber die
kurzfristige Dimension einer dichotomen Ja/Nein-Entscheidung hinaus-
geht, mehrere Phasen durchlauft und dabei drei verschiedene Erklarungs-

ebenen bzw. Prozessphasen umschlieRt.?®

Akzeptanz ist demnach ,die generelle Verknipfung einer inneren Begut-
achtung und Erwartungsbildung (Einstellungsebene), einer Ubernahme
bzw. eines Kaufs des Produktes (Handlungsebene) und einer freiwilligen —
gemessen am Nutzungsverhalten aller Teilnehmer — Gberdurchschnittlich
intensiven Nutzung (Nutzungsebene) bis zum Ende des gesamten
Akzeptanzprozesses.“®®” Solange das Produkt somit angeboten wird, kann
zu einem bestimmen Zeitpunkt bzw. innerhalb eines Zeitraums die

Akzeptanz dieses Angebots seitens der Nachfrager festgestellt werden.

Im Zusammenhang mit der Wahl der Einkaufsstatte soll die genannte
Definition der Akzeptanz Gbernommen werden. Demnach ist der Untersu-
chungsgegenstand die Einstellung gegeniber dem Internet als Informati-
ons- und Buchungskanal von touristischen Leistungen, dessen Ubernah-
me (Adoption) zu Informations- und Buchungszwecken sowie dessen

langfristige Nutzung.

Die klassische Adoptionstheorie sowie die Akzeptanzforschung haben
zahlreiche Einflussdeterminanten identifiziert, welche simultan und zu
jedem Zeitpunkt jeder Phase bzw. Erklarungsebene wirksam sind. Diese
kénnen im Allgemeinen in produkt- (Akzeptanzobjekt), adopter- bzw.
akzeptierer- (Nutzer) und umweltbezogene EinflussgréRen unterteilt

werden %8

Bei den produktbezogenen Einflussgréfien handelt es sich um Determi-

nanten, deren Wahrnehmung primar durch das Akzeptanzobjekt, also im

%85 vgl. Kollmann (2000), S. 44.

%8 vgl. Kollmann (1999), S. 128 f.

%7 Kollmann (2000a), S. 72.

%88 Vgl. Wiedmann/Frenzel (2004), S. 107.
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vorliegenden Fall das Medium Internet, beeinflusst wird. Die Akzeptanz
des Internets wurde in vielen Untersuchungen bereits analysiert. Im
Rahmen dieser Forschungsansatze ist allerdings weniger verbreitet, dass
die Adoption und Nutzung der elektronischen Medien nicht nur durch die
Eigenschaften der Innovation an sich, sondern auch durch die Eigenschaf-
ten der Produkte und Leistungen, die dber diese Innovation vertrieben
werden, beeinflusst wird. Das Akzeptanzobjekt (Internet) wird somit nicht
nur von dessen Eigenschaften, sondern dariber hinaus auch von den
Eigenschaften der touristischen Leistungen, die Gber das Akzeptanzobjekt
vertrieben werden beeinflusst. Dies bedeutet, dass je nach Eigenschaft
der Produkte und Leistungen, die Uber das elektronische Medium vertrie-

ben werden, die Akzeptanz des Mediums variieren kann.

Im Falle des Vertriebs von touristischen Leistungen Uber das Internet
existieren zudem zwei Akzeptanzobjekte. So bestehen einerseits das
Internet als elektronisches Vertriebsmedium und andererseits die zahlrei-
chen Onlinereiseanbieter als Akzeptanzobjekt. Folglich ist nicht nur der
mediale Trager (Internet), sondern sind auch die zahlreichen Onlineange-
bote flr touristische Leistungen innovativ im Sinne der Adoptionsfor-
schung. Die Akzeptanz des Internets ist dabei eine notwendige, jedoch
keine hinreichende Voraussetzung fir die Akzeptanz von Online-
reiseblros. Prozessual betrachtet, existieren somit zwei hintereinander
laufende Teilprozesse, wobei der Letztere (die Akzeptanz von Online-
reiseangeboten) von der des Ersteren (Akzeptanz des Mediums Internet)

abhangig ist.

Die genannten Aspekte sollen im Rahmen der spateren Untersuchung
dahingehend bericksichtigt werden, dass sowohl die medialen Determi-
nanten (Internet und Onlinereiseanbieter als Akzeptanzobjekte) als auch
die leistungsspezifischen Determinanten (Eigenschaften des Internets und

der Onlinereiseangebote) operationalisiert werden.

In der Literatur Gber den Adoptionsprozess werden zahlreiche Bestim-
mungsfaktoren der Héhe der Akzeptanz einer Innovation, wie beispiels-

weise dem Internet als Vertriebsmedium von Reisen, angefiihrt, diskutiert
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und analysiert, welche jedoch nicht als unabhéngige GréRen zu betrach-

ten sind.?® Nachfolgend werden die relevantesten skizziert:

Der Determinante ,relativer Vorteil* wird gemeinhin die gréRte
Bedeutung zugesprochen. Sie spiegelt den Grad wider, mit dem eine
Innovation zur individuellen Bedirfnisbefriedigung im Vergleich zu bis-
her verwendeten oder anderen innovativen Alternativen als besser
wahrgenommen wird.®®° Verallgemeinert muss nicht von Innovationen
gesprochen werden — der relative Vorteil kann im Rahmen der Akzep-
tanzbestimmung auch fir jedes beliebige Produkt ermittelt werden.
Neben dem Grundnutzen mag der relative Vorteil im Ubrigen auch im

Zusatznutzen eines Produkts liegen.®"

Die Kompatibilitat, auch Komplementaritat genannt, gibt das
Ausmal} wieder, wie sehr die Innovation dem Werte- und Normensys-
tem des Nutzers entspricht bzw. in seine technische Infrastruktur

passt.®®

Die Komplexitat zeigt den Schwierigkeitsgrad, die Innovation zu
begreifen und sinnvoll zu verwenden.

Die Erprobbarkeit spiegelt den Grad wider, mit dem sich die Innovati-

on durch den Nutzer testen l3sst.?%

Die Kommunizierbarkeit zeigt das Ausmal}, mit dem sich die Eigen-
schaften der Innovation bekannt machen lassen, und wie leicht Erfah-
rungen mit dem Produkt anderen Mitgliedern des sozialen Systems

mitgeteilt werden kénnen.%%*

Das wahrgenommene Risiko spiegelt den Grad der Unsicherheit auf

Seiten des Nutzers wider.

689

690

691

692

693

Vgl. Ostlund (1974), S. 24; Steffenhagen (1975), S. 113 ff.; Tornatzky/Klein (1982),
S. 28 ff.; Dickerson/Gentry (1983), S. 225 ff.; Bécker/Gierl (1987), S. 687;
Schmalen/Pechtl (1992), S. 78 ff.; Rogers (1995), S. 212 ff.

Vgl. Kollmann (1996), S. 96.

Vgl. Schmalen/Pechtl (1996), S. 819.
Vgl. Pechtl (2001a), S. 18.

Vgl. Clement/Liftin (1999), S. 104 f.
Vgl. Rogers (1995), S. 244 ff.
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Die aufgezeigten Determinanten variieren allerdings mit der jeweiligen
subjektiven Wahrnehmung der Nutzer. Sie sind zudem nicht dichotom
ausgepragt, sondern kontinuierlich zu begreifen. Je grélRer die Auspra-
gung der Determinanten ,relativer Vorteil®, ,Kompatibilitat®, ,Erprobbarkeit"
und ,Kommunizierbarkeit® und je geringer die Auspréagung der Determi-
nanten ,Komplexitat® und ,wahrgenommenes Risiko® ist, desto eher kann

auch mit einer Akzeptanz der Innovation gerechnet werden.®®

3.1.7 Kaufmotive

Motive sind hypothetische Konstrukte des Konsumentenverhaltens mit
dem die Ursachen des menschlichen Verhaltens erklart werden sollen.®®
Die Motivforschung beschéftigt sich demnach mit den Fragestellungen,
aus welchen Griinden Kaufer bestimmte Kaufentscheidungen treffen und
warum bestimmte Betriebsformen und Einkaufsstatten préaferiert werden
und andere nicht.*®” Unter Motiven sind dabei zielorientierte Antriebskréfte

bzw. sogenannte Personlichkeitsdispositionen zu verstehen.®%®

Zur Erklarung des Informations- und Entscheidungsverhaltens im Touris-
mus wird dem Konstrukt des Motivs eine hohe Bedeutung zugesprochen,
da sich hierdurch die Richtung und Art der Informationssuche und auch

die miteinbezogenen Entscheidungselemente erklaren lassen kénnen.®®®

Einkaufsmotive verkérpern grundlegende, im Organismus des Individuums
wirkende, zielorientierte Antriebskrafte, die durch Einkaufsaktivitaten
befriedigt werden kénnen.”® Aus verschiedenen Studien zur Erforschung
des Verhaltens zur Einkaufsstattenwahl geht hervor, dass Einkaufsmotive
gerade im Rahmen der Betriebstypenwahl eine zentrale Rolle spielen.”"
Nach Groppel-Klein kdnnen folgende Einkaufsmotive unterschieden

werden: Preisorientierung, Erlebnisorientierung, Markenorientierung,

%% Vgl. Baumberger/Gmiir/Kaser (1973), S. 186 ff.

%% vgl. Groppel (1994), S. 387.

%7 vgl. Groppel-Klein (2001), S. 1146.

%% Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 141 f.

%99 vgl. Pikkemaat (2002), S. 141.

" vgl. Groppel-Klein (1998), S. 107.

1 vgl. u.a. Groppel-Klein/Tl helen/Antretter (1998), S. 77 ff.
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Kommunikationsorientierung, Verhandlungsorientierung, Kaufopti-
mierung und Praktikabilitat.”* Liebmann und Zentes konkretisieren den
in Kapitel D.1 dargestellten Trend zur Multioptionalitét in finf Grundorien-
tierungen, die die Konsumenten in unterschiedlichem Ausmal} beim
Einkaufen vorweisen: Erlebnisorientierung, Convenienceorientierung,
Markenorientierung, Preisorientierung und Bioorientierung.”®® Ahnli-
che Motive werden auch in den Ausfilhrungen von Dach’®, Alba et al.”®

und Loevenich’® genannt.

3.1.8 Zufriedenheitsforschung

Die Zufriedenheitsforschung ist ein Kernforschungsfeld der Marketingwis-
senschaft, welches in seiner Konstruktebene verschiedene Konzeptan-
nahmen zur Modellierung von Kundenzufriedenheit diskutiert.””” Trotz der
unbestritten groRen Bedeutung der Kundenzufriedenheit als wichtige
EinflussgréRRe fir das Kaufverhalten besteht hinsichtlich der theoretischen
Behandlung des Konstrukts kein einheitlicher Konsens.”® Allerdings ist
zumindest eine eindeutige Tendenz zur Erklédrung der Kundenzufrieden-
heit hinsichtlich des Confirmation/Disconfirmation-Paradigm (C/D-

® Demnach wird Kundenzufriedenheit als

Paradigma) festzustellen.”
Ergebnis eines komplexen Vergleichsprozess verstanden. Die tatséchliche
Erfahrung bei der Nutzung eines Produkts oder einer Leistung (Ist-
Leistung) wird einem bestimmten Vergleichsstandard (Soll-Leistung)
gegenubergestellt. Wird diese zugrunde gelegte Soll-Leistung erreicht

oder Ubertroffen, entsteht Zufriedenheit, andernfalls Unzufriedenheit.”"°

Der Vergleichsmalistab ergibt sich aus Erwartungen, die aufgrund neuer

Erfahrungen permanent modifiziert werden, wobei Konsumenten in der

702 Vg .
703 Vg .

Gréppel-Klein (1998), S. 108 ff.

Liebmann/Zentes (2001), S. 135.

%% Vgl. Dach (1999), S. 46 ff.

%5 vgl. Alba et al. (1997), S. 40 ff.

% \/gl. Loevenich (2002), S. 107 ff.

7 vgl. Jeschke (2001), S. 1938 f.

98 \/gl. Homburg/Rudolph (1997), S. 33.

99 vgl. Wirtz (1993), S. 5 ff.; Meyer (2007), Sp. 2048.

"% vgl. Oliver (1980), S. 460 ff.; Bearden/Teel (1983), S. 21 ff.
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Lage sind, ihre Zufriedenheitsurteile nicht nur global zu fallen, sondern

auch auf unterschiedliche Teilleistungen zu beziehen.”""

In der Literatur ging man lange Zeit davon aus, dass sich das Zufrieden-
heitsurteil als ein transaktionsspezifisches Ph&nomen lediglich auf eine
bestimmte Kauf- bzw. Nutzungserfahrung bezieht.”'? Mittlerweile herrscht
die Auffassung vor, Kundenzufriedenheit als kognitive und affektive
Evaluierung der gesamten Erfahrungen mit einem bestimmten Anbieter
und dessen Produkten zu verstehen.”'® Ubertragt man diese Erkenntnis
auf den Untersuchungsgegenstand vorliegender Arbeit, so bedeutet dies,
dass sich die Zufriedenheit mit einem Vertriebskanal auf vielen Erfahrun-

gen mit selbigem grindet.

Unter Berlcksichtigung der Fokussierung der vorliegenden Arbeit auf das
Internet und Reisebilros ergeben sich hieraus zwei Einflussméglichkeiten
auf die Wahl des Vertriebsmediums: Sowohl die Erfahrung mit dem
Internet als auch die Erfahrung mit stationdren Reisebiiros als Informa-

tions- und Buchungskanal.

3.1.9 Flowkonstrukt

Die Flowtheorie basiert auf Forschungsarbeiten zur intrinsischen Motivati-
on. Nach Csikszentmihalyi ist unter Flow das holistische Geflihl zu
verstehen, das Menschen empfinden, wenn sie sich vollkommen in eine
Tatigkeit involvieren.”" Flow geht damit Uber das Involvement hinaus,
indem die véllige Konzentration des Menschen auf eine Téatigkeit beriick-
sichtigt wird.”"® Flow bezeichnet somit jenen Zustand, bei dem eine
Person so in eine Téatigkeit vertieft ist, dass nichts anderes eine Rolle
spielt. Die dabei erlebte Erfahrung eines geordneten, harmonischen
Bewusstseins ist so erfreulich, dass sie zum eigentlichen Grund fur die

Ausuibung der Tatigkeit wird. Wahrend Handlung und Bewusstsein

" Vgl. Loevenich (2002), S. 97.

"2 vgl. Homburg/Giering/Hentschel (1999), S. 176.
"% vgl. Anderson/Fornell/Lehmann (1994), S. 54.
"% Vqgl. Csikszentmihalyi (1977), S. 36.

° Vgl. Fritz (2004), S. 122.
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verschmelzen, wird die Aktivitdt um ihrer selbst willen und damit auch

ohne duBere Anreize ausgeiibt.”*®

Das Flowkonstrukt wird in der Literatur in zahlreichen Definitionen und
Modellen dargestellt.”"” Auch wenn keine einheitliche Erklarung des
Konstrukts existiert, zeigen gerade neuere Forschungsarbeiten einen
Zusammenhang zwischen der Nutzung des Internets und dem Flow-

erlebnis.”"®

Sofern man davon ausgeht, dass die Nutzung des Internets eine Flow-
aktivitdt darstellt, kann demnach sowohl die Suche nach spezifischen
Produkten bzw. Produktinformationen als auch die ritualisierte Nutzung
des Internets auf das Erleben von Flow bei der Auslibung dieser Aktivita-
ten zurtckgefuhrt werden. Das Flowgefiihl stellt in diesem Zusammen-
hang den Grund dar, dass eine entsprechende Suche gerade im Internet
stattfindet, obwohl dem Konsumenten auch andere Alternativen zur

Verfugung stehen wiirden.”"

Im Rahmen der zahlreichen Flowmodelle werden verschiedene Bestim-
mungsfaktoren fur Flow genannt. An dieser Stelle sollen jene angefuhrt
werden, welche bereits einer empirischen Uberpriifung standhielten.
Hoffman und Novak haben in einer Untersuchung zum Onlinekauf die
beiden Faktoren wahrgenommene Fahigkeiten einer Person zur Aus-
Ubung einer Tatigkeit und wahrgenommene Herausforderungen bzw.
Anforderungen zur Ausiibung dieser Tatigkeit verwendet.””® Zwischen
beiden soll ein Gleichgewicht bestehen, um ein Flowerlebnis zu erreichen.
Ein Ungleichgewicht, also wenn beispielsweise die wahrgenommene
Herausforderung als zu niedrig im Verhaltnis zu den eigenen Fahigkeiten
empfunden wird, wirde zu Langeweile fUhren. Unsicherheit wére das

Ergebnis, wenn die Herausforderung als zu hoch empfunden wird.”?'

"% Vqgl. Csikszentmihalyi (1993), S. 64.
"7 Eine ausfiihrliche Ubersicht zeigen Novak/Hoffman/Yung (2000), S. 25ff.

8 Vgl. Hoffman/Novak (1996); Novak/Hoffman/Yung (2000); Bauer/Grether/Borrmann
(1999); Luna/Peracchio/de Juan (2003), S. 280 f.; Bauer/Grether (2004), S. 108 ff.

"9 Vgl. Bauer/Grether/Borrmann (1999), S. 19.
20 \/gl. Hoffman/Novak (1997), S. 8.
21 Vgl. Bauer/Grether/Borrmann (1999), S. 19.
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Auch Ghani, Supnick und Rooney untersuchten Flow im Kontext compu-
tergestitzter Kommunikation. Als entscheidende Bestimmungsfaktoren
werden die Konzentration des Nutzers und dessen Vergniigen bei der
Tatigkeit genannt.722 In einer weiteren Untersuchung haben Hoffman,
Novak und Yung zudem die wahrgenommene Schnelligkeit der Interakti-
on mit dem Medium sowie die Verzerrung des Zeitgefiihls als wesentli-
che Faktoren des Flowkonstrukts eruiert.”?® Je schneller die Interaktion
empfunden wird und umso mehr das personliche Zeitgefuhl verzerrt wird,

desto hoher ist das Flowerlebnis.

22 \/gl. Ghani/Supnick/Rooney (1991), S. 230.
2 \gl. Novak/Hoffman/Yung (2000), S. 32 f.
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3.1.10 Ubersicht der Einflusstheorien

In den vorangegangenen Kapiteln wurden relevante Einflusstheorien und

deren Bestimmungsfaktoren dargestellt. Abbildung 35 fasst alle gezeigten

Anséatze zusammen.
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Abbildung 30: Einflusstheorien und deren Besz‘immungsfaktoren724

Auf der Basis dieser Bestimmungsfaktoren werden nun im folgenden

Einflussbereiche gebildet, aus denen sich dann die konkreten Einflussfak-

toren ergeben.

724

Quelle: Eigene Darstellung.
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3.2 Einflussbereiche

Ausgehend vom zentralen Untersuchungsgegenstand — eine Person
bezieht ein bestimmtes Produkt (touristische Leistung) Uber ein bestimm-
tes Medium zu einem bestimmten Zeitpunkt (Situation) — werden die
Bestimmungsfaktoren zunéchst den vier nachfolgend genannten Katego-

rien zugewiesen, um sie dann in einem zweiten Schritt in Einflussbereiche

zu verdichten:

1. produktbezogene Einflussbereiche

2. mediumbezogene Einflussbereiche

3. personenbezogene Einflussbereiche

4. situative Einflussbereiche

Die Aufteilung der jeweiligen Bestimmungsfaktoren in die vier Kategorien

ist nachstehender Abbildung 31 zu entnehmen.
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2 Quelle: Eigene Darstellung
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Innerhalb dieser Kategorien werden nun aus den Bestimmungsfaktoren

der dargestellten Einflusstheorien relevante Einflussbereiche formuliert.

Zu den produktbezogenen Einflussbereichen werden solche gezahlt,
bei denen die Reiseleistung im Mittelpunkt steht. Dies sind zun&chst die
persdnlichen Erfahrungen mit Reiseattributen, wie Destination, Leistungs-
trdger und Veranstalter. Des Weiteren zahlt hierzu die Relevanz der
Reise. Hierunter fallen die Wichtigkeit, der symbolische und hedonistische
Wert der Reise sowie die Tragweite negativer Konsequenzen bei fehler-
hafter Reise. Auch die Komplexitat der touristischen Leistung sowie die
wahrgenommenen Risiken der Leistung, wie das finanzielle, funktionale
und auch das soziale Risiko, sofern man hierunter die Art der Reise
hinsichtlich der Anzahl der Reiseteilnehmer versteht, gehdéren zu den

produktbezogenen GrélRen.

Die medienbezogenen Einflussbereiche beinhalten neben der Kom-
plexitidt des Mediums (Informationskomplexitat, Verstandlichkeit, zeitlicher
und mentaler Aufwand) und den Nutzen des Mediums (relativer Vortell,
Schnelligkeit, Vergniugen) auch die wahrgenommenen Risiken des
Mediums. Hierunter fallen das finanzielle und funktionelle Risiko sowie die
Wahrscheinlichkeit einer Fehlentscheidung bedingt durch das Medium.
Schliefl3lich zahlen auch die persdnliche Einstellung und die Erfahrungen
mit dem Medium bei Information und Buchung zu den medienbezogenen
Faktoren. Zu Letzteren gehéren auch die wahrgenommenen F&higkeiten
und Herausforderungen hinsichtlich des Mediums, die Kommunizierbar-
keit, die Erprobbarkeit sowie die Konzentration und die Verzerrung des

Zeitgefuihls bei Nutzung des Mediums.

Zu den personenbezogenen Einflussbereichen gehdren einerseits
Motive, wie Erlebnis-, Preis-, Convenience- und Bedienungsorientierung
sowie andererseits soziodemografische Merkmale wie Alter, Ge-

schlecht, Einkommen und Bildung.

Die situative Kategorie umfasst schliel3lich den Einflussbereich der

zeitlichen Ndhe zur Kaufsituation bzw. zur Reise.
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Abbildung 32: Einflusstheorien und Einflussbereiche

Abbildung 32 zeigt die aus den herangezogenen Theorien und deren

Bestimmungsfaktoren entwickelten Einflussbereiche. Ebenso sind die sich

daraus ergebenden Einflussfaktoren zu erkennen, deren Herleitung und

Erlduterung im folgenden Kapitel zusammen mit der Formulierung der

Hypothesen dargestellt werden.
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3.3 Einflussfaktoren

Im Folgenden werden auf der Basis der vorangegangenen Uberlegungen
die Einflussfaktoren auf die Praferenz der Konsumenten gegeniber
Vertriebswegen sowie die hieraus resultierenden Hypothesen dargestellt.
Im Rahmen der Hypothesenformulierung wird die Wahrscheinlichkeit
benannt, mit der eine Informationssuche sowie eine Buchung im Reisebu-
ro bzw. im Internet stattfindet. Dabei ist zu berilicksichtigen, dass kein
Anspruch erhoben wird, samtliche relevanten Gréf3en erfasst zu haben.
Eine vollstandige Berucksichtigung aller denkbaren Einflussfaktoren ist
aufgrund der Komplexitat und Individualitdt des menschlichen Verhaltens

nicht méglich und liegt auch nicht im Interesse der vorliegenden Arbeit.

3.3.1 Relevanz der Reise

Die Inanspruchnahme touristischer Leistungen hat fir den Reisenden eine
mehr oder weniger grol’e Relevanz, welche sich in den Dimensionen
personliche Wichtigkeit der Reise, symbolischer und hedonistischer Wert
der Reise sowie der Tragweite negativer Konsequenzen widerspiegelt. Die
personliche Relevanz einer Reise ergibt sich vor allem aus der zugrunde
liegenden Reisemotivation im Allgemeinen und dem Reiseanlass im

Speziellen.”®

Davon ausgehend, dass mit steigender Relevanz und damit steigendem
Involvement der Informationsbedarf einer Person wachst, kann ange-
nommen werden, dass einerseits vermehrt Informationen im Internet
recherchiert werden, aber andererseits bedingt durch diese hohe Rele-
vanz der Reise der persénliche Kontakt eines Reisebiros bei der Buchung

bevorzugt wird. Es werden somit folgende Hypothesen aufgestellt:

Hr1a: Je héher die Relevanz einer Reise, desto eher werden Informa-
tionen (ber touristische Leistungen im Internet gesucht und
desto unwahrscheinlicher im Reisebliro.

Hrig: Je héher die Relevanz einer Reise, desto eher wird die Reise
liber ein Reisebiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im In-
ternet.

725 \/gl. Mundt (1998), S. 109 ff.; Lenz (1994), S. 32 ff.; Braun (1993), S. 199 ff.
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3.3.2 Wahrgenommene Risiken der Reise

Mit den wahrgenommenen Risiken der Reise sind an dieser Stelle nicht
die Risiken gemeint, die wahrend einer Reise bestehen oder auftreten
kénnen, sondern vielmehr die wahrgenommenen Risiken im Reiseent-
scheidungsprozess, bedingt durch die Art der Reise. Hierbei kdnnen
finanzielle Risiken von Bedeutung sein, sofern die Reise teuer ist, aber
auch soziale Risiken entstehen, sobald man die Reise nicht flir sich
alleine, sondern fur eine Gruppe organisiert. Schlie3lich kénnen durch die
Neuartigkeit der Destination oder durch eine hohe Komplexitdt auch

funktionale Risiken entstehen.

Bei erh6htem wahrgenommenen Risiko werden vermehrt Informationen
tiber verschiedene Kanale auch tiber das Internet gesucht.”?” Dennoch ist
davon auszugehen, dass ein erhdhtes Risiko eine Buchung im Reisebiro
wahrscheinlicher macht.”?® Es werden somit folgende Hypothesen aufge-

stellt:

Hron: Als je teurer eine Reise empfunden wird, desto eher werden
Informationen (ber diese Reise im Internet gesucht und desto
unwahrscheinlicher im Reisebliro. (Finanzielles Risiko)

Hrog: Als je teurer eine Reise empfunden wird, desto eher wird die
Reise (ber ein Reisebliro gebucht und desto unwahrscheinlicher
im Internet. (Finanzielles Risiko)

Hroc:  Flr je mehr Personen eine Reise organisiert wird, desto eher
werden Informationen Uber diese Reise im Internet gesucht und
desto unwahrscheinlicher im Reisebdro. (Soziales Risiko)

Hrop: Fiir je mehr Personen eine Reise organisiert wird, desto eher
wird die Reise Uber ein Reisebliro gebucht und desto unwahr-
scheinlicher im Internet. (Soziales Risiko)

Hroe: Als je neuartiger das Reiseziel empfunden wird, desto eher
werden Informationen liber diese Reise im Internet gesucht und
desto unwahrscheinlicher im Reisebdiro. (Funktionelles Risiko)

21 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 249.
2 \gl. Meyer/Pfeiffer (1998), S. 301.
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Hror:  Als je neuartiger das Reiseziel empfunden wird, desto eher wird
die Reise Ulber ein Reisebiiro gebucht und desto unwahrscheinli-
cher im Internet. (Funktionelles Risiko)

Die Auswirkungen der Komplexitat einer Reise werden in einem gesonder-

ten Kapitel behandelt.

3.3.3 Reiseerfahrung

Unter der Reiseerfahrung werden Erfahrungen mit bestimmten Destinatio-
nen, Leistungstrdgern und Veranstaltern verstanden. Diese Erfahrungen
kénnen durch die Zahl der wiederholten Buchungen mit dem entspre-
chenden Anbieter bzw. Reiseziel mehr oder weniger stark ausgepragt
sein. Grundsatzlich soll zwischen einer allgemeinen Reiseerfahrung und
einer konkreten Erfahrung mit einem Reiseziel unterschieden werden.
Schertler verbindet den Grad der Reiseerfahrung mit der Substitutionsge-
fahr fur Reisebiros.”” Dies bedeutet, dass je groRer die Erfahrung mit
einem touristischen Anbieter bzw. mit einer Destination ist, desto wahr-
scheinlicher werden die Konsumenten Informationen Uber die Reise im
Internet suchen und die Buchung ohne die Hilfe des Reisebiro-

mitarbeiters vornehmen. Es werden somit folgende Hypothesen formuliert:

Hrsa:  Je gréBer die Erfahrung mit einer Destination, desto eher werden
Informationen (ber diese Reise im Internet gesucht und desto
unwahrscheinlicher im Reisebliro.

Hrss: Je gréBer die Erfahrung mit einer Destination, desto eher wird
die Reise im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im
Reisebdiro.

Hgrsc: Je gréBer die allgemeine Reiseerfahrung, desto eher werden
Informationen (ber Reisen im Internet gesucht und desto un-
wahrscheinlicher im Reisebliro.

Hr3p: Je gréBer die allgemeine Reiseerfahrung, desto eher wird eine
Reise im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im
Reisebdiro.

29 \gl. Schertler (1994a), S. 560.
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3.3.4 Komplexitat der Reise

Viele Autoren haben bereits den Zusammenhang zwischen der Komplexi-
tat eines Produktes und der Technologietauglichkeit hergestellt.”*° Dieser
Gedanke soll auch fur touristische Leistungen aufgegriffen werden. Der
Einfluss der Leistungskomplexitat auf das Nutzungsverhalten von Ver-
triebsmedien geht vor allem aus der Tatsache hervor, dass Dienstleistun-
gen, die aus einer Vielzahl von heterogenen Teilleistungen bestehen, bei
ihrer Bewertung hohe Anforderungen an die Informationsverarbeitung des

Kunden stellen.”"

Bei komplexen Leistungsbiindeln und diffizilen Kombinationen aus
verschiedenen touristischen Angeboten wird zwar einerseits die Informati-
onssuche eher im Internet stattfinden, jedoch andererseits die Buchung im
Reiseblro wahrscheinlicher sein als Uber das Internet. Es kénnen somit

folgende Hypothesen formuliert werden:

Hrap: Je gréler die Komplexitdt einer Reise, desto eher werden
Informationen (ber diese Reise im Internet gesucht und desto
unwahrscheinlicher im Reisebdiro.

Hry4g: Je gréBer die Komplexitét einer Reise, desto eher wird die Reise
liber ein Reisebliro gebucht und desto unwahrscheinlicher im In-
ternet.

3.3.5 Medienerfahrungen

Der Einflussbereich ,Erfahrungen® kann in mehrere Bereiche unterteilt
werden. Zunéchst gilt es, die Nutzungshaufigkeit, die Nutzungsart und
die Intensitat der Nutzung darzustellen. Schliel3lich soll die allgemeine
Medienerfahrung sowie die Erfahrung hinsichtlich der Buchung
beleuchtet werden. Hierbei kann vor allem die Lerntheorie herangezogen
werden. Unter Lernen versteht man dabei eine relativ dauerhafte Verhal-

tensanderung, die als Ergebnis von Erfahrungen eintritt.”*?

730 Vgl. u.a. Rohte (1994), S. 110 f.; Schneider (2001), S. 132 f.; Meyer/Pfeiffer (1998),
S. 301.

1 Vqgl. Bettmann/Johnson/Payne (1991), S. 51.
2 vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 315 f.
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3.3.5.1 Nutzungshaufigkeit

Der Zusammenhang zwischen H&ufigkeit der Nutzung eines Mediums im

Allgemeinen und der konkreten Wahl des Informations- und Buchungska-

nals l&sst sich in folgenden Hypothesen formulieren:

Hu1a:

Hwm1s:

Hwuic:

Hwm1p:

Je héufiger das Internet benutzt wird, desto eher werden Infor-
mationen (ber Reisen im Internet gesucht und desto unwahr-
scheinlicher im Reisebliro.

Je héufiger das Internet benutzt wird, desto eher werden touristi-
sche Leistungen im Internet gebucht und desto unwahrscheinli-
cher im Reisebliro.

Je hdéufiger Reisebiros besucht werden, desto eher werden
Informationen (ber Reisen im Reisebiiro gesucht und desto un-
wahrscheinlicher im Internet.

Je héufiger Reiseblros besucht werden, desto eher werden
touristische Leistungen (ber ein Reisebiro gebucht und desto
unwahrscheinlicher im Internet.

3.3.5.2 Nutzungsart

FUr das Internet kdnnen zudem die Art und Intensitdt der Nutzung als

weitere Einflussfaktoren zahlen. Im Zusammenhang mit der Nutzungsart

erlangt das Lernprinzip der sogenannten Reizgeneralisierung besondere

Relevanz. Dieses besagt, dass der Konsument Praferenzen, die er

erworben hat, auf andere Situationen, die den praferierten Situationen

dhnlich sind, Ubertragt.”*® Auf den Internetkauf bezogen bedeutet dies,

dass Internetnutzer, die bereits Produkte — egal welche — Uber das

Internet erworben haben, eher dazu neigen, auch Produkte anderer

Warengruppen via Internet zu kaufen. Analoges gilt fur die Informations-

suche. Es kénnen daher folgende Hypothesen formuliert werden:

Huiza:

Je héufiger das Internet als Einkaufsstétte benutzt wird, desto
eher werden Informationen (ber Reisen im Internet gesucht und
desto unwahrscheinlicher im Reisebliro.

% vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 320 f.



168 D Einflussfaktoren auf die Préaferenz der Konsumenten in Bezug
auf Vertriebswege

Hues:  Je héufiger das Internet als Einkaufsstétte benutzt wird, desto
eher werden ftouristische Leistungen im Internet gebucht und
desto unwahrscheinlicher im Reisebdiro.

3.3.5.3 Nutzungsintensitat

Im Rahmen der theoretischen Herleitung der Einflussdeterminanten wurde
hinsichtlich der Internetnutzung das Flowkonstrukt als Einflusstheorie
genannt. Dieses Konstrukt beschreibt die Intensitat der Nutzung. Es ist
davon auszugehen, dass Personen, die den Flowzustand im Internet
haufiger erleben, eher zur Online-Reisebuchung neigen. Es werden somit

folgende Hypothesen aufgestellt:

Hwusa: Je intensiver das Internet genutzt wird, desto eher werden
Informationen liber Reisen im Internet gesucht und desto un-
wahrscheinlicher im Reisebliro.

Huss: Je intensiver das Internet genutzt wird, desto eher werden
touristische Leistungen im Internet gebucht und desto unwahr-
scheinlicher im Reisebliro.

3.3.5.4 Aligemeine Medienerfahrungen

Bei entsprechend haufiger und intensiver Nutzung entstehen Erfahrungen
im engeren Sinne mit dem jeweiligen Medium. Im Rahmen der vorliegen-
den Untersuchung kann nicht auf einzelne stationdre Reisemittler und
Onlineangebote eingegangen werden, so dass die Medienerfahrung im
engeren Sinne als Mittelwert aller individuellen Erfahrungen der Vergan-
genheit zu werten ist. Auf diese Weise ist eine positive Erfahrung mit
einem Medium mit der allgemeinen Zufriedenheit mit diesem Medium
gleichzusetzen.”* Je positiver die Zufriedenheit mit einem Vertriebskanal
ist, desto wahrscheinlicher wird die Buchung Uber dieses Medium. Zudem
hat eine hohe Zufriedenheit auch Auswirkungen auf Wiederholungskaufe.

Es werden somit folgende Hypothesen formuliert:

Husa:  Je gréBer die allgemeine Zufriedenheit mit Reiseangeboten im
Internet ist, desto eher werden Informationen (iber Reisen im In-
ternet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebliro.

" Homburg/Giering/Hentschel (1999), S. 177.
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Hwmas:

Hwuac:

Hwmap:

Je groBer die allgemeine Zufriedenheit mit Reiseangeboten im
Internet ist, desto eher werden touristische Leistungen im Inter-
net gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebdiro.

Je gréBer die allgemeine Zufriedenheit mit Reisebdiros ist, desto
eher werden Informationen liber Reisen im Reisebliro gesucht
und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Je gréBer die allgemeine Zufriedenheit mit Reisebdros ist, desto
eher werden touristische Leistungen (iber ein Reisebiiro gebucht
und desto unwahrscheinlicher im Internet.

3.3.5.5 Buchungserfahrungen

Die spezielle Buchungserfahrung des Konsumenten mit einem bestimm-

ten Medium hat darlber hinaus noch eine weitergehende Bedeutung, da

sie mogliche verbliebene Vorbehalte senkt und die Zufriedenheit zuséatz-

lich fordert. " Je positiver die Buchungserfahrung mit einem Medium ist,

desto wahrscheinlicher wird die Buchung Uber diesen Kanal und desto

unwahrscheinlicher die Buchung Uber das Konkurrenzmedium. Es kénnen

folgende Hypothesen aufgestellt werden:

Husa:

Huss:

Husc:

Husp:

Je positiver die Buchungserfahrung im Internet ist, desto eher
werden Informationen (ber Reisen im Internet gesucht und desto
unwahrscheinlicher im Reisebdiro.

Je positiver die Buchungserfahrung im Internet ist, desto eher
werden touristische Leistungen im Internet gebucht und desto
unwahrscheinlicher im Reisebdiro.

Je positiver die Buchungserfahrung im Reisebdiro ist, desto eher
werden Informationen (iber Reisen im Reisebliro gesucht und
desto unwahrscheinlicher im Internet.

Je positiver die Buchungserfahrung im Reisebdiro ist, desto eher
werden touristische Leistungen (ber ein Reisebliro gebucht und
desto unwahrscheinlicher im Internet.

%% vgl. Dholakia/Dholakia (2001), S. 429.
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3.3.6 Wahrgenommene Risiken des Mediums

Die Buchung einer Reise Uber einen bestimmten Vertriebskanal ist im
Empfinden der Konsumenten mit mehr oder weniger hohen Risiken
behaftet. Als finanzielles Risiko gilt die Sicherheit finanzieller Transaktio-
nen. Funktionelle Risiken treten vor allem im Bereich des Datenschutzes

sowie der Informationssicherheit auf.

3.3.6.1 Sicherheit finanzieller Transaktionen

Einer der wesentlichen Akzeptanzschwellen des Onlinekaufs ist nach wie
vor die Sicherheit finanzieller Transaktionen.”*® Im Gegenzug werden
Reisebiiros als relativ sicher beurteilt.”*” Es werden somit folgende

Hypothesen formuliert:

Huea: Als je unsicherer finanzielle Transaktionen im Internet empfun-
den werden, desto eher werden Informationen (iber Reisen im
Reisebiiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hues: Als je unsicherer finanzielle Transaktionen im Internet empfun-
den werden, desto eher werden touristische Leistungen (ber ein
Reisebliro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

3.3.6.2 Datenschutz

Eine weitere Unsicherheit im Internet kann durch Datenschutzbedenken
entstehen. Die Mdglichkeit einer nicht autorisierten Weitergabe personli-
cher Daten schreckt immer noch viele Konsumenten vom Onlinekauf

ab.”® Es ergeben sich folgende Hypothesen:

Hura: Als je stérker datenschutzrechliche Bedenken im Internet emp-
funden werden, desto eher werden Informationen (iber Reisen
im Reisebiiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hwuzs: Als je stérker datenschutzrechliche Bedenken im Internet emp-
funden werden, desto eher werden touristische Leistungen (ber
ein Reisebdro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

%% \gl. Bauer/Sauer (2004), S. 45.
" Vgl. Tomczak et al. (2004), S. 488 f.
8 Vgl. Bauer/Sauer/Becker (2003), S. 192 ff.
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3.3.6.3 Informationssicherheit

Informationen werden im Internet oftmals anonym gegeben. Eine Validie-
rung der angepriesenen Botschaften ist nicht oder nur mit erhéhtem
Aufwand mdglich. Zugleich besteht die Unsicherheit, ob die Angebote
aktuell sind.” Im Reisebiro steht zwar der Mitarbeiter als Berater zur
Verfigung, aber auch hier kann eine Unsicherheit entstehen, ob das
vermittelte Wissen aktuell und fundiert ist. Zweifel kann dabei an der
inhaltlichen Beratungskompetenz entstehen. Hinsichtlich des Informations-

risikos werden somit folgende Hypothesen aufgestellt:

Husa: Als je sicherer Informationen im Internet empfunden werden,
desto eher werden Informationen (ber Reisen im Internet ge-
sucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebliro.

Huss: Als je sicherer Informationen im Internet empfunden werden,
desto eher werden touristische Leistungen im Internet gebucht
und desto unwahrscheinlicher im Reisebliro.

Husc: Als je positiver die Beratungskompetenz im Reisebliro empfun-
den wird, desto eher werden Informationen (ber Reisen im Rei-
sebdiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Husp: Als je positiver die Beratungskompetenz im Reisebliro empfun-
den wird, desto eher werden touristische Leistungen (ber ein
Reisebiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

3.3.7 Medienkomplexitat

Die Komplexitat als medialer Einflussfaktor betrifft vornehmlich das
Internet, wo eine unendlich grof3e Zahl an verschiedenen Anbietern fir die
Konsumenten eine enorme Informationsflut bedeutet. Dieser Gedanke
greift auf die These der Informationsuberlastung zurtick, die davon
ausgeht, dass die Entscheidungseffizienz mit wachsender Informations-

t.740

komplexitat sink Die bereits in Kapitel C.6.2.1 beschriebene

E-Confusion erschwert es fir den Nutzer, das fir ihn richtige Angebot zu

9 \gl. Haedrich et al. (2001), S. 42 f.
9 vgl. Jacoby/Speller/Kohn (1974), S. 63 ff.; Henry (1980), S. 42 ff.



172 D Einflussfaktoren auf die Préaferenz der Konsumenten in Bezug
auf Vertriebswege

finden. Ein hoher zeitlicher und mentaler Aufwand macht die Informations-

suche und die Buchung im entsprechenden Medium unwahrscheinlicher.

Ein weiterer Aspekt sind Zugangsbarrieren zu den Vertriebsmedien, die
die Informationssuche erschweren kdnnen. Diese mégen beim Internet
einerseits im Bereich der Ausstattung mit den erforderlichen technischen
Ressourcen, wie Computer, Internetprovider etc. bestehen.”' Bei Reise-
biros bestehen mégliche Zugangsbarrieren zumeist in der geografischen
Entfernung des Reisebiros sowie in der Parkplatzsituation und den
Offnungszeiten.”*? Aber auch mangelhafte telefonische Erreichbarkeit
kann eine Zugangsbarriere darstellen. Insofern kann auch die herkémmili-
che Art, Reiseleistungen im Reisebiro zu finden, als komplex beurteilt

werden.
Es werden somit folgende Hypothesen aufgestellt:

Huoa: Als je komplizierter die Informationssuche im Internet empfunden
wird, desto eher werden Informationen liber Reisen im Reisebu-
ro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hues: Als je komplizierter die Informationssuche im Internet empfunden
wird, desto eher werden touristische Leistungen liber ein Reise-
bdro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Humoc: Als je komplizierter die Informationssuche im Reisebiiro empfun-
den wird, desto eher werden Informationen (iber Reisen im In-
ternet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebliro.

Huep: Als je komplizierter die Informationssuche im Reisebliro empfun-
den wird, desto eher werden touristische Leistungen im Internet
gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebliro.

Ein weiterer Einfluss im Bereich der Komplexitdt kann sich bei der Bu-
chungsabwicklung im Internet ergeben. Konsumenten werden im Internet
oftmals im Unklaren gelassen, ob es sich um eine tatsachliche Buchung
handelt oder ob nicht stattdessen lediglich eine automatisierte E-Mail zum

entsprechenden Anbieter gesendet wird, der dann die Buchung manuell

1 Vgl. Bauer/Fischer/Sauer (2000), S. 1139 f.
2 Vgl. Tomczak et al. (2004), S. 488
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vornimmt.”* Ein undurchsichtiger und komplizierter Ablauf der Buchung
im Internet macht den Gang zum Reisebiro wahrscheinlicher. Gleichzeitig
kann die Buchung im Reisebiro als sehr einfach empfunden werden, was
erneut die Wahl des Internets unwahrscheinlicher machen kénnte. Ob
eine als kompliziert empfundene Buchungsabwicklung bei einem Medium
zugleich einen Einfluss auf die Wahl des Informationskanals hat, bleibt zu

Uberpriufen. Es werden daher folgende Hypothesen formuliert:

Huoa: Als je komplizierter die Buchung im Internet empfunden wird,
desto eher werden Informationen (ber Reisen im Reisebliro ge-
sucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hwu1os: Als je komplizierter die Buchung im Internet empfunden wird,
desto eher werden touristische Leistungen (ber ein Reiseblro
gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hu1oc: Als je komplizierter die Buchung im Reisebiiro empfunden wird,
desto eher werden Informationen (ber Reisen im Internet ge-
sucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebliro.

Hwu1op: Als je komplizierter die Buchung im Reisebliro empfunden wird,
desto eher werden touristische Leistungen im Internet gebucht
und desto unwahrscheinlicher im Reisebliro.

3.3.8 Mediennutzen

Aus dem Kosten-Nutzen-Ansatz geht hervor, dass Konsumenten bei der
Wahl ihres Vertriebsmediums einen Abgleich zwischen dem jeweils
erwarteten, subjektiv empfundenen Aufwand und dem Nutzen des Medi-
ums vornehmen. Je grél3er der Vorteil bzw. Nutzen eines Vertriebsmedi-
ums fir den Konsumenten erscheint, desto eher wird er es beanspruchen
und desto weniger das konkurrierende Medium. Es kénnen somit folgende

Hypothesen aufgestellt werden:

3 \gl. Haedrich et al. (2001), S. 43.
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Hu11a: Als je groBer der Nutzen des Internets fiir den Kauf von Reisen
empfunden wird, desto eher werden Informationen im Internet
gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebliro.

Hu11s: Als je gréBer der Nutzen des Internets fiir den Kauf von Reisen
empfunden wird, desto eher werden diese Leistungen im Internet
gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebdiro.

Hu11c: Als je gréBBer der Nutzen des Reisebdlros flir den Kauf von
Reisen empfunden wird, desto eher werden Informationen im
Reisebiiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hu11p: Als je gréBer der Nutzen des Reiseblros fiir den Kauf von
Reisen empfunden wird, desto eher werden diese Leistungen
liber ein Reisebliiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im In-
ternet.

3.3.9 Medieneinstellung

Einstellungen zahlen zu den zentralen Konstrukten der Konsumentenfor-
schung. Kein anderes Konstrukt der Verhaltenstheorie ist haufiger zur
Erklarung des Konsumentenverhaltens verwendet worden, als das der
Einstellung.”** Nach Kroeber-Riel und Weinberg sind unter Einstellungen
eine ,subjektiv wahrgenommene Eignung eines Gegenstandes zur
Befriedigung einer Motivation“ zu verstehen.”*® Als Gegenstand kann
dabei jeder Denkgegenstand begriffen werden, also auch Verhaltenswei-
sen, wie beispielsweise bestimmte Leistungen Uber das Internet zu
beziehen. Einstellungen kénnen somit als ,organisierte und erlernte
Bereitschaften relativ dauerhafter Natur verstanden werden, in einer
spezifischen Weise auf ein Einstellungsobjekt zu reagieren und damit das

Verhalten zu steuern.“’48

% Vgl. Miiller-Hagedorn (1998), S. 344.
" Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 168.
8 Miiller-Hagedorn (2001), S. 855 f.
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In zahlreichen Studien wurde die Einstellung-Verhalten-Hypothese jedoch
kritisch beleuchtet.”*’ Die Diskussion dauert an und es ist nicht zu erwar-

ten, dass es zu einem generalisierbaren Ende kommt.

Insgesamt scheint zumindest Einigkeit zu bestehen, dass Einstellungen
dem Verhalten zeitlich vorausgehen und als Teilursache dieses Verhal-
tens anzusehen sind.”*® Ein Zusammenhang zwischen der Einstellung und
dem Verhalten hangt vor allem von den Modalitaten der Operationalisie-
rung beider Grofden ab, eine Erkenntnis, die zur Formulierung des Kor-
respondenzprinzips geflhrt hat.”*® GemaR diesem Prinzip eignet sich die
Einstellung dann als Verhaltenspradikator, wenn die Messvariablen ein
vergleichbares Spezifikationsniveau hinsichtlich des Handlungs-, Ziel-,

Kontext- sowie Zeitaspekts aufweisen.”°

Es existieren bislang einige wenige Studien, die den Zusammenhang
zwischen der personlichen Einstellung zur Wahl des Vertriebsmediums
und seiner entsprechenden Nutzung stitzen.”' Ubertragt man die in den
jeweiligen Untersuchungen diskutierten Zusammenhange auf den hier

relevanten Kontext, so kdnnen folgende Hypothesen aufgestellt werden:

Hui2a: Je positiver die persénliche Einstellung zum Internet fiir den Kauf
von touristischen Leistungen ist, desto eher werden Informatio-
nen lber Reisen im Internet gesucht und desto unwahrscheinli-
cher im Reisebdiro.

Hwu12s: Je positiver die persénliche Einstellung zum Internet fiir den Kauf
von touristischen Leistungen ist, desto eher werden diese Leis-
tungen im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im
Reisebdiro.

™7 Vgl. u. a. LaPiere (1934), S. 230 ff.; Fishbein (1967), S. 477 ff.; Witte (1992).
™8 \gl. Dichtl/Miiller-Heumann (1972), S. 249 ff.

™9 Vgl. Ajzen/Fishbein (1977), S. 889 ff.

80 \gl. Stahlberg/Frey (1996), S. 239.

1 Vgl. Maher/Marks/Grimm (1997), S. 492 ff.; Muiller-Hagendorn (1998):, S. 144 f.;
Shim et al. (2001), S. 409; Loevenich (2002).
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Hu12c: Je positiver die persénliche Einstellung zum Reisebdro fir den
Kauf von touristischen Leistungen ist, desto eher werden Infor-
mationen (ber Reisen im Reiseblro gesucht und desto unwahr-
scheinlicher im Internet.

Hwu12p: Je positiver die persénliche Einstellung zum Reisebdro fiir den
Kauf von touristischen Leistungen ist, desto eher werden diese
Leistungen t(iber ein Reisebliro gebucht und desto unwahr-
scheinlicher im Internet.

3.3.10 Motive

Zur Erklarung des Informations- und Entscheidungsverhaltens im Touris-
mus wird dem Konstrukt des Motivs eine hohe Bedeutung zugespro-
chen.”? Unter Beriicksichtigung der Studie von Lingenfelder, Wieseke und
Schulze™?, die u.a. den Einfluss von Kaufmotiven auf die Internetnutzung
analysierten, sollen folgende Motive als mégliche Einflussfaktoren in die
empirische Untersuchung eingehen: die Erlebnisorientierung, die Preisori-
entierung, die Convenienceorientierung, die Bedienungsorientierung sowie

das Motiv der Kaufoptimierung.

3.3.10.1 Erlebnisorientierung

Die Erlebnisorientierung stellt den Wunsch nach emotionaler Anregung
beim Einkauf dar.”** Dies entspricht einer zusétzlichen Bedurfnisbefriedi-
gung, die Uber den Grundnutzen der bloRen Guterversorgung hinaus-
geht.”®® Als theoretischer Bezugsrahmen wird haufig die Umweltpsycholo-
gie herangezogen, die sich im Kern mit den Wechselwirkungen zwischen
Individuen und ihrer physischen Umwelt beschaftigt.”*® Auf den Aussagen
der Theorie der Umweltpsychologie basierend haben Mehrabian und
Russel ein deskriptives Verhaltensmodell entwickelt, wonach verschiede-

ne Umweltreize, wie Licht, Farben und Musik, einen Einfluss auf das

%2 \/gl. Pikkemaat (2002), S. 141.

%% vgl. Lingenfelder/Wieseke/Schulze (2004), S. 412 ff.
% Vgl. Esch/Meyer (1995), S. 288.

%5 Vgl. Weinberg (1992), S. 3.

%% vgl. Groppel (1991), S. 115 ff.
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menschliche Verhalten haben.”’” Je nach Art der personlichkeitsbedingten
Reizaufnahme lassen sich lustvolle ,Nichtreizabschirmer® und lustarme
,Reizabschirmer® unterscheiden.””® Auf die spezifische Umwelt der
Einkaufsstatte (bertragen, kénnen so ,Erlebniskdufer® und rational
orientierte Konsumenten differenziert werden.”® Der Erlebniskaufer sucht

dabei bewusst reizstarke Ladenumwelten auf.”®°

Um erlebnisbetonte Einkaufsstatten zu realisieren, kommen im Einzelhan-
delsmarketing vor allem visuelle, auditive, olfaktorische, gustatorische und
haptische Reize zum Einsatz. Dabei ermdglicht der Einsatz mehrerer
Reizmodalitaten, das gleiche Erlebnis wirksamer zu vermitteln. Kroeber-
Riel und Weinberg sprechen in diesem Zusammenhang von multisen-

sualen Konsumerlebnissen.”®’

Die Umsetzung erlebnisbetonter Ladengestaltung lasst sich beim Online-
shopping weitaus schwieriger realisieren. Produktinformationen kénnen
zwar mit visuellen und auditiven Elementen unterstitzt werden, gleichwohl
sind der Vermittlung nachhaltiger multisensualer Konsumerlebnisse, wie
sie in stationdren Reiseblros umsetzbar sind, trotz der Interaktivitdt und
Multimedialitdt des Internets enge Grenzen gesetzt.”®? Technologien der
virtuellen Realitit, wie beispielsweise das ,E-Entertainment*,’®® lassen
zwar diese Kluft nach und nach schrumpfen, dennoch ist davon auszuge-
hen, dass Erlebniskdufer noch vermehrt das stationdre Reiseblro aufsu-

chen.”®* Somit werden folgende Hypothesen aufgestellt:

Hpia:  Je ausgeprégter die Erlebnisorientierung von Konsumenten ist,
desto eher werden Informationen (iber Reisen im Reisebliro ge-
sucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

" Vgl. Mehrabian (1978), S. 30.

%8 \Vgl. Mehrabian (1978), S. 30.

9 Vgl. Ahlert/Schréder (1990), S. 223.

60 \gl. Groppel (1994), S. 384.

81 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 122 f.

82 ygl. Loevenich (2002), S. 111; Esch/Langner/Fuchs (1998), S. 186.
783 vgl. Kollmann (2009), S. 12.

%% Vgl. Dholakia/Dholakia (2001a), S. 35.
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Hpig: Je ausgeprégter die Erlebnisorientierung von Konsumenten ist,
desto eher werden touristische Leistungen Uiber ein Reisebdiro
gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

3.3.10.2 Preisorientierung

Preisorientierung ist das Streben von Konsumenten, ein bestimmtes
Produkt maéglichst giinstig zu erwerben.”®® Aus informationstheoretischer
Perspektive ist dies das Bedurfnis nach Preisinformationen zu suchen.”®®
Empirische Studien zeigen seit geraumer Zeit einen generellen Konsum-
trend hin zu einer starkeren Preisorientierung, der auch in der Wahl der
Einkaufsstatte seinen Ausdruck findet.”®” Das Internet unterstiitzt bzw.
verstarkt sogar diesen Trend, da sich auf relativ einfache Weise Preisver-
gleiche durchfuhren lassen und mittels Suchmaschinen nach dem preis-
gunstigsten Produkt sondiert werden kann. Studien belegen zudem, dass
das Preisniveau im Internet signifikant niedriger ist als im stationaren

Einzelhandel.”®®

Insofern erscheint es plausibel, dass vorrangig preisorientierte Konsumen-
ten Preisinformationen im Internet suchen, um eine bestimmte Leistung
mdglichst preisglnstig zu erwerben. Das Internet erméglicht aufgrund der
hohen Preistransparenz, das Bedirfnis nach ginstigen Leistungen zu
befriedigen. Vor diesem Hintergrund lassen sich folgende Hypothesen

aufstellen:

Hpoa:  Je ausgeprégter die Preisorientierung von Konsumenten ist,
desto eher werden Informationen (ber Reisen im Internet ge-
sucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebliro.

Hpos: Je ausgeprédgter die Preisorientierung von Konsumenten ist,
desto eher werden touristische Leistungen im Internet gebucht
und desto unwahrscheinlicher im Reisebdiro.

%% Vgl. Lichtenstein/Ridgway/Netemeyer (1993), S. 235.
%% v/gl. Diller (2001), S. 113.

87 \gl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2007), S. 492.

88 vgl. u.a. Brynjolfsson/Smith (2000), S. 574.
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3.3.10.3 Convenienceorientierung

Convenienceorientierung spiegelt das Bedurfnis von Konsumenten nach
Bequemlichkeit wider. Der Beschaffungsaufwand soll in zeitlicher, physi-
scher und psychischer Hinsicht minimiert werden.”®® Lingenfelder et. al
trennen die Convenienceorientierung in die beiden Bereiche Einkaufsbe-
lastung (physischer und psychischer Aufwand) sowie Einkaufsflexibilitét

(zeitlich flexibles Einkaufen).””

a.) Einkaufsbelastung

Die Einkaufsbelastung kann mit den Transaktionskosten beim Einkaufen
gleichgesetzt werden. Je nach Vertriebsformwahl entstehen dem Konsu-
menten Kosten in unterschiedlicher H6he. Diese fallen bei stationdren
Reiseblros u.a. in Form von Wege- und Transportkosten, Zeitkosten,
Planungskosten sowie Kosten der Informationsbeschaffung an.””" Beim
Onlineshopping kénnen vor allem Transport- und Zeitkosten reduziert
werden. Auch wenn das Internet Transaktionskosten verursacht, die im
Reiseblro nicht entstehen, wie beispielsweise Telefon- bzw. Onlinekos-

772

ten'’“, stellt Dach fest, dass Onlineshopper das Internet vor allem auf-

grund von Starken bei der Convenience und dem Zeiteinsatz wahlen.””

Es werden somit folgende Hypothesen aufgestellt:

Hpsa:  Je ausgeprédgter die Convenienceorientierung (im engeren
Sinne) von Konsumenten ist, desto eher werden Informationen
liber Reisen im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher
im Reisebdiro.

Hpsg: Je ausgeprédgter die Convenienceorientierung (im engeren
Sinne) von Konsumenten ist, desto eher werden touristische
Leistungen im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im
Reisebliro.

9 Vgl. Meffert/Twardawa/Wildner (2001), S. 11.

% vgl. Lingenfelder/Wieseke/Schulze (2004), S. 415 f.
M Vgl. Posselt/Gensler (2000), S. 184 ff.

2 \/gl. Loevenich (2002), S. 113.

" vgl. Dach (2002), S. 250 f.
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b.) Einkaufsflexibilitét

Die zweite Dimension der Convenienceorientierung beinhaltet den
Wunsch nach zeitlich flexiblem Einkaufen. In einer Studie von Haedrich et
al. wird die ,Rund-um-die-Uhr-Verfligbarkeit® als einer der Hauptvorteile
des Internet genannt. Insbesondere in den Abendstunden und am Wo-
chenende, also zu Zeiten, zu denen stationdre Reisebiros geschlossen
haben, wird vermehrt das Internet genutzt, um Reisen zu planen.””

Demnach kénnen folgende Hypothesen aufgestellt werden:

Hpsa:  Je gréBBer der Wunsch von Konsumenten nach Einkaufsflexibili-
tét ist, desto eher werden Informationen liber Reisen im Internet
gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebdiro.

Hpss:  Je gréBBer der Wunsch von Konsumenten nach Einkaufsflexibili-
tét ist, desto eher werden touristische Leistungen im Internet ge-
bucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebdiro.

3.3.10.4 Bedienungsorientierung

Die Bedienungsorientierung als Wunsch von Konsumenten, Bedienungs-
und Beratungsleistungen des Verkaufspersonals im Rahmen des Kaufent-
scheidungsprozesses in Anspruch zu nehmen, resultiert zum einen aus
Sachzielen und zum anderen aus Beziehungszielen.””® Unter ersteren
werden primar die Reduzierung des Kaufrisikos, die Informationsgewin-
nung, die Unterstitzung bei der Bedarfsfindung sowie die Preisverhand-
lung verstanden.””® Unter die Beziehungsziele fallt zunéchst das Beddirf-
nis nach sozialen Kontakten, wie etwa eine persénliche Ansprache und

die Identifikation des Kunden durch den Verkaufer.”””

Im Internet sind die genannten Ziele unterschiedlich erreichbar. Wahrend
Sachziele durch zahlreiche Informationsquellen, wie beispielsweise auch
Reiseerfahrungsberichte, sowie durch Unterstitzung intelligenter Soft-
wareagenten relativ einfach erreicht werden kénnen, ist die Erfillung von

Beziehungszielen deutlich schwieriger, da die ,Mensch-Maschine-

™ \gl. Haedrich et al. (2001), S. 41 f.
% Vgl. Lingenfelder (2001), S. 378.
" Vgl. Schuckel (1999), S. 14 f.

" Vgl. Reynolds/Beatty (1999), S. 13.
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Interaktion den persénlichen Face-to-Face-Kontakt nicht ersetzen
kann.””® Auch wenn im Internet mittlerweile zahlreiche Méglichkeiten zur
interaktiven Kommunikation bestehen, so kaufen viele Konsumenten
gerade deswegen ,online” ein, weil sie sich eben nicht mit Verkaufsperso-
nal auseinandersetzen wollen. Diese Kaufer bevorzugen sowohl die
Anonymitat, die Selbstkontrolle als auch die Freiheit, ohne ,psychischen
Druck® eines freundlichen Verkaufers, ihr gewiinschtes Produkt auszu-

wahlen.””®
Vor diesem Hintergrund kénnen folgende Hypothesen aufgestellt werden:

Hpsa:  Je ausgeprégter die Bedienungsorientierung von Konsumenten
ist, desto eher werden Informationen (ber Reisen im Reisebliro
gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hpsg: Je ausgeprégter die Bedienungsorientierung von Konsumenten
ist, desto eher werden touristische Leistungen lber ein Reisebdi-
ro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

3.3.10.5 Kaufoptimierung

Die Kaufoptimierung als Wunsch, fur sich und andere das Allerbeste zu

k"8 als relevantes

kaufen, wurde in einer Studie von Westbrook und Blac
Einkaufsmotiv genannt und findet seinen Ursprung in der Theorie der
Leistungsmotivation.”®' | Leistungsmotivationen werden im sozialen
Kontext erlernt und pragen das Anspruchsniveau bei (...) Kaufentschei-
dungen.“’® Bei ausgepragtem Bedirfnis nach Kaufoptimierung liegt ein
hohes Anspruchsniveau vor. Kaufer, die eine Kaufoptimierung anstreben,
finden beispielsweise das flr sie beste Produkt in der kiirzest méglichen

Zeit und mit minimalem Suchaufwand.”®®

Betrachtet man das Internet als Einkaufsstatte, so stellt sich die Frage, ob

das Ziel ,Kaufoptimierung“ hier mit geringem Aufwand und niedrigen

8 \/gl. Dach (1999), S. 52 ff.; Diller (2001), S. 63 ff.
7 \gl. Wolfingbarger/Gilly (2001), S. 45.

780 \/gl. Westbrook/Black (1985).

1 Vgl. Groppel-Klein (2001), S. 1148.

2 Diller (2001a), S. 902.

"8 \gl. Pan/Zinkhan (2004), S. 53.
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Suchkosten erreicht werden kann. Betrachtet man den touristischen
Bereich, so wird man mit unzahligen Onlineangeboten konfrontiert. Schon
fur jede Destination existieren beispielsweise zahlreiche Websites, die
jede fur sich nur einen Teil des ganzen Angebots der Region darbieten.
Solange die Entwicklung von allumfassenden Angebotsseiten nicht weiter
fortgeschritten ist, bleibt anzunehmen, dass das Motiv der Kaufoptimie-

rung im Internet nur unzureichend befriedigt werden kann.

Fur die Betriebsform ,Discounter hat Gréppel in einer Studie festgestellt,
dass je weniger seitens der Konsumenten ein Engagement bezuglich
einer Kaufoptimierung gezeigt wird, desto eher wird der Discounter als
passend empfunden.’® Betrachtet man das Internet in Analogie zur
Betriebsform ,Discounter, so kénnen folgende Hypothesen aufgestellt

werden:

Hpea: Je ausgepréagter das Motiv der Kaufoptimierung von Konsumen-
ten ist, desto eher werden Informationen liber Reisen im Reise-
bidro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hpes: Je ausgepragter das Motiv der Kaufoptimierung von Konsumen-
ten ist, desto eher werden touristische Leistungen (iber ein Rei-
sebliro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

3.3.11 Soziodemografie

Insbesondere aufgrund der einfachen Erhebungsmdglichkeit werden
Personencharakteristika, wie Alter und Geschlecht, trotz abnehmender
Erklarungskraft in der Praxis haufig eingesetzt.”®® In der vorliegenden
Arbeit sollen die Faktoren Alter, Geschlecht und Bildung als mdégliche

Einflussdeterminanten untersucht werden.

3.3.11.1 Alter

Hinsichtlich des Alters unterscheiden sich die Internetnutzer deutlich von
der Struktur der deutschen Gesamtbevélkerung. Wie verschiedene

Studien zeigen, sind vor allem die 20- bis 50-J&hrigen Uberproportional im

" Vgl. Groppel (1993), S. 12.
"8 \/gl. Bauer/Fischer/Sauer (2000), S. 1142 f.
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Internet vertreten, wenngleich der Anteil der Uber 50-jahrigen Nutzer

immer groRer wird.”®®

Da die Nutzung des Internets eine entscheidende Voraussetzung fur die
Onlinebuchung von touristischen Leistungen ist, kann davon ausgegangen
werden, dass vermehrt Konsumenten unter 50 Jahren das Internet flur
diese Dienste nutzen. Zugleich hat Jungwirth in einer empirischen Studie
belegt, dass die Geschaftsstattentreue bei dlteren Konsumenten ausge-
pragter ist.”®” Neue Vertriebsformen haben es damit schwerer, akzeptiert

zu werden. Es werden folgende Hypothesen aufgestellt:

Hp7a:  Je héher das Alter eines Konsumenten ist, desto eher werden
Informationen liber Reisen im Reiseblro gesucht und desto un-
wahrscheinlicher im Internet.

He7e: Je héher das Alter eines Konsumenten ist, desto eher werden
touristische Leistungen Uber ein Reisebliro gebucht und desto
unwahrscheinlicher im Internet.

3.3.11.2 Geschlecht

Auch genderspezifisch herrschen bei der Nutzung des Internets nach wie

vor soziodemografische Unterschiede.

Wie Studien zeigen, sind Manner nach wie vor deutlich starker in der
Internetnutzerschaft vertreten, wenngleich auch nicht mehr mit solch
gravierendem Abstand, wie noch vor einigen Jahren.”® In vielen Abhand-
lungen wird angenommen, dass Frauen, welche gemeinhin als weniger
technisch interessiert gelten, weniger offen fur die technische Neuerung

Internet sind.’®®

"8 \gl. Statistisches Bundesamt (2008); Fittkau/Maal3 (2008).
87 vgl. Jungwirth (1997).

"8 \gl. Statistisches Bundesamt (2008); Fittkau/Maal3 (2008).
"8 Vgl. Bauer/Fischer/Sauer (2000), S. 1143.
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Es werden fir das Konsumverhalten folgende Hypothesen aufgestellt:

Hpga:  Frauen informieren sich dber touristische Leistungen eher im
Reisebdiiro und eher unwahrscheinlicher im Internet.

Hpsg: Frauen buchen touristische Leistungen eher im Reisebdro und
eher unwahrscheinlicher im Internet.

Hpsc:  Ménner informieren sich (lber touristische Leistungen eher im
Internet und eher unwahrscheinlicher im Reisebliro.

Hpgp: Ménner buchen touristische Leistungen eher im Internet und
eher unwahrscheinlicher im Reisebliro.

3.3.11.3 Bildung

Als letzter soziodemografischer Faktor soll der Bildungsgrad aufgenom-
men werden. Auch hier belegen einige Studien einen deutlichen Zusam-
menhang zwischen Bildungsniveau und Nutzung des Internets.” Es

werden somit folgende Hypothesen aufgestellt:

Hpga:  Je niedriger der Bildungsgrad eines Konsumenten ist, desto eher
werden Informationen (ber Reisen im Reisebliro gesucht und
desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hpgs: Je niedriger der Bildungsgrad eines Konsumenten ist, desto eher
werden touristische Leistungen (ber ein Reisebliro gebucht und
desto unwahrscheinlicher im Internet.

3.3.12 Zeit

Bei der Darstellung der Involvementtheorie wurde im Rahmen des
Situationsinvolvements auf den Faktor ,zeitliche Nahe zur Entscheidungs-
situation“ hingewiesen. Wahrend bei Kaufentscheidungen unter Zeitdruck
kaum mit involviertem Verhalten zu rechnen ist, kann bei langfristig
angelegten Entscheidungsprozessen von einem hohen Involvement und

damit von einer Buchung im Reisebiiro ausgegangen werden.”®"

"0 Vgl. TNS Infratest Holding (2006); Pechtl (2001a), S. 2 ff.
1 vgl. Trommsdorff (1995), S. 1073 f.
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Ein in der Literatur haufig untersuchtes Konstrukt ist zudem der Einfluss
des ,Zeitdrucks” auf die Gewichtung einzelner Betriebsformeneigenschaf-
ten.”®? Dach hat im Rahmen einer Untersuchung herausgefunden, dass
sofern ,Zeitdruck® bei einem Einkauf seitens des Konsumenten vorherge-
sehen wird, ein stationdres Ladengeschaft bevorzugt wird.”®® Der oben
aufgeflihrten Argumentation folgend, wiirde dies bedeuten, dass sowohl
langfristig als auch spontan und unter Zeitdruck geplante Reisen eher im
Reisebiro gebucht werden. Im Internet wirden demnach eher Reisen
gebucht werden, die weder langfristig noch spontan geplant sind. Aus

diesem Grund werden folgende Hypothesen formuliert:

Hsia:  Je langfristiger man eine Reise plant, desto eher werden Infor-
mationen lber Reisen im Reiseblro gesucht und desto unwahr-
scheinlicher im Internet.

Hss: Je langfristiger man eine Reise plant, desto eher werden touristi-
sche Leistungen (ber ein Reiseblro gebucht und desto unwahr-
scheinlicher im Internet.

Hsoa:  Je spontaner (kurzfristiger) man eine Reise plant, desto eher
werden Informationen (ber Reisen im Reisebliro gesucht und
desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hsog:  Je spontaner (kurzfristiger) man eine Reise plant, desto eher
werden touristische Leistungen (ber ein Reisebliro gebucht und
desto unwahrscheinlicher im Internet.

2 \/gl. Achabal/Odegaard-Kriewall/Mcintyre (1983), S. 377 ff.; Mattson (1982), S. 46 ff.;
Putrevu/Ratchford (1997), S. 463 ff.

% vgl. Dach (2002), S. 234.
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3.4 Die Hypothesen und das Kausalmodell

Die Wahl des Vertriebsmediums bei Reisen unterliegt einer Vielzahl von
WirkungsgroéRen. Auf der Grundlage der theoretischen Fundierung wurden
Einflussfaktoren identifiziert, welche im Kontext eine Wirkung auf das
Entscheidungsverhalten besitzen kénnen. Nachfolgende Tabelle fasst die

78 hergeleiteten Forschungshypothesen Uberblicksartig zusammen.

Produktbezogene Einflussgréen

Relevanz

Je héher die Relevanz einer Reise, desto eher werden Informationen ber touristische Leistungen
im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebiro.

Je héher die Relevanz einer Reise, desto eher wird die Reise Uber ein Reiseblro gebucht und
desto unwahrscheinlicher im Internet.

Wahrgenommenes Risiko

- Finanzielles Risiko

Als je teurer eine Reise empfunden wird, desto eher werden Informationen Uber diese Reise im
Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebdro.

Als je teurer eine Reise empfunden wird, desto eher wird die Reise Uber ein Reisebiro gebucht
und desto unwahrscheinlicher im Internet.

- Soziales Risiko

Fir je mehr Personen eine Reise organisiert wird, desto eher werden Informationen tber diese
Reise im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo.

Fur je mehr Personen eine Reise organisiert wird, desto eher wird die Reise Uber ein Reisebiro
gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

- Funktionelles Risiko

Als je neuartiger das Reiseziel empfunden wird, desto eher werden Informationen Uber diese
Reise im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo.

Als je neuartiger das Reiseziel empfunden wird, desto eher wird die Reise Uber ein Reisebiro
gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Erfahrung

- Konkrete Erfahrung

Je groRer die Erfahrung mit einer Destination, desto eher werden Informationen tber diese Reise
im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseblro.

Je groRer die Erfahrung mit einer Destination, desto eher wird die Reise im Internet gebucht und
desto unwahrscheinlicher im Reisebiro.

- Allgemeine Erfahrung

Je groRer die allgemeine Reiseerfahrung, desto eher werden Informationen Giber Reisen im
Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebiiro.

Je groRer die allgemeine Reiseerfahrung, desto eher wird eine Reise im Internet gebucht und
desto unwahrscheinlicher im Reisebiro.

Komplexitat

Je groRer die Komplexitét einer Reise, desto eher werden Informationen Uber diese Reise im
Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebiro.

H Je groRer die Komplexitét einer Reise, desto eher wird die Reise Uiber ein Reisebiro gebucht und
R4B desto unwahrscheinlicher im Internet.

Medienbezogene EinflussgréSen

Erfahrung

- Nutzungshéufigkeit

Je haufiger das Internet benutzt wird, desto eher werden Informationen tber Reisen im Internet
gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebiro.

Je haufiger das Internet benutzt wird, desto eher werden touristische Leistungen im Internet
gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebiro.

Je haufiger Reisebiiros besucht werden, desto eher werden Informationen Gber Reisen im
Reisebiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Je haufiger Reiseburos besucht werden, desto eher werden touristische Leistungen tber ein
Reisebiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

- Nutzungsart

Je haufiger das Internet als Einkaufsstéatte benutzt wird, desto eher werden Informationen tiber
Reisen im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebiro.

Je haufiger das Internet als Einkaufsstéatte benutzt wird, desto eher werden touristische
Leistungen im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo.

HR1A

HR1B

Hr2a

Hr2s

Hrac

Hr2p

Hr2e

Hror

Hrsa

Hrss

Hrsc

Hr3p

Hraa

Huia

Huis

Huic

Hwu1p

Huza

Huzs
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- Nutzungsintensitét

Huza

Je intensiver das Internet genutzt wird, desto eher werden Informationen Gber Reisen im Internet
gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo.

Huss

Je intensiver das Internet genutzt wird, desto eher werden touristische Leistungen im Internet
gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo.

- Zufriedenheit

Hwmaa

Je grofRer die allgemeine Zufriedenheit mit Reiseangeboten im Internet ist, desto eher werden
Informationen Uber Reisen im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo.

Huag

Je groRer die allgemeine Zufriedenheit mit Reiseangeboten im Internet ist, desto eher werden
touristische Leistungen im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebiro.

Huac

Je groRer die allgemeine Zufriedenheit mit Reisebiros ist, desto eher werden Informationen Uber
Reisen im Reisebiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hwmap

Je groRer die allgemeine Zufriedenheit mit Reisebiros ist, desto eher werden touristische
Leistungen Uber ein Reisebiiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

- Buchungserfahrung

Husa

Je positiver die Buchungserfahrung im Internet ist, desto eher werden Informationen Uber Reisen
im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebiro.

Huss

Je positiver die Buchungserfahrung im Internet ist, desto eher werden touristische Leistungen im
Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebiro.

Husc

Je positiver die Buchungserfahrung im Reisebdro ist, desto eher werden Informationen tber
Reisen im Reiseblro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Husp

Je positiver die Buchungserfahrung im Reiseburo ist, desto eher werden touristische Leistungen
Uber ein Reisebiiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Wahrgenommenes Risiko

- Sicherheit finanzieller Transaktionen

Huea

Als je unsicherer finanzielle Transaktionen im Internet empfunden werden, desto eher werden
Informationen Uiber Reisen im Reisebiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hues

Als je unsicherer finanzielle Transaktionen im Internet empfunden werden, desto eher werden
touristische Leistungen Uber ein Reiseblro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

- Datenschutz

Huza

Als je starker datenschutzrechliche Bedenken im Internet empfunden werden, desto eher werden
Informationen Uiber Reisen im Reisebiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Huzs

Als je starker datenschutzrechliche Bedenken im Internet empfunden werden, desto eher werden
touristische Leistungen Uber ein Reiseblro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

- Informationssicherheit

Husa

Als je sicherer Informationen im Internet empfunden werden, desto eher werden Informationen
Uber Reisen im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo.

Huss

Als je sicherer Informationen im Internet empfunden werden, desto eher werden touristische
Leistungen im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo.

Husc

Als je positiver die Beratungskompetenz im Reisebiiro empfunden wird, desto eher werden
Informationen Uiber Reisen im Reisebiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hwusp

Als je positiver die Beratungskompetenz im Reisebiro empfunden wird, desto eher werden
touristische Leistungen Uber ein Reisebiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Komplexitat

- Informationssuche

Hwmoa

Als je komplizierter die Informationssuche im Internet empfunden wird, desto eher werden
Informationen Uber Reisen im Reisebiiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hwos

Als je komplizierter die Informationssuche im Internet empfunden wird, desto eher werden
touristische Leistungen Uber ein Reiseblro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hwmoc

Als je komplizierter die Informationssuche im Reiseblro empfunden wird, desto eher werden
Informationen Uber Reisen im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebiro.

Hwmop

Als je komplizierter die Informationssuche im Reiseblro empfunden wird, desto eher werden
touristische Leistungen im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebiro.

- Buchung

Hwm1o0a

Als je komplizierter die Buchung im Internet empfunden wird, desto eher werden Informationen
Uber Reisen im Reisebiiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hwm1o8

Als je komplizierter die Buchung im Internet empfunden wird, desto eher werden touristische
Leistungen Uber ein Reisebiiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hwu1oc

Als je komplizierter die Buchung im Reisebiiro empfunden wird, desto eher werden Informationen
Uber Reisen im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebiro.

Hu1op

Als je komplizierter die Buchung im Reisebiro empfunden wird, desto eher werden touristische
Leistungen im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo.

Nutzen

Hu11a

Als je gréRer der Nutzen des Internets fir den Kauf von Reisen empfunden wird, desto eher
werden Informationen im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebdro.

Hu11s

Als je gréRer der Nutzen des Internets fir den Kauf von Reisen empfunden wird, desto eher
werden diese Leistungen im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebdro.

Hu11c

Als je gréRer der Nutzen des Reisebiiros fur den Kauf von Reisen empfunden wird, desto eher
werden Informationen im Reisebiiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hwu11p

Als je gréRer der Nutzen des Reisebiiros fur den Kauf von Reisen empfunden wird, desto eher
werden diese Leistungen Uber ein Reiseblro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.
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Einstellung

Hum1z2a

Je positiver die personliche Einstellung zum Internet fir den Kauf von Reisen ist, desto eher
werden Informationen im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo.

Hu12

Je positiver die personliche Einstellung zum Internet fir den Kauf von Reisen ist, desto eher
werden diese Leistungen im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo.

Hu1zc

Je positiver die persénliche Einstellung zum Reisebiiro fur den Kauf von Reisen ist, desto eher
werden Informationen im Reisebiiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hwm12p

Personenbezogene Einflussgréen

Je positiver die persénliche Einstellung zum Reisebiiro fur den Kauf von Reisen ist, desto eher
werden diese Leistungen Uber ein Reisebiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Motive

- Erlebnisorientierung

Hpia

Je ausgepragter die Erlebnisorientierung von Konsumenten ist, desto eher werden Informationen
Uber Reisen im Reisebiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hp1s

Je ausgepréagter die Erlebnisorientierung von Konsumenten ist, desto eher werden touristische
Leistungen Uber ein Reisebiiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

- Preisorientierung

Hp2a

Je ausgepragter die Preisorientierung von Konsumenten ist, desto eher werden Informationen
Uber Reisen im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebiro.

Hp2s

Je ausgepragter die Preisorientierung von Konsumenten ist, desto eher werden touristische
Leistungen im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebiro.

- Convenienceorientierung

Hpsa

Je ausgepragter die Convenienceorientierung (im engeren Sinne) von Konsumenten ist, desto
eher werden Informationen im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebdiro.

Hpss

Je ausgepragter die Convenienceorientierung (im engeren Sinne) von Konsumenten ist, desto
eher werden Reisen im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo.

Hpaa

Je groRer der Wunsch von Konsumenten nach Einkaufsflexibilitat ist, desto eher werden
Informationen Uber Reisen im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo.

Hpas

Je gréfRer der Wunsch von Konsumenten nach Einkaufsflexibilitat ist, desto eher werden Reisen
im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebdiro.

- Bedienungsorientierung

Hpsa

Je ausgepragter die Bedienungsorientierung von Konsumenten ist, desto eher werden
Informationen Uiber Reisen im Reisebiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hpss

Je ausgeprégter die Bedienungsorientierung von Konsumenten ist, desto eher werden
touristische Leistungen Uber ein Reiseblro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

- Kaufoptimierung

Hpea

Je ausgepragter das Motiv der Kaufoptimierung von Konsumenten ist, desto eher werden
Informationen Uber Reisen im Reisebiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hpes

Je ausgepragter das Motiv der Kaufoptimierung von Konsumenten ist, desto eher werden
touristische Leistungen Uber ein Reiseblro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Soziodemografie

- Alter

Hp7a

Je hoher das Alter eines Konsumenten ist, desto eher werden Informationen Gber Reisen im
Reisebiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hp7s

Je héher das Alter eines Konsumenten ist, desto eher werden touristische Leistungen Uber ein
Reisebiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

- Geschlecht

Hpsa

Frauen informieren sich tber touristische Leistungen eher im Reisebiiro und eher unwahrschein-
licher im Internet.

Hpss

Frauen buchen touristische Leistungen eher im Reisebiro und eher unwahrscheinlicher im
Internet.

Hpsc

Méanner informieren sich Uber touristische Leistungen eher im Internet und eher unwahrscheinli-
cher im Reiseburo.

Hpsp

Ménner buchen touristische Leistungen eher im Internet und eher unwahrscheinlicher im
Reisebiro.

- Bildung

Hpoa

Je niedriger der Bildungsgrad eines Konsumenten ist, desto eher werden Informationen tber
Reisen im Reisebiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hpgs

Je niedriger der Bildungsgrad eines Konsumenten ist, desto eher werden touristische Leistungen
Uber ein Reisebiiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.
Situationsbezogene EinflussgréBen

Zeit

Hs1a

Je langfristiger man eine Reise plant, desto eher werden Informationen Uber Reisen im Reisebiro
gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hsis

Je langfristiger man eine Reise plant, desto eher werden touristische Leistungen Uber ein
Reisebiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hs2a

Je spontaner (kurzfristiger) man eine Reise plant, desto eher werden Informationen tber Reisen
im Reiseburo gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Hs2s

Je spontaner (kurzfristiger) man eine Reise plant, desto eher werden touristische Leistungen tber
ein Reisebiiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Tabelle 3: Die 78 Forschungshypothesen im Uberblick
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Die in Tabelle 3 zusammengefassten Hypothesen sollen im Rahmen eines
Gesamtmodells einer simultanen Prifung unterzogen werden. Nachste-
hende Abbildung zeigt das Kausalmodell, welches aus den zuvor darge-
stellten Hypothesen zusammengefuhrt wurde. Die beiden abh&ngigen
Variablen ,Information“ und ,Buchung“ wurden dabei zur Wahrung der

Ubersichtlichkeit aufken platziert.

Pr spiakang

Fiwrr - vl pr Ruiaiinik:

Fomatizc-pl B Sieickie bz

Eazmisles Reke s

Fatath, &2 Stisee-Tah-una

Bl gemane oaseedahiong

FH A wailn?

sha Ageer Rai

Il ahon . B iy

e Erkoonagiad
(Fox i | La gingtgaer 2e P anuing
Eorzlnshase | de- Farung

Abbildung 33: Das entwickelte Kausalmodell
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E EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG

In der empirischen Analyse dieser Arbeit gilt es, die 78 Forschungshypo-
thesen im Rahmen des aufgestellten Kausalmodells zu tGberprifen. Hierzu
ist zunachst ein Untersuchungsdesign festzulegen werden, um anschlie-
Rend die Hypothesen mittels der erhobenen Daten im Rahmen einer
Kausalanalyse auszuwerten. Dabei wird auch die Gite des Erhebungsin-

struments kontrolliert.
1 Design der empirischen Untersuchung

1.1 Ziel der Untersuchung

Im Mittelpunkt der Untersuchung steht die Prifung der postulierten
Zusammenhange von Ursache und Wirkung. Das Ziel ist es, die Einfluss-
faktoren auf die Praferenz der Konsumenten fur die Vertriebsmedien
Reiseblro und Internet im Hinblick auf die Informationsphase und die
Buchung zu identifizieren. Auch wenn davon ausgegangen werden kann,
dass die mdéglichen Einflussfaktoren interagieren, so steht die Beschrei-
bung der Abhangigkeiten zwischen den Faktoren nicht im Fokus der

vorliegenden Arbeit.

1.2 Erhebungsmethode

Zur Erhebung empirischer Daten existieren zahlreiche methodische
Ansitze.”® In der vorliegenden Studie findet eine Kombination aus
schriftlicher und mindlicher Befragung Anwendung. Dadurch kénnen die
Vorteile beider Varianten genutzt und eventuelle Nachteile der schriftli-
chen Befragung vermieden werden.”® Dies bedeutet konkret, dass die

6 erhoben wurden,

Daten mithilfe eines standardisierten Fragebogens’®
wobei die Probanden den Bogen selbst ausfiillen konnten, ein Interviewer

jedoch fur eventuelle Rickfragen zur Seite stand.

% Vgl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen (1994), S. 737 ff.
5 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2007), S. 158.

" Siehe Fragebogen im Anhang.
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Fiur eine standardisierte schriftliche Befragung sprechen auch die verein-
fachte Uberpriifung von Reliabilitat (Zuverlassigkeit) und Validitat (Guiltig-
keit) der empirischen Messungen sowie eine Auswertung mit aussagekraf-

tigen Analyseverfahren.

1.3 Auswabhl der Stichprobe

Die Grundgesamtheit der Untersuchung bilden alle Konsumenten, welche
einmal im Jahr oder ofter verreisen und dabei die Reise vorher buchen.
Gelegenheitsreisende sind daher genauso ausgenommen wie Touristen,
die ohne Buchung in den Urlaub fahren. Weitere Ausschlusskriterien
wurden nicht festgelegt. Die Ermittlung reprasentativer Ergebnisse steht
allerdings nicht im Mittelpunkt des Forschungsinteresses, sondern viel-
mehr die Uberpriifung des entwickelten Untersuchungsmodells und damit

der datengestiitzte Nachweis der aufgestellten Kausalzusammenhange.”’

Alter | 20-29 Jahre | 30-39 Jahre | 40-49 Jahre | 50-59 Jahre | 60-69 Jahre Gesamt

Haufigkeit 85 76 79 80 80 400

Prozent 21,3 % 19,0 % 19,7 % 20,0 % 20,0 % 100,0 %
Geschlecht weiblich méannlich Gesamt
Haufigkeit 199 201 400
Prozent 49,7 % 50,3 % 100,0 %

Volks-/ . . . (Fach-)Hoch- Promotion/

Abschluss Hauptschule Mittlere Reife | (Fach-)Abitur schulstudium Habilitation Gesamt

Haufigkeit 43 115 109 116 17 400

Prozent 10,7 % 28,7 % 27,3 % 29,0 % 4,3 % 100,0 %

Tabelle 4: Soziodemografische Struktur der Stichprobe

Die Auswahl der Probanden erfolgte nach dem Zufallsprinzip, nach
MalRgabe einer nach Alter und Geschlecht festgelegten Quotierung. Die
Gesamtstichprobe umfasst 400 Personen, die im Sommer 2007 in Min-
chen persénlich befragt wurden. Die Befragung fand mit Unterstitzung
eines Laptops statt (CAPI)®® sodass die Daten unmittelbar nach Ab-

schluss der Befragung zur Auswertung zur Verfiigung standen.

7 Vgl. Stumpp, S. (2000), S. 176

798 Computer-Aided Personal Interview
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Tabelle 4 zeigt die Struktur der Stichprobe hinsichtlich der drei soziode-

mografischen Merkmale.
2 Priifung des Strukturgleichungsmodells

2.1 Die Vorgehensweise bei der Auswertung des Modells

Der Einsatz von Strukturgleichungsmodellen erlaubt es, Beziehungen
zwischen latenten Variablen in einem Gesamtmodell zu analysieren.
Mittels der Kausalanalyse, die auf der Grundlage von empirisch gemesse-
nen Varianzen und Kovarianzen von Indikatorvariablen Parameterschat-
zungen vornimmt, kénnen RuUckschlisse auf Abh&ngigkeitsbeziehungen
getroffen werden.”®® Die Schatzung dieser Beziehungen geschieht mittels

des Computerprogramms AMOS 7.0.

Die Beziehung zwischen latenten Variablen und Indikatoren kann zum
einen reflektiver und zum anderen formativer Natur sein.?’® Ein reflektives
Messmodell unterscheidet sich von einem formativen Modell vor allem in
der Richtung der Kausalitat zwischen der Variablen und ihren Indikatoren.
Bei reflektiven Messmodellen verursacht das Konstrukt die ihm zugeord-
neten Indikatoren. Andert sich der Wert der latenten Variablen, so veran-
dern sich in gleicher Weise auch die Auspragungen ihrer Indikatoren. Da
die Indikatoren in einem reflektiven Messmodell austauschbare Messun-
gen der Konstrukte darstellen, sollten alle Indikatoren stark miteinander

korrelieren &’

Im Gegensatz dazu liegt formativen Modellen die Annahme zugrunde,
dass die beobachtbaren Indikatoren das hypothetische Konstrukt verursa-
chen. Folglich wird das Konstrukt als die Linearkombination seiner
Indikatoren definiert.2%> Andert sich ein Indikator, so verandert sich auch

der Wert des hypothetischen Konstrukts, unabhangig von den Auspragun-

9 vgl. Homburg (1989), S. 2.

890 vgl. Albers/Hildebrandt (2006), S. 3 ff.; Fassott/Eggert (2005), S. 37 ff.;
Jarvis/MacKenzie/Podsakoff (2003), S. 199 ff.

81 vgl. Eberl (2004), S. 4; Bollen/Lennox (1991), S. 308.
892 v/gl. Fassott/Eggert (2005), S. 36 ff.
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gen der Ubrigen Indikatoren. In einem formativen Messmodell korrelieren

die Indikatoren nicht zwingend.

Zur Vermeidung von Fehlspezifikationen sollte die Operationalisierung von
latenten Variablen daraufhin Uberprift werden, ob sie formativer oder
reflektiver Art sind.®%® Vor allem bei der Beurteilung der Giite des Struk-
turmodells ist zwischen reflektiven und formativen Konstrukten zu unter-
scheiden, da flir formative Konstrukte faktisch keine geeigneten statisti-
schen Methoden existieren, um die Gute der Operationalisierung zu
beurteilen.®* Die in der vorliegenden Arbeit verwendeten Indikatoren zur

Operationalisierung der latenten Variablen sind reflektiv.

Die Operationalisierung der Konstrukte muss den Anforderungen der
Reliabilitdt (Zuverlédssigkeit) und der Validitat (Gultigkeit) gentgen. Es gilt
zu Uberprifen, wie gut die empirisch erhobenen Items den wahren Wert

des Konstruktes widerspiegeln.®®

Kriterien der ersten Generation Grenzwert
Erklarte Varianz =0,5
Cronbachs Alpha 20,7
Item-to-Total-Korrelation 20,5
Kriterien der zweiten Generation Grenzwert
Globale Mal3e

X2/df <5
RMSEA <0,08

GFlI 20,9

AGFI 20,9

CFI 20,9

NFI 20,9

TLI 20,9
Lokale Mal3e

Indikatorreliabilitat 20,2
t-Werte der Faktorladung 22
Faktorreliabilitat >0,6
Durchschnittlich erfasste Varianz (DEV) 20,5
Fornell/Larcker-Kriterium DEV > max r?

Tabelle 5: Glitekriterien zur Beurteilung eines Messmodells

83 vgl. Fassott (2006), S. 67 ff.
84 \gl. Zinnbauer/Eberl (2004), S. 9.
895 vgl. Homburg/Giering (1996), S. 6 ff.



194 E Empirische Untersuchung

Die Gutekriterien, die zur Beurteilung der Messgite von Konstrukten
herangezogen werden, zeigt Tabelle 5.5%° Bei Priifung der Giite soll dabei
nicht das einzelne Kriterium vordergrindig sein, sondern vielmehr im
Zusammenspiel der Kriterien ein Gesamtbild der Modellanpassung

entstehen 8’

2.2 Operationalisierung des Kausalmodells

Zur simultanen Prifung der abgeleiteten Forschungshypothesen bzw. des
Strukturgleichungsmodells im Rahmen einer Kausalanalyse soll nachfol-
gend die Operationalisierung der jeweiligen Faktoren und Konstrukte fur
die empirische Erfassung aufgezeigt werden. Alle mit sogenannten ltems
operationalisierten Einflussfaktoren werden, mit Ausnahme der soziode-
mografischen Daten, mit Hilfe einer 6-stufigen Rating-Skala erhoben
werden. Mit Verwendung einer 6-stufigen Skala wurde bewusst auf eine
neutrale Kategorie verzichtet. Damit wird der Proband ,gezwungen® sich

zumindest fur eine Tendenz zu entscheiden.

Die Skalen sind in der Regel in einzelne Kategorien unterteilt, wobei
entweder alle oder nur die Randkategorien verbal bezeichnet werden.®%®
Sofern Probanden die Abstdnde zwischen den Kategorien als gleich grof}
empfinden, ist die Annahme zu rechtfertigen, dass die Daten auf Intervall-
skalenniveau gemessen werden.®” In der vorliegenden Untersuchung
werden die Randkategorien mit den Begriffen ,Trifft voll zu®“ bis ,Trifft

Uberhaupt nicht zu“ bezeichnet.

In einem ersten Schritt werden mit Hilfe einer konfirmatorischen Faktoren-
analyse die latenten Konstrukte identifiziert, um dann in einem zweiten
Schritt das Strukturmodell, also die Beziehungen zwischen den latenten

Variablen, zu schatzen.

806 Vgl. Fornell (1986), S. 408 ff.; Gerbing/Anderson (1998), S. 186 ff.; Homburg/Giering
(1996), S. 8; Joreskog (1969), S. 183 ff.; Homburg/Baumgartner (1998), S. 351 ff.

87 vgl. Bagozzi/Yi (1988), S. 82.
88 vgl. Green/Tull (1982), S. 162 f.
899 vgl. Trommsdorff (1975), S. 84 f.
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2.2.1 Operationalisierung der abhéngigen Variablen

Die abhangigen Variablen im aufgezeigten Kausalmodell betreffen die
Praferenz des Vertriebsmediums hinsichtlich Information und Buchung.
Als zu untersuchende Medien wurden das Internet und das stationare

Reiseblro konkretisiert.

Zur Prifung des Modells missen allerdings konkrete Reisen abgefragt
werden, um im Rahmen der produktbezogenen Einflussfaktoren deren
Relevanz, deren Komplexitdt, deren Risiko sowie eine persénliche
Erfahrung als mdgliche Einflussvariablen zu eruieren. Es genigt also
nicht, lediglich allgemeine Statements zu Reisen einzuholen, sondern es
bedarf einer spezifischen Messung persénlicher Einstellungen und

Erfahrungen beziiglich konkreter Reisen.

Da es im Rahmen der Untersuchung aus Praktikabilitdtsgrinden nicht
mdglich ist, unzahlige Reisetypen, Destinationen und Leistungstrager zu
erheben, werden als Bezugsgegenstand drei konkrete, unterschiedliche

Urlaubsreisen und Reisetypen gewahlt:

1. Die Pauschalreise: Mit dem Partner (also zu zweit) fir zwei Wochen
nach Gran Canaria. Inbegriffen sind Hin- und Rickflug sowie ein Hotel
fur 14 Nachte.

2. Die Gruppenreise: Mit einer Gruppe von Freunden (insgesamt
acht Personen) fur eine Woche eine Tour durch das stdliche Schwe-
den. Inbegriffen sind hierbei Hinflug nach Malmé, Miete eines Klein-
busses, sieben Ubernachtungen in sieben unterschiedlichen Ho-

tels/Pensionen, Rickflug von Géteborg.

3. Die Stadtereise: Mit drei Freunden/Freundinnen Uber ein verldngertes
Wochenende Uber Paris nach London. Hierbei sind inbegriffen Hinflug
nach Paris, zwei Ubernachtungen, Flug von Paris nach London, zwei

Ubernachtungen, Riickflug von London

Die Reisetypen wurden unter Bertcksichtigung folgender Kriterien ge-
wéhlt: Unterschiede hinsichtlich Ladnge der Reise, Destination, Anzahl der

Reiseteilnehmer, Organisationsform und Reiseanlass.

Es kamen somit drei Versionen des Fragebogens zum Einsatz, wobei

jeder Proband nur zu einer Version befragt wurde. Im Rahmen der
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Befragung wurde der Proband gebeten, sich vorzustellen die jeweils
ausgefuhrten Reisen zu planen. Dass hierbei auch etwaige persoénliche
Erfahrungen mit der ein oder anderen Destination bzw. Reise mit in die
Beurteilung eingehen, ist beabsichtigt und dem Untersuchungszweck

dienlich.

Bei der Operationalisierung der abhangigen Variablen kommen damit
Iltems zur Anwendung, welche konkret auf die jeweils im Fragebogen
genannte Reise Bezug nehmen. Da die jeweiligen Reisen nur hypothe-
tisch sind, erfolgt die Formulierung dieser Variablen im Konjunktiv und
orientiert sich zugleich an bewahrten Instrumenten zur Messung von
Verhaltensabsichten.?'® Tabelle 6 zeigt die verwendeten Indikatoren der

abhéangigen Variable ,Information®.

Items ,,Information“ Ratingskala
Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich mich (iber die ) B}
genannte Reise im Reisebiiro informieren wiirde. (1) » Trifft voll an ganz zu
is

Ich kdnnte mir sehr gut vorstellen, mich (ber die genannte | Trifft (iberhaupt nicht zu*
Reise im Internet zu informieren. (sps)

Tabelle 6: Die Operationalisierung der abhdngigen Variable ,Information”

Da die beiden in Tabelle 6 gezeigten ltems sp1 und sp3 auch gleichzeitig
zutreffen kénnen, indem beispielsweise der Proband sich sowohl im
Reisebilro als auch im Internet informiert — auch der umgekehrte Fall,
dass sich der Befragte bei keiner der beiden vorgegebenen Alternativen
informiert, ist denkbar — gehen beide Indikatoren, als sogenannte Ein-
Item-Faktoren in das Strukturmodell ein. Die abhéngige Variable ,Informa-
tion“ wird folglich in zwei abhangige Variablen ,Information im Reiseburo*

und ,Information im Internet” aufgeteilt.

FUr die abhangige Variable ,Buchung“ kommen die in Tabelle 7 gezeigten

Items zur Anwendung.

810 vgl. Braunstein (2001), S. 198 ff.
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Items ,,Buchung” Ratingskala
Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich die genannte Reise ] .
im Reisebiiro buchen wiirde. w1  Trifft voll Z’?d ganz zu
is
Ich kdnnte mir sehr gut vorstellen, die genannte Reise im | Trifft (iberhaupt nicht zu*

Internet zu buchen. w3

Tabelle 7: Die Operationalisierung der abhéngigen Variable ,,Buchung“

Im Gegensatz zur Information kann die Buchung einer konkreten Reise
nur Uber ein Medium erfolgen. Die beiden Items bilden somit die latente
Variable ,Buchung“. Da eine konfirmatorische Faktorenanalyse bei
lediglich zwei Items aufgrund einer negativen Zahl von Freiheitsgraden

t,811

nicht méglich is wurde die Gute des Messmodells lediglich durch die

als Gutekriterien der ersten Generation bezeichneten MalRe ,Cronbachs
Alpha“, ,ltem-to-Total-Korrelation® und ,erklérter Varianzanteil* bewer-

tet 812

Messmodell ,,Buchung“

Faktor- t-Wert d. | ltem-Total- Indikator- Faktor- Cron- Erklarter
Indikator Faktor- Korre- e s DEV bachs Varianz-
ladung ) reliabilitat | reliabilitat .
ladung lation Alpha anteil
w1 - - 0,57 -
0,76 68,4 %
w3* - - 0,57 - °

* = umcodiert
Tabelle 8: Glitekriterien des Messmodells ,Buchung*

Alle drei Kriterien liegen Uber den geforderten Mindestnormen und zeigen

somit eine ausreichende Reliabilitdt des Messmodells.

2.2.2 Operationalisierung der unabhédngigen Variablen

2.2.2.1 Reiserelevanz

Als Relevanz wurde die persdnliche Wichtigkeit der Reise, der symboli-
sche und hedonistische Wert der Reise sowie die Tragweite negativer
Konsequenzen subsumiert.®’® Die groRtenteils aus der Involvement-
theorie stammenden Komponenten werden durch Items erhoben, die aus

den mehrfach validierten Messinstrumenten von Laurent und Kapferer®*

811 vgl. Loevenich (2002), S. 193.

812 \/gl. Backhaus et al. (2003), S. 373.
® Vgl. Kap. D3.3.1

1% Vgl. Laurent/Kapferer (1985), S. 44.

o
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und Jain und Srinivasan®'® hervorgehen. Als Bezugsgegenstand dienen

die genannten Reisetypen.

Items ,,Reiserelevanz* Ratingskala

Die genannte Reise wére fiir mich sehr wichtig. (1)

, Trifft voll und ganz zu*
bis

Reisen haben fiir mich im Allgemeinen eine sehr geringe | , Trifft iiberhaupt nicht zu*

Relevanz. (4

Die genannte Reise wiirde mir sehr viel Spall machen. (s

Tabelle 9: Die Operationalisierung der ,Reiserelevanz*

Die in nachstehender Tabelle aufgefihrten Gitekriterien weisen auf eine

gute Modellanpassung hin. Alle geforderten Mindestwerte wurden erfillt.

Messmodell ,,Reiserelevanz®
t-Wert d. | Item-Total- . Cron- Erklarter
Indikator | T aKtor- Faktor- Korre- Indikator- Faktor- DEV bachs Varianz-
ladung . reliabilitat | reliabilitat .
ladung lation Alpha anteil
rr 0,70 4,89 0,50 0,49
r3* 0,46 4,53 0,41 0,23 0,76 0,51 0,73 58,2 %
rrd 0,78 - 0,53 0,61
* = umcodiert

Tabelle 10: Glitekriterien des Messmodells ,Reiserelevanz*

2.2.2.2 Wahrgenommenes Risiko

Das wahrgenommene Risiko wurde in finanzielles, soziales und funktio-
nelles Risiko unterteilt. FUr die Operationalisierung des wahrgenommenen
Risikos existieren zahlreiche Moglichkeiten.®'® Der vorliegenden Studie
liegt eine Einteilung zugrunde, welche bereits in Kapitel D.3.1.2 herausge-
arbeitet wurde. Demnach wird das wahrgenommene Risiko durch die
Komponenten ,Unsicherheit® und ,Wichtigkeit* abgebildet. Hinsichtlich der
mathematischen Verbindung beider Komponenten wird die multiplikative

Variante gewahit.?"

Es werden im Rahmen der Erhebung die in der nachstehenden Tabelle
aufgefiihrten Items verwendet, wobei das Erstere sich jeweils auf die
Komponente ,Unsicherheit* und das Zweitere sich jeweils auf die persoénli-
che ,Wichtigkeit” bezieht. Als Bezugsgegenstande dienen die ausgewahl-

ten Reisetypen.

815 vgl. Jain/Srinivasan (1990), S. 594 ff.
816 vgl. Mitchell (1999), S. 169 ff.
817 vgl. ebenda, S. 178 ff.
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Items ,,Reiserisiko“ Ratingskala

Finanzielles Risiko

Die genannte Reise schétze ich sehr teuer ein. (o1

Sollte die genannte Reise tatséchlich sehr teuer sein,
dann wére mir das egal. (o2

Funktionelles Risiko

Das genannte Reiseziel ist komplett neu fiir mich. (3 Trifft voll und ganz zu*

Wenn das genannte Reiseziel tatséchlich nicht meinen bis

Erwartungen entspricht, so wiirde mich das sehr drgern. ,» TTifft dberhaupt nicht zu*
(ro4)

Soziales Risiko

Die genannte Reise fiir [X] Personen zu planen, ist sehr
einfach. (s

Es wére mir dem/den Mitreisenden gegentiber sehr
peinlich, wenn auf der von mir geplanten Reise etwas
schieflaufen wiirde. (ro6)

Tabelle 11: Die Operationalisierung des ,Reiserisikos*

In das Strukturmodell gehen die drei multiplikativ verknipften Risikoindika-

toren jeweils als Ein-ltem-Faktoren ein.

2.2.2.3 Konkrete Reiseerfahrung

Die persénliche Erfahrung mit Destinationen, Reisearten und Leistungs-
tragern als mdglicher Einflussfaktor resultiert aus dem Involvementkon-
strukt, wie in Kapitel D.3.1.3 beschrieben. Im Rahmen der
Hypothesenbildung wurde zwischen konkreter und allgemeiner Reiseer-
fahrung unterschieden. Zur Erhebung der auf ein bestimmtes Reiseziel

bezogenen konkreten Reiseerfahrung finden folgende Items Verwendung.

Items ,,Konkrete Reiseerfahrung“ Ratingskala
Ich habe iberhaupt keine Erfahrung mit dem genannten
Reiseziel. (o , Trifft voll und ganz zu*“
Ich habe bereits sehr viel (iber das genannte Reiseziel bis
gehort. (e2) ,» TTifft (berhaupt nicht zu*

Das genannte Reiseziel ist komplett neu fiir mich. (3

Tabelle 12: Die Operationalisierung der ,konkreten Reiseerfahrung*

Das im Rahmen einer konfirmatorischen Faktorenanalyse geprifte
Messmodell zeigt eine gute Reliabilitdt. Alle geforderten Grenzwerte

wurden erflllt.
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Messmodell ,,Konkrete Reiseerfahrung“
t-Wert d. | Item-Total- . Cron- Erklarter
Indikator | FaKktor- Faktor- Korre- Indikator- Faktor- DEV bachs Varianz-
ladung . reliabilitat | reliabilitat .
ladung lation Alpha anteil
rel 0,90 - 0,71 0,65
re2 0,50 7,70 0,57 0,25 0,81 0,60 0,77 68,7 %
ro3* 0,80 9,70 0,67 0,80
* = umcodiert

Tabelle 13: Glitekriterien des Messmodells ,Konkrete Reiseerfahrung®

2.2.2.4 Allgemeine Reiseerfahrung

Die allgemeine Reiseerfahrung wurde anhand der folgenden Statements

operationalisiert.

Items ,,Alilgemeine Reiseerfahrung“ Ratingskala

Ich verreise sehr haufig. (es) Trifft voll und ganz zu*

bis
, TTifft (berhaupt nicht zu“

Ich verfiige dber eine grol3e Erfahrung mit Flugreisen. (re3)

Ich habe noch keine Erfahrung mit Reiseveranstaltern. (e4)

Tabelle 14: Die Operationalisierung der ,,Reiseerfahrung*

Die Gutekriterien des operationalisierten Messmodells zeigen zum Teil
kritische Werte. Der Modellfit kann jedoch auch durch Eliminierung einer
der drei Indikatoren nicht verbessert werden. Trotz der unbefriedigenden
identifizierte Faktor

Modellanpassung wird der L2Allgemeine Reise-

erfahrung® in das Strukturmodell genommen.

Messmodell ,,Alilgemeine Reiseerfahrung“
t-Wert d. | Item-Total- . Cron- Erklarter
Indikator Fakior- Faktor- Korre- Indikator- Faktor- DEV bachs Varianz-
ladung . reliabilitdt | reliabilitat .
ladung lation Alpha anteil
re3 0,43 - 0,32 0,23
re4* 0,58 2,73 0,51 0,34 0,65 0,43 0,55 47,9 %
re5 0,49 3,05 0,48 0,24
* = umcodiert

Tabelle 15: Giitekriterien des Messmodells ,Allgemeine Reiseerfahrung”

2.2.2.5 Reisekomplexitat

Die Komplexitat wurde anhand der Merkmale Anzahl und Heterogenitat
der Elemente konzeptualisiert.?"® Zugleich wurden in Kapitel D.3.1.4 die
objektive und die subjektive Komplexitdt von touristischen Leistungen

unterschieden. Beide Varianten wurden wie folgt operationalisiert:

818 \/gl. Homburg/Kebbel (2001), S. 480.
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Items ,,Reiserkomplexitat‘

Ratingskala

Die genannte Reise setzt sich aus vielen unterschiedli-
chen Einzelleistungen zusammen. (1)

Die genannte Reise erscheint mir sehr komplex. ()

Es ist sehr zeitintensiv, die genannte Reise zu organisie-
ren. (rk3)

Die Organisation genannter Reise wiirde mir sehr leicht
fallen. (xa

, Trifft voll und ganz zu“

,» TTifft dberhaupt nicht zu*

bis

Tabelle 16: Die Operationalisierung der ,,Reisekomplexitat”

Die zu beobachtenden Gitekriterien indizieren eine gute Reliabilitat des

Messmodells. Alle Messvariablen Ubertreffen die geforderte Norm. Zudem
erweisen sich alle Faktorladungen als signifikant.
Messmodell ,,Reisekomplexitat”
t-Wert d. | Item-Total- . Cron- Erklarter
Indikator | T aKtor- Faktor- Korre- Indikator- Faktor- DEV bachs Varianz-
ladung | . reliabilitat | reliabilitat .
adung lation Alpha anteil
rk1 0,55 4,46 0,39 0,31
rk2 0,59 4,56 0,49 0,34
0,
3 065 - 053 043 0,84 0,53 0,76 53,3 %
rk4* 0,48 4,09 0,38 0,24

* = umcodiert

Tabelle 17: Glitekriterien des Messmodells ,Reisekomplexitét”

2.2.2.6 Mediennutzung

Hinsichtlich der Dimension ,Nutzung“ wird vor allem die Nutzungshaufig-

keit erfragt. Beim Vertriebskanal ,Internet® interessieren zuséatzlich die

Nutzungsart als Einkaufsstatte und die Intensitat der Nutzung. Letzteres

geht auf das Flowkonstrukt zuriick. Es ergeben sich folgende Items:

Items ,,Mediennutzung*

Ratingskala

Reisebiiro-Nutzungshéufigkeit

Ich nutze regelméaBlig die Dienste eines Reisebliros. mz4

Ich kontaktiere Reisebliros nur sehr selten. (mzs)

Internet-Nutzungshéufigkeit

Ich nutze das Internet sehr selten. mz9)

Die Nutzung des Internets ist mir vertraut. mz10)

Internet-Nutzungsart

Ich kaufe sehr hdufig Produkte im Internet ein. mz11)

Internet-Nutzungsintensitét

Wenn ich das Internet nutze, bin ich véllig darin vertieft.
(mz12)

, TTifft voll und ganz zu*

, Trifft dberhaupt nicht zu*”

bis

Tabelle 18: Die Operationalisierung von ,Mediennutzung*“
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Die Indikatoren ,Nutzungsart” und ,Nutzungsintensitat® gehen jeweils als
Ein-ltem-Faktoren in das Strukturmodell ein. Da die Messmodelle ,Nut-
zungshaufigkeit” nur jeweils aus zwei Indikatoren bestehen, entfallt die

Uberpriifung ihrer Messgiite auf der Basis der konfirmatorischen Fakto-

renanalyse.
Messmodell ,,Reisebiiro-Nutzungshaufigkeit*

t-Wertd. | ltem-Total- . Cron- Erklarter
Indikator Faktor- Faktor- Korre- '”‘?‘k?t.o r F_akt_o_r-" DEV bachs Varianz-

ladung . reliabilitdt | reliabilitat .

ladung lation Alpha anteil

mzd - - 064 078 | 81.8%
mz5* - - 0,64 ) 8%

* = umcodiert
Tabelle 19: Giitekriterien des Messmodells ,Reisebiiro-Nutzungshéaufigkeit”

Die in den Tabellen 19 und 20 gezeigten Gutewerte zeigen ausnahmslos

eine gute Reliabilitdt des Melimodells.

Messmodell ,,Internet-Nutzungshaufigkeit*

Faktor- t-Wertd. | ltem-Total- Indikator- Faktor- Cron- Erklarter
Indikator Faktor- Korre- T S DEV bachs Varianz-
ladung . reliabilitdt | reliabilitat .
ladung lation Alpha anteil
mz9* - - 0,55
0,70 77,3 %
mz10 - - 0,55 °

* = umcodiert
Tabelle 20: Giitekriterien des Messmodells ,Internet-Nutzungshéufigkeit*

2.2.2.7 Medienerfahrung

Die Erfahrung mit den Vertriebsmedien wurde in die Komponenten

»2Allgemeine Erfahrung“ und ,Buchungserfahrung“ unterteilt.

Zur Erfassung der allgemeinen Erfahrung mit den Vertriebsmedien kommt
eine Skala zur Messung der Zufriedenheit zur Anwendung, die die
Zufriedenheitswerte global erhebt.®'® Die Medienerfahrung wird wie folgt

operationalisiert:

819 vgl. Homburg/Werner (1996), S. 95 ff.; Homburg/Fanacht/Werner (1998), S. 392 ff.;
Stauss (1999), S. 10 ff.
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Items ,,Medienerfahrung“ Ratingskala

Reisebiiro-Zufriedenheit

Ich bin mit Reisebdiiros im Allgemeinen sehr unzufrieden.
(met)

Internet-Zufriedenheit

Ich bin mit den Reiseangeboten im Internet im Allgemei-

nen sehr zufrieden. (mes) L, Trifft voll und ganz zu*“
bis
Reisebiiro-Buchungserfahrung , Trifft iiberhaupt nicht zu“

Ich habe mit der Buchung von Reiseleistungen im
Reisebiiro sehr gute Erfahrungen gemacht. (mes)

Internet-Buchungserfahrung

Ich habe mit der Buchung von Reiseleistungen im Internet
sehr gute Erfahrungen gemacht. (me10)

Tabelle 21: Die Operationalisierung der ,Medienerfahrung*

Alle in Tabelle 21 genannten Items gehen direkt als Ein-ltem-Faktoren in

das Strukturmodell ein.

2.2.2.8 Wahrgenommenes Medienrisiko

Die wahrgenommenen Risiken der Vertriebsmedien wurden in finanzielles
Risiko, Datenrisiko und Informationsrisiko unterteilt. Auch hier soll das
wahrgenommene Risiko durch die Komponenten ,Unsicherheit® und

,Wichtigkeit” abgebildet werden. Es ergeben sich folgende ltems:

Items ,,Medienrisiko“ Ratingskala

Finanzielles Risiko

Die Bezahlung im Internet empfinde ich als sehr sicher.
(mo1)

Eine sicherere Bezahlung im Internet ist mir sehr wichtig.
(mo2)

Datenrisiko

Ich habe groRe Bedenken, dass personenbezogene

Daten im Internet an unberechtigte Dritte gelangen. (mos) Trifft voll und ganz zu*

Es ist mir sehr wichtig, dass im Internet keine personen- bis
bezogenen Daten an unberechtigte Dritte gelangen. (mos) , TTifft (iberhaupt nicht zu®
Informationsrisiko

Ich bin mir sehr unsicher, ob angegebene Reise-
informationen im Internet richtig sind. (mos)

Auf die Richtigkeit der Reiseinformationen von Reisebdiro-
mitarbeiten kann man sich immer verlassen. (mo6)

Die Richtigkeit angegebener Reiseinformationen ist mir
sehr wichtig. (mo7)

Tabelle 22: Die Operationalisierung des ,Medienrisikos”
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Nach einer multiplikativen Verknlpfung der jeweiligen Unsicherheits- und

Wichtigkeitsdimension gehen die Indikatoren als Ein-ltem-Faktoren in das

Strukturmodell ein.

2.2.2.9 Medienkomplexitét

Die Komplexitat der Vertriebskanale teilt sich in die Bereiche ,Informati-
onssuche“ und ,Buchung“. Analog zur Reisekomplexitdt werden zur
Operationalisierung vor allem die Dimensionen ,Schwierigkeit® und

,Zeitaufwand“ verwendet.

Items ,,Informationskomplexitdt im Internet” Ratingskala

Die Informationssuche im Internet ist sehr zeitaufwendig.
(mk1)

Ich finde die gewiinschten Reiseinformationen und
-angebote im Internet sehr einfach. (mk2)

, Trifft voll und ganz zu*
bis
,» TTifft dberhaupt nicht zu*

Der Zugang ins Internet ist fiir mich problemlos und
einfach méglich. (mze)

Ich empfinde es als sehr einfach, Reiseangebote im
Internet zu finden. (mz7)

Das Finden von Reisesites im Internet empfinde ich als
schwierig. (mzs)

Tabelle 23: Die Operationalisierung der ,Informationskomplexitét im Internet”

Die in Tabelle 24 dokumentierten Gutekriterien liegen nahezu alle Uber
dem postulierten Mal® und bescheinigen damit dem Messmodell ein

ausreichendes Maf} an Reliabilitat und Validitat.

Messmodell ,Informationskomplexitdt im Internet*
Indikator | T aKtor- th;/Etrég. ItelinorTrZEal Indikator- |~ Faktor- DEV t():;grr:s \E/;krluirrtr
ladung ladung lation reliabilitdt | reliabilitat Alpha anteil
mkA1 0,49 6,37 0,48 0,25
mk2* 0,82 14,32 0,69 0,68
mz6* 0,65 11,35 0,51 0,42 0,80 0,51 0,79 66,1 %
mz7* 0,85 - 0,71 0,72
mz8 0,62 10,65 0,61 0,39
* = umcodiert

Tabelle 24: Giitekriterien des Messmodells ,Informationskomplexitét im Internet”

Fir die Operationalisierung der Komplexitdt der Informationssuche im

Reisebiro kommen folgende Iltems zur Anwendung:



E.2 Prifung des Strukturgleichungsmodells

205

Items ,,Informationskomplexitit im Reisebiiro*

Ratingskala

Ich empfinde es als sehr umsténdlich, die passenden
Reiseangebote im Reisebliro zu finden. mz1)

Mein Reisebliro ist sehr einfach zu erreichen. mz2)

Mein Reisebdiiro ist immer fiir mich da. mz3)

Es ist sehr zeitaufwendig, Informationen im Reisebliro zu
erhalten. (mk4

Die Informationssuche liber ein Reisebdiro ist sehr

einfach. (m«s)

,» 1ifft voll und ganz zu*

, TTifft (berhaupt nicht zu“

bis

Tabelle 25: Die Operationalisierung der ,Informationskomplexitdt im Reisebdro*

Der Blick auf die ermittelten Gutekriterien zeigt im Wesentlichen eine gute

Reliabilitdt des Messmodells.

Messmodell ,Informationskomplexitdt im Reisebliro*

Faktor- t-Wertd. | ltem-Total- Indikator- Faktor- Cron- Erklarter
Indikator Faktor- Korre- o S DEV bachs Varianz-
ladung . reliabilitat | reliabilitat .
ladung lation Alpha anteil
mz1 0,35 3,79 0,41 0,16
mz2* 0,71 8,81 0,55 0,50
mz3* 0,81 - 0,39 0,65 0,75 0,49 0,75 53,6 %
mk4 0,37 4,08 0,59 0,17
mk5* 0,58 8,11 0,53 0,34

* = umcodiert

Tabelle 26: Glitekriterien des Messmodells ,Informationskomplexitét im Reisebiiro“

Fur die Beschreibung der empfundenen Komplexitdt der Buchung tber die

beiden Medien kommen folgende Indikatoren zur Anwendung.

Items ,,Buchungskomplexitat”

Ratingskala

Internet

Es ist sehr einfach, Reiseleistungen im Internet zu

buchen. mk3)

Reisebiiro

Die Buchung von Reiseleistungen im Reisebdiro ist sehr
kompliziert. (mke)

, Trifft voll und ganz zu*“

, TTifft (berhaupt nicht zu“

bis

Tabelle 27: Die Operationalisierung der ,,Buchungskomplexitét”

Beide Faktoren gehen direkt als Ein-ltem-Konstrukte in das Strukturmodell

ein.
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2.2.2.10 Nutzen

Die Dimension ,Nutzen“ beinhaltet vor allem den ,persénlichen Vorteil

und das ,Vergnigen®. Die gewahlten Items gestalten sich wie folgt:

Items ,,Mediennutzen*

Ratingskala

Nutzen des Internets

Spal. mn1)

Die Nutzung des Internet zur Reisebuchung macht keinen

von gro3em Vorteil. (mn2)

Die Buchung von Reiseleistungen im Internet ist fiir mich

Nutzen des Reisebiiros

mit Vergniigen. (mn3)

Die Nutzung eines Reisebliros zur Buchung verbinde ich

Vorteil flir mich. mn4

Die Buchung im Reisebdiiro hat im Allgemeinen keinen

,» 1ifft voll und ganz zu*

, Tifft (iberhaupt nicht zu*

bis

Tabelle 28: Die Operationalisierung des ,Mediennutzens®

Bei der Uberprifung der Giite der Messmodelle ,Mediennutzen“ kénnen

wiederum nur die Kriterien der ersten Generation angewendet werden.

Messmodell ,Nutzen des Internets”

Faktor- t-Wert d. | Item-Total- Indikator- Faktor- Cron- Erklarter
Indikator Faktor- Korre- e s DEV bachs Varianz-
ladung . reliabilitat | reliabilitat .
ladung lation Alpha anteil
1* - - 0,57 -
mn - - 074 | 736%
mn2 - - 0,57 -

* = umcodiert

Tabelle 29: Gltekriterien des Messmodells ,Nutzen des Internets”

Wahrend die Gutewerte des Messmodells ,Nutzen des Internets” (Tabelle

29) Uber den geforderten Mindestniveaus liegen, verfehlen zwei der drei

Kriterien im Messmodell ,Nutzen des Reisebilros” (Tabelle 30) die Grenz-

werte. Aufgrund eines guten erklédrten Varianzanteils soll das Modell

dennoch akzeptiert werden.

Messmodell ,,Nutzen des Reisebiiros*

Faktor- t-Wertd. | ltem-Total- Indikator- Faktor- Cron- Erklarter
Indikator Faktor- Korre- T S DEV bachs Varianz-
ladung . reliabilitdt | reliabilitat .
ladung lation Alpha anteil
mn3 - - 0,46 -
- - 0,63 68,1 %
mn4* - - 0,46 - °

* = umcodiert

Tabelle 30: Glitekriterien des Messmodells ,Nutzen des Reisebliros”
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2.2.2.11 Einstellung

Zur Messung der Einstellung existieren zahlreiche empirisch bewahrte
Skalen.??° In Anlehnung an die Arbeit von Childers et al. werden im
Folgenden die zwei Begriffspaare ,gut — schlecht® und ,praktisch —

unpraktisch verwendet.®*'

Items ,,Einstellung“ Ratingskala

Einstellung zum Internet

Das Buchen von Reisen im Internet finde ich persénlich
sehr gut. (mi)

Das Buchen von Reisen im Internet finde ich grundsétzlich
unpraktisch. (miz
, Trifft voll und ganz zu*

Einstellung zu Reisebiiros ) bis )
, TTifft dberhaupt nicht zu®

Das Buchen von Reisen im Reisebdiro finde ich im
Allgemeinen schlecht. mis

Das Buchen von Reisen im Reisebliro finde ich persénlich
sehr praktisch. (mis

Tabelle 31: Die Operationalisierung der Einstellung

Da die beiden Messmodelle ,Einstellung” wiederum nur aus je zwei ltems
bestehen, ist eine konfirmatorische Faktorenanalyse nicht darstellbar. Die
herangezogenen Gutekriterien der ersten Generation zeigen fir das
Modell ,Einstellung zum Internet, wie Tabelle 32 zeigt, im GroRen und

Ganzen eine ausreichende Reliabilitat.

Messmodell ,Einstellung zum Internet”

Faktor- t-Wertd. | Iltem-Total- Indikator- Faktor- Cron- Erklarter
Indikator Faktor- Korre- e S DEV bachs Varianz-
ladung . reliabilitat | reliabilitat .
ladung lation Alpha anteil
mi - - 0,50 - 0,67 76,0 %
mi2* - - 0,50 - ’ e

* = umcodiert
Tabelle 32: Giitekriterien des Messmodells ,Einstellung zum Internet”

Die in Tabelle 33 gezeigten Gutewerte fir das Messmodell ,Einstellung zu
Reiseblros” zeigen teilweise nur eine unzureichende Erflllung festgeleg-
ter Normen. Aufgrund eines relativ hohen erklarten Varianzanteils des

identifizierten Faktors soll das Messmodell jedoch akzeptiert werden.

820 \/gl. Bruner/Hensel (1996), S. 57 ff.
81 Vqgl. Childers et al. (2001), S. 522 f.
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Messmodell ,,Einstellung zu Reisebiiros*

Faktor- t-Wert d. | Item-Total- Indikator- Faktor- Cron- Erklarter
Indikator Faktor- Korre- o S DEV bachs Varianz-
ladung . reliabilitat | reliabilitat .
ladung lation Alpha anteil
mi3* - - 0,48
0,65 71,4 %
mi4 - - 0,48 °

* = umcodiert
Tabelle 33: Giitekriterien des Messmodells ,Einstellung zu Reisebiiros*”

2.2.2.12 Motive

Im Rahmen der Herleitung der Einflussfaktoren wurden finf Motive
identifiziert: die  Erlebnisorientierung, die Preisorientierung, die
Convenienceorientierung, die Einkaufsflexibilitédt, die Bedienungsorientie-
rung und das Motiv der Kaufoptimierung. In mehreren empirischen
Studien hat Gréppel-Klein die Erlebnisorientierung von Konsumenten
erfasst.®? In Anlehnung an diese Arbeiten und unter Beriicksichtigung
einer Untersuchung von Diller werden folgende Items gewahlt, um die

Erlebnisorientierung zu operationalisieren:®%

Items ,,Erlebnisorientierung® Ratingskala
Ich mag gerne die anregende Atmosphére von Geschéften. ] B}
Man kann stets etwas Neues entdecken. mi) » Trifft voll an ganz zu
is
Ich bevorzuge vor allem solche Geschéfte, in denen es , Trifft iberhaupt nicht zu*

Spall macht einzukaufen. pm2)

Tabelle 34: Die Operationalisierung der ,Erlebnisorientierung”

Auch fur das Konstrukt der Preisorientierung existieren zahlreiche Mess-
instrumentarien.?** In Bezug auf die Ausfuhrungen von Loevenich soll
folgendes Set an Items zur Messung der Preisorientierung herangezogen

werden:8%°

822 vgl. Groppel (1991), S. 152 ff.; Groppel-Klein (1998), S. 117 f.

823 vgl. Diller (1990), S. 144 f.

824 Vql. Lichtenstein/Ridgway/Netemeyer (1993), S. 238; Groppel-Klein (1998), S. 117 f.
825 vgl. Loevenich (2002), S. 133.
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Items ,,Preisorientierung” Ratingskala

Fir mich ist bei der Buchung von Reisen vor allem wichtig,
ein preisglinstiges Angebot zu finden. pm3)

Ich verzichte gerne auf besondere Serviceleistungen und » Trifft voll Z’;d ganz zu

buche lieber preiswertere Reisen. (pma4) Trifft tiberhaupt nicht zu*

Bei der Planung von Reisen suche ich oft nach glinstigen
Angeboten. (pms)

Tabelle 35: Die Operationalisierung der ,,Preisorientierung*

Fur das Konstrukt der Convenienceorientierung kann ebenfalls auf das

Messmodell von Loevenich zurlickgegriffen werden, welches als hinrei-

chend valide und reliabel gepriift wurde.?%°

Items ,,Convenienceorientierung“ Ratingskala

Convenienceorientierung im engeren Sinne

Bei der Planung und Buchung von Reisen bin ich nicht
bereit, mehr Zeit als unbedingt nétig aufzuwenden. pme)

Der Aufwand an Zeit und Miihe bei der Planung und ,» 1ifft voll und ganz zu*

Buchung von Reisen lohnt sich, denn dann ist der Urlaub bis

Lbesser, pms) ,» TTifft dberhaupt nicht zu*
Einkaufsflexibilitdt

Oft wiinsche ich mir lédngere Ladendéffnungszeiten, um dann
einzukaufen, wann es mir am besten passt. m7)

Tabelle 36: Die Operationalisierung der ,,Convenienceorientierung*

Auch fur die Bedienungsorientierung gibt es neben der bereits zitierten
Studie von Loevenich wenig validierte Messanséatze, sodass die ltems wie

folgt operationalisiert werden:

Items ,,Bedienungsorientierung* Ratingskala
Es ist empfehlenswert, sich bei der Planung von Reisen ) .
von einem/r Fachmann/frau beraten zu lassen. omo) » Trifft voll Z{"d ganz zu
iS

Bei der Planung und Buchung einer Reise ist die Beratung | | Trifft iberhaupt nicht zu“
durch eine/n Fachmann/frau fiir mich sehr wichtig. pm19

Tabelle 37: Die Operationalisierung der ,,Bedienungsorientierung*

FUr das Konstrukt der Kaufoptimierung kénnen unter Berlicksichtung der
Arbeiten von Gréppel-Klein sowie Pan und Zinkhan folgende Items fir die

Erhebung festgelegt werden:®*

826 \/gl. Loevenich (2002), S. 131 sowie S. 193 f.
827 \vgl. Groppel (1993), S. 12; Pan/Zinkhan (2004), S. 53.
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Items ,,Kaufoptimierung“ Ratingskala
Bei der Reisebuchung ist es mir sehr wichtig, mit relativ ) .
geringem Aufwand exakt das Richtige zu finden. pmr) , Trifft voll Z’?d ganz zu
is
Mein Ziel bei der Planung von Reisen ist es, schnell und , Trifft iberhaupt nicht zu*

unkompliziert die allerbeste Alternative zu finden. pm12)

Tabelle 38: Die Operationalisierung der ,Kaufoptimierung*

Vor der Aufstellung der jeweiligen Messmodelle wurde Uberprtft, ob die
theoretisch abgeleiteten Faktoren durch die empirischen Daten wiederer-
kannt wurden, das heil3t ob eine explorative Faktorenanalyse der zwdlf
Motivitems dieselben finf Faktoren (Motive) hervorbringen wirde. Als
Kriterium zur Bestimmung der Anzahl der zu extrahierenden Faktoren kam
das Kaiser-Guttmann-Kriterium zum Einsatz, wonach nur Faktoren fur die

weitere Analyse benutzt werden, deren Eigenwert groRer als eins ist.??

Die mittels Hauptkomponentenmethode extrahierten Faktoren wurden
einer Varimax-Rotation mit Kaiser-Normalisierung unterzogen. In die
Interpretation der Faktoren flossen zudem lediglich solche, deren Betrag
der Ladung mindestens 0,5 betrug. Darlber hinaus wurde die H6he der

Kommunalititen bericksichtigt.??

Wie aus dem in Tabelle 39 dargestellten Ergebnis der explorativen
Faktoranalyse Uber alle Motivitems hervorgeht, bestétigt sich die theore-
tisch formulierte Faktorstruktur nur zum Teil. Lediglich der Faktor Preisori-
entierung wurde wie erwartet mit den vorliegenden Daten dargestellt. Bei
den anderen Faktoren kommt es hingegen zu Abweichungen. Zum einen
|adt Variable pm7 nicht wie erwartet auf dem zum Konstrukt
Convenienceorientierung gehdrenden Faktor Einkaufsflexibilitédt, sondern
auf dem Faktor Erlebnisorientierung. Zum anderen laden die Indikatoren
pm11 und pm12 auf den Faktor Convenienceorientierung und nicht wie

vermutet auf dem Motiv Kaufoptimierung.

828 \gl. Hair et al. (1998), S. 103.
829 vgl. Rudolf/Mtiller (2004), S. 131.
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Variable Kommunalitaten Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4

PM10 0,81 0,88

PMO09 0,78 0,85

PMO08 0,49 0,60

PMO05 0,75 0,84

PMO03 0,71 0,81

PMO04 0,57 0,71

PMO06 0,63 -0,81

PM11 0,67 -0,79

PM12 0,40 -0,58

PMO1 0,70 0,80

PMO02 0,65 0,78

PMO7 0,55 0,68
Erklarter Varianzanteil 21,3 17,4 12,7 12,7

Tabelle 39: Faktorladungsmatrix ,Motive*

Es ergeben sich durch die explorative Faktorenanalyse folgende neue

Faktoren

o Faktor 1 beschreibt die Indikatoren der Bedienungsorientierung und
erklart insgesamt Uber 21 % der Gesamtvarianz. Das neu hinzuge-
kommene Item pm8 l&sst sich nur so erkldren, als dass die Pro-

banden ein Beratungsgesprach mit Aufwand und Mihe verbinden.

e Faktor 2 besitzt einen Varianzanteil von 17,4 % und bindelt wie

erwartet die Preisorientierung.

e Die Convenienceorientierung spiegelt Faktor 3 wider, der 12,7 %
der Gesamtvarianz erklart. Die neu hinzugekommenen Indikatoren
pm11 und pm12 figen sich sehr gut in das Erklarungsschema des
Faktors ein. Die Kaufoptimierung lasst sich folglich unter die

Convenienceorientierung subsumieren.

e Der vierte Faktor erklart ebenso 12,7 % der Gesamtvarianz und
vereinigt die Variablen, die zur Beschreibung der Erlebnisorientie-
rung zahlen. Ferner |&dt das urspriinglich der Einkaufsflexibilitat
zugedachte Item ,langere Ladendéffnungszeiten® auf diesem Faktor.
Offenbar sehen die Probanden begrenzte Laden6ffnungszeiten als

Hemmnis ihrer Erlebnisorientierung.

Die genannten vier Faktoren sollen folglich in das Kausalmodell eingehen.
Die die Einkaufsflexibilitat und die Kaufoptimierung betreffenden Hypothe-

sen Hpsa und Hpyg sowie Hpea Und Hpgg kbNnen damit nicht mehr verifiziert
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werden. Das Untersuchungsmodell wird daher um diese Hypothesen

reduziert.

Fur die verbleibenden vier Motive wird im Folgenden die Bewertung der

Gute der jeweiligen Messmodelle dargestellt.

Messmodell ,,Bedienungsorientierung“
t-Wert d. | Item-Total- . Cron- Erklarter
Indikator Fakor- Faktor- Korre- Indikator- Faktor- DEV bachs Varianz-
ladung . reliabilitdt | reliabilitat )
ladung lation Alpha anteil
pm8 0,32 4,56 0,30 0,20
pm9 0,79 6,85 0,66 0,62 0,80 0,62 0,72 64,7 %
pm10 0,98 - 0,71 0,97

Tabelle 40: Giitekriterien des Messmodells ,Bedienungsorientierung”

Die Gutekriterien des Modells ,Bedienungsorientierung®, wie in Tabelle 40
dargestellt, zeigen eine hervorragende Reliabilitdt des Messmodells.
Samtliche lokalen Glitewerte Uberschreiten die postulierten Normen und

zeugen somit von einer reliablen und validen Messung.

Messmodell ,,Preisorientierung”
t-Wert d. | Item-Total- . Cron- Erklarter
Indikator Faktor- Faktor- Korre- Incyka_t_o r F_akt_o_r-" DEV bachs Varianz-
ladung . reliabilitat | reliabilitat )
ladung lation Alpha anteil
pm3 0,79 - 0,59 0,63
pm4 0,47 6,79 0,42 0,64 0,71 0,49 0,70 64,3 %
pm5 0,80 7,51 0,59 0,26

Tabelle 41: Glitekriterien des Messmodells ,Preisorientierung*

Die Gesamtbetrachtung der Gitewerte des Modells ,Preisorientierung*
(Tabelle 41) zeigt im Wesentlichen eine hinreichende Reliabilitdt des

Messmodells, wenngleich einige Werte nicht die geforderte Norm erfullen.

Messmodell ,,Convenienceorientierung”
t-Wert d. | Item-Total- . Cron- Erklarter
Indikator Fakior- Faktor- Korre- Indikator- Faktor- DEV bachs Varianz-
ladung . reliabilitdt | reliabilitat .
ladung lation Alpha anteil
pm6* 0,54 4,45 0,54 0,30
pm11* 0,88 - 0,65 0,78 0,67 0,48 0,67 57,6 %
pm12* 0,42 4,22 0,44 0,19
* = umcodiert

Tabelle 42: Glitekriterien des Messmodells ,,Convenienceorientierung*

Tabelle 42 die

,convenienceorientierung®“, die nahezu alle Uber dem postulierten Mal}

zeigt Gutekriterien des Messmodells

liegen und damit dem Modell ein ausreichendes Mall an Reliabilitat

bescheinigen.
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Messmodell ,,Erlebnisorientierung*
t-Wert d. | Item-Total- . Cron- Erklarter
Indikator Fakior- Faktor- Korre- Indikator- Faktor- DEV bachs Varianz-
ladung . reliabilitat | reliabilitat )
ladung lation Alpha anteil
pm1 0,81 - 0,50 0,66
pm2 0,66 4,85 0,48 0,53 0,62 0,42 0,64 58,1 %
pm7 0,38 4.47 0,39 0,24

Tabelle 43: Glitekriterien des Messmodells ,Erlebnisorientierung*

Die ermittelten Giltewerte des Modells ,Erlebnisorientierung®, wie sie
Tabelle 43 zeigt, sind teilweise nur unzureichend. Im Grof3en und Ganzen

kann jedoch noch von einer akzeptablen Reliabilitédt gesprochen werden.

2.2.2.13 Soziodemografie

Zur Messung der soziodemografischen Merkmale existieren unzahlige
Moglichkeiten. Wahrend die Erhebung des Geschlechts offensichtlich
sein durfte, kénnen bei der Evaluation von Alter und Bildungsniveau

unterschiedliche Skalen Anwendung finden.

Das Alter soll in der vorliegenden Untersuchung in die folgenden Bereiche

unterteilt werden:

Altersgruppe

unter 20 Jahre
20-29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre

60 Jahre und é&lter

Tabelle 44: Die Operationalisierung des ,Alters*

Das Merkmal ,Bildung® soll durch den am hdchsten erreichten Schulab-
schluss evaluiert werden. Die nachstehende Tabelle zeigt die Auspragun-

gen:

Bildung
Volks-/Hauptschulabschluss
Mittlere Reife
Abitur
(Fach-)Hochschulabschluss

Promotion/Habilitation

Tabelle 45: Die Operationalisierung der ,Bildung*
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Das Alter und die Bildung der Probanden werden damit auf Ordinal-
skalenniveau gemessen, das Geschlecht mittels einer Nominalskala. Dies
fuhrt dazu, dass eine Aufnahme dieser Einflussfaktoren in das Kausalmo-
dell verwehrt bleibt. Die Auswertung der Einflisse der soziodemografi-
schen Daten auf die Préferenz eines Vertriebsweges erfolgt daher in einer

separaten Analyse.

2.2.2.14 Zeit

Unter dem Begriff ,Zeit“ wird verstanden, wie lang- bzw. kurzfristig eine
Reise geplant wird und wie viel Zeitdruck damit beim Konsumenten
vorherrscht. Validierte Messanséatze sind in nur geringem Mal3e aus der
Literatur abzuleiten und wenn, dann am ehesten fir die Determinante
,Zeitdruck“.%*® Die Formulierung der relevanten ltems ergibt sich daher

groRenteils aus den theoretischen Uberlegungen des Kapitels D.3.3.12.

Items ,,Zeit" Ratingskala

Langfristige Planung

Ich plane Reisen immer sehr langfristiq. (sz1)

Ich buche meinen Urlaub schon lange vor Reiseantritt. (sz2)

Ich lasse mir fiir die Planung meines Urlaubs immer
gentiigend Zeit. (sz3)

,» 1ifft voll und ganz zu*
Kurzfristige Planung bis

, TTifft (berhaupt nicht zu“

Ich entscheide mich oftmals sehr kurzfristig flir eine Reise.
(sz4)

Ich buche héufig spontan und sehr kurz vor Reiseantritt
einen Urlaub. (sz5)

Ich habe oft nur wenig Zeit, meinen Urlaub zu buchen. (sz)

Tabelle 46: Die Operationalisierung des Faktors ,Zeit*

Die Tabellen 47 und 48 zeigen die Bewertung der Giite der beiden

gepriften Messmodelle.

Messmodell ,Langfristige Planung“
t-Wertd. | ltem-Total- . Cron- Erklarter
Indikator | FaKtor- Faktor- Korre- Indikator- Faktor- DEV bachs Varianz-
ladung . reliabilitat | reliabilitat .
ladung lation Alpha anteil
sz1 0,85 - 0,71 0,39
sz2 0,82 11,48 0,69 0,66 0,82 0,60 0,81 72,0 %
sz3 0,63 10,12 0,57 0,72

Tabelle 47: Giitekriterien des Messmodells ,Langfristige Planung*

80 vgl. Putrevu/Ratchford (1997); Miiller (1995), S. 193 f.
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Sowohl das Modell ,Langfristige Planung“ als auch das Messmodell
,Kurzfristige Planung® verzeichnen eine gute Anpassung der postulierten

Beziehungsstruktur an das empirische Datenmaterial.

Messmodell ,,Kurzfristige Planung*“

Faktor- t-Wertd. | ltem-Total- Indikator- Faktor- Cron- Erklarter
Indikator Faktor- Korre- A o DEV bachs Varianz-
ladung ) reliabilitat | reliabilitat .
ladung lation Alpha anteil
sz4 0,91 - 0,62 0,83
sz5 0,71 5,50 0,55 0,59 0,71 0,49 0,69 61,2 %
sz6 0,35 4,49 0,41 0,22

Tabelle 48: Glitekriterien des Messmodells ,Kurzfristige Planung*

2.3 Uberpriifung des Kausalmodells

Nach der Operationalisierung aller abhangigen und unabhangigen
Variablen sowie nach der mit relevanten Gutekriterien durchgefiihrten
Uberpriifung der fir die latenten Variablen entwickelten Messmodelle, wird
im folgenden das gesamte Kausalmodell einer simultanen Schéatzung
unterzogen. Dabei sollen im Rahmen der vorliegenden Untersuchung
aufgrund der groflen Zahl an Einflussfaktoren die latenten Variablen
lediglich mit ihrem Faktorwert in die Analyse eingehen. Zur Berechnung
der Faktorwerte existieren mehrere Maglichkeiten.®®' Die naheliegende
Verwendung von regressionsanalytisch geschétzten Faktorwerten, die im
Rahmen einer explorativen Faktorenanalyse gewonnen werden kénnen,
soll allerdings aufgrund einiger Nachteile im Rahmen dieser Untersuchung

nicht in Betracht gezogen werden.?*

Als Anndherung an die tats&dchlichen Konstruktwerte wird stattdessen die
u.a. von Pechtl mehrfach empirisch validierte Berechnung von sogenann-
ten ,Composite Scores* verwendet.®*® Hierbei werden fiir jeden Proban-
den die Auspragungen der Indikatoren des jeweiligen Konstrukts mit dem
Verhaltnis von, in der konfirmatorischen Faktorenanalyse berechneten,
Faktorladungen und nichterklarter Varianz gewichtet und Gber alle Indika-

toren hinweg aufsummiert.

81 Vgl. Storm van’s Gravesande (2006), S. 253 ff.
82 7u den Nachteilen vgl. Krafft (1995), S. 245 ff.
833 vgl. Pechtl (1998), S. 78 und S. 84; Pechtl (2000), S. 16 f.
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Alle auf diesem Wege errechneten Werte kénnen so zusammen mit den
Ein-ltem-Faktoren in das Strukturmodell, welches somit in ein Pfadmodell

Ubergegangen ist, eingehen, um dessen Anpassungsgute zu beurteilen.

Giitekriterien des Pfadmodells
X2-Wert (Freiheitsgrade) 2235,51 (531) X?/df 4,21
RMSEA 0,077 p-Wert 0,000
GFI (AGFI) 0,86 (0,84) CFI 0,94
NFI 0,91 TLI 0,93

Tabelle 49: Glitekriterien des Pfadmodells

Die in Tabelle 49 gezeigten globalen Gutekriterien weisen im Wesentli-
chen akzeptable Werte auf. Der signifikante X?>-Wert deutet zwar auf eine
Diskrepanz zwischen dem theoretischen und dem empirischen Modell hin.
Mit Ausnahme des GFI und des AGFI liegen die Werte von CFI, NFI und
TLI jedoch jeweils Giber dem geforderten Mindestwert von 0,9 und weisen

somit auf eine gute Modellanpassung hin.

Das simultan geschatzte Strukturmodell wird aus Griinden der Ubersicht-
lichkeit in zwei Abbildungen gezeigt. Abbildung 34 zeigt das mit empiri-
schem Datenmaterial konfrontierte Kausalmodell hinsichtlich der abhangi-
gen Variablen ,Buchung®, Abbildung 35 hingegen in Bezug auf die
.Information®. Die dargestellten Parameterwerte reprasentieren die
Ublicherweise verwendete standardisierte Lésung. Dabei wurden nur
diejenigen Relationen bericksichtigt, die sich mindestens auf dem 10 %-

Niveau als signifikant erwiesen haben.

Ebenso aus Grunden der Ubersichtlichkeit werden die Relationen der
Indikatoren untereinander, in den nachfolgenden Abbildungen nicht
dargestellt, obgleich sie im geschatzten Strukturmodell berlcksichtigt

wurden.
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Abbildung 35: Die Schétzung des Kausalmodells betreffend die ,,Information*”

Bei Betrachtung des gepriiften Kausalmodells zeigen sich einige Abwei-
chungen zwischen dem theoretisch abgeleiteten und dem empirisch
geschéatzten Modell. Dies bedeutet, dass nicht alle postulierten Einfluss-

faktoren eine Relevanz fur die Préferenz fir ein Vertriebsmedium haben.
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3 Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Das nachfolgende Kapitel beschreibt die Ergebnisse der empirischen
Untersuchung, gegliedert nach den vier Einflusskategorien Produkt,
Medium, Person und Situation. Hierbei wird zugleich Uberpruft, welche
Hypothesen sich im Rahmen der Analyse bestétigt haben und welche zu

verwerfen sind.
3.1 Produktbezogene Einflussfaktoren

3.1.1 Relevanz der Reise

Die statistische Uberpriifung des Kausalmodells zeigt einen hochsignifi-
kanten Einfluss der personlichen Relevanz einer Reise auf die Informati-
onsabsicht, sowohl bezogen auf das Internet als auch auf Reisebliros.
Dies bedeutet, dass je relevanter eine Reise ist, desto eher werden in
beiden Medien Informationen eingeholt. Die Hypothese Hgrsa kann somit

nicht bestatigt werden.

Hinsichtlich der Buchung zeigt sich ein signifikanter Zusammenhang,
jedoch lediglich auf dem 10 %-Niveau. Demnach wird eine Reise mit
hoher Relevanz eher im Reisebiro als im Internet gebucht. Hypothese

Hgr1s wurde somit bestatigt.

3.1.2 Wahrgenommene Risiken der Reise

3.1.2.1 Finanzielles Risiko der Reise

Das Ergebnis der Untersuchung zeigt einen hochsignifikanten Einfluss —
auf dem 1 %-Niveau — der H6he des finanziellen Risikos auf die Informati-
onsabsicht im Reiseblro. Je teurer somit eine Reise ist, desto eher
informiert man sich im Reisebiro. Ein vergleichbarer Zusammenhang mit
der Informationsabsicht im Internet sowie mit der Buchungsabsicht konnte
nicht festgestellt werden. Beide Hypothesen (Hg2a, Hr24) missen folglich

abgelehnt werden.
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3.1.2.2 Soziales Risiko der Reise

Bei der Untersuchung des sozialen Risikos war von Interesse, ob die Zahl
der Mitreisenden einen Einfluss auf das Informations- und Buchungsver-
halten hat. Das geprifte Kausalmodell zeigt einen auf dem 10 %-Niveau
signifikanten Einfluss auf die Informationsabsicht im Internet sowie einen
auf dem 5 %-Niveau signifikanten Einfluss auf die Praferenz fur den
Buchungskanal. Je héher somit das soziale Risiko einer Reise empfunden
wird, desto eher informiert man sich im Internet. Die entsprechende
Buchung dieser Reise wird allerdings eher im Reiseblro als im Internet
vorgenommen. Wahrend Hypothese Hgoc somit abzulehnen ist, wurde

Hypothese Hgrzop bestatigt.

3.1.2.3 Funktionelles Risiko der Reise

Das funktionelle Risiko umschreibt die Neuartigkeit eines Reiseziels. Das
Kausalmodell zeigt bei der Informationsabsicht einen hochsignifikanten
positiven Einfluss auf das Internet als Informationsmedium sowie einen
leichten, auf dem 10 %-Niveau signifikanten positiven Einfluss auf das
Reisebiro als Informationskanal. Ahnlich wie bei der Reiserelevanz fiihrt
auch hier ein hohes wahrgenommenes Risiko, in diesem Fall die Neuar-
tigkeit des Reiseziels, zur Information in beiden Kanéalen. Ein Zusammen-
hang mit der Praferenz des Buchungskanals kann empirisch nicht festge-
stellt werden. Beide Hypothesen (Hgr2e und Hgor) miissen daher abgelehnt

werden.

3.1.3 Reiseerfahrung

Im Hinblick auf die Reiseerfahrung konnte sowohl fir die konkrete Erfah-
rung mit einem Reiseziel als auch fiir die allgemeine Reiseerfahrung kein
signifikanter Zusammenhang mit der Informations- oder Buchungsabsicht
festgestellt werden. Alle vier Hypothesen (Hgrsa, Hrss, Hgrsc und Hgsp)

konnten somit nicht bestatigt werden.

3.1.4 Komplexitat der Reise

Fur die H6he der Komplexitédt einer Reise konnte ebenfalls kein Zusam-
menhang mit der Praferenz fir ein Vertriebsmedium festgestellt werden.

Beide Hypothesen (Hgrsa und Hgr4g) sind daher abzulehnen.
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3.1.5 Zusammenfassung der produktbezogenen Einfliisse

Grundannahme bei den produktbezogenen Faktoren war, dass Gegeben-
heiten, die durch die Art der betreffenden Reise bzw. durch die Reise
selbst determiniert werden, das Informations- und Buchungsverhalten
nachhaltig beeinflussen. Die vorliegende empirische Untersuchung hat
ergeben, dass das Reisebiiro insbesondere dann dem Internet als
Buchungskanal bevorzugt wird, wenn die Reise eine hohe persénliche
Relevanz besitzt und ein hohes soziales Risiko aufweist. Als Informati-
onskanal kommen beide Medien gleichermallen zum Zug, sofern die
Reise eine hohe Relevanz besitzt und aufgrund der Neuartigkeit der
Destination ein hohes funktionelles Risiko besteht. Zudem wird das
Internet als Informationskanal préaferiert, wenn die Reise aufgrund ihres

Preises ein hohes finanzielles Risiko hat.

Interessant erscheint im Zusammenhang mit den produktorientierten
Einflussfaktoren, dass offensichtlich die Reiseerfahrung sowie die emp-
fundene Komplexitat einer Reise keine Auswirkungen auf die Praferenz fur

das Vertriebsmedium haben.

Nr. Hypothese Befund
Produktbezogene EinflussgréBen
Relevanz
Je hoher die Relevanz einer Reise, desto eher werden Informationen tiber
Hr1a touristische Leistungen im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im nicht bestatigt
Reisebdiro.
H Je héher die Relevanz einer Re_isg, des_to eher wird die Reise uber ein Reisebiro besttiat
R1B | gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet. 9
Wahrgenommenes Risiko
- Finanzielles Risiko
H Als je teurer eine Reise empfunden wird, desto eher werden Informationen tber nicht bestatiat
RaA diese Reise im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo. 9
H Als je teurer eine Reise empfunden wird, desto eher wird die Reise Uber ein nicht bestétiat
R2B Reisebiiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet. 9
- Soziales Risiko
Fir je mehr Personen eine Reise organisiert wird, desto eher werden Informatio-
Hr2c nen Uber diese Reise im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im nicht bestatigt
Reisebliro.
H Fir je mehr Personen eine Reise organisiert wird, desto eher wird die Reise Uber bestatiat
R2D | ein Reisebiiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet. 9
- Funktionelles Risiko
H Als je neuartiger das Reiseziel empfunden wird, desto eher werden Informationen nicht bestatiat
ReE Uber diese Reise im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo. 9
H Als je neuartiger das Reiseziel empfunden wird, desto eher wird die Reise tuber nicht bestitiat
R2F | ein Reisebiiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet. 9
Erfahrung
- Konkrete Erfahrung
H Je groRer die Erfahrung mit einer Destination, desto eher werden Informationen nicht bestatiat
R3A Uber diese Reise im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebiro. 9
H Je groRer die Erfahrung mit einer Destination, desto eher wird die Reise im nicht bestatiat
RsB Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebiiro. 9
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- Allgemeine Erfahrung

Je grofRer die allgemeine Reiseerfahrung, desto eher werden Informationen tber

Hrsc Reisen im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebdiro. nicht bestatigt

Je groRer die allgemeine Reiseerfahrung, desto eher wird eine Reise im Internet

gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo. nicht bestatigt

Hrsp

Komplexitat

Je groRer die Komplexitat einer Reise, desto eher werden Informationen Gber

Hraa diese Reise im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reisebiro. nicht bestatigt

Je groRer die Komplexitét einer Reise, desto eher wird die Reise Uber ein

Reisebiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im Internet. nicht bestatigt

Hras

Tabelle 50: Empirische Befunde bei den produktbezogenen Einflussgréf3en

Tabelle 50 zeigt nochmals die Uberpriften Hypothesen im Bereich pro-
duktbetreffende Faktoren sowie die entsprechenden Untersuchungsbe-

funde.

3.2 Medienbezogene Einflussfaktoren

Die medienbezogenen Determinanten umfassen die Erfahrung mit dem
jeweiligen Vertriebsmedium, das wahrgenommene Risiko, die empfunde-
ne Komplexitat des Mediums, dessen wahrgenommener Nutzen und die

Einstellungen zu den betreffenden Medien.

3.2.1 Medienerfahrungen

3.2.1.1 Nutzungshaufigkeit

Hinsichtlich der Préferenz des Informationskanals zeigen die Ergebnisse
der Untersuchung einen hochsignifikanten Zusammenhang mit der
Nutzungshaufigkeit des Reisebiros. Je haufiger ein Reiseblro besucht
wird, desto eher werden Informationen im Reisebilro eingeholt und desto
unwahrscheinlicher im Internet. Eine gleiche hochsignifikante Beziehung
kann auch zwischen der Haufigkeit der Reiseburonutzung und der Bevor-
zugung des Reisebiros gegeniber dem Internet als Buchungskanal
festgestellt werden. Die Hypothesen Hysc und Hysp wurden somit besta-

tigt.

Die Nutzungshaufigkeit des Internets hat ebenfalls einen auf dem 1 %-
Niveau signifikanten Einfluss auf die Préferenz des Buchungskanals.
Demnach kann konstatiert werden, dass je haufiger das Internet genutzt
wird, desto eher werden touristische Leistungen online gebucht und desto
unwahrscheinlicher im Reisebiro. Bei der Wahl des Informationsmediums
zeigt sich jedoch nur ein hochsignifikanter Einfluss der Internet-
Nutzungshaufigkeit auf die Praferenz fir das Onlinemedium. Ein Zusam-

menhang mit der Nutzung des Reisebliros als Informationskanal kann
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nicht festgestellt werden. Wahrend also Hypothese Hy s bestatigt wurde,

ist Hypothese Hy1a abzulehnen.

3.2.1.2 Nutzungsart

Das Kausalmodell weist einen auf dem 10 %-Niveau signifikanten Zu-
sammenhang zwischen der Haufigkeit der Nutzung des Internets als
Einkaufsstatte und dem Buchungsverhalten bei Reisen aus. Je haufiger
online eingekauft wird, desto eher bucht man auch Reiseleistungen im
Internet als im Reisebilro. Hinsichtlich der Informationsabsicht kann
wiederum nur ein auf dem 5 %-Niveau signifikanter Zusammenhang
zwischen der Haufigkeit des Onlineshoppings und der Informationssuche
im Internet festgestellt werden. Eine Auswirkung auf die Praferenz fir das
Reiseblro als Informationskanal wurde nicht erkannt. Hypothese Hjza

wurde somit bestatigt, wahrend Hypothese Hyog abzulehnen ist.

3.2.1.3 Nutzungsintensitat

Die aus dem Flowkonstrukt entsprungene Annahme konnte insoweit
bestatigt werden, als dass die Intensitat der Internetnutzung auch Online-
buchungen zur Folge hat und eine Buchung im Reiseblro unwahrscheinli-

cher macht. Der Zusammenhang ist auf dem 5 %-Niveau signifikant.

Die Nutzungsintensitat des Internets hat allerdings auch einen hochsignifi-
kanten negativen Einfluss auf die Informationssuche im Reisebiro. Je
intensiver das Internet genutzt wird, desto weniger wird das Reiseblro als
Informationsmedium préferiert. Ein positiver Zusammenhang mit der
Informationssuche im Internet konnte allerdings empirisch nicht nachge-
wiesen werden. Hypothese Hyss wurde somit verifiziert, wahrend Hypo-

these Hy34 abzulehnen ist.

3.2.1.4 Alilgemeine Medienerfahrungen

Die als Zufriedenheit operationalisierte Erfahrung mit den Medien zeigt
insbesondere bei der Praferenz fir den Buchungskanal die erwarteten
Zusammenhange auf. Zwischen der Zufriedenheit mit Reisebiros und
deren Vorzug als Buchungskanal gegeniber dem Internet wurde ein leicht
signifikanter Zusammenhang festgestellt. Ein hochsignifikanter Einfluss
konnte zwischen der Zufriedenheit mit dem Internet und der Praferenz fur
diesen Kanal als Buchungsmedium ermittelt werden. Die Hypothesen Hy4s

und Husp wurden somit bestatigt.



224 E Empirische Untersuchung

Bei der Praferenz fir ein Informationsmedium zeigt die Untersuchung
einen signifikanten Einfluss der Zufriedenheit mit Reisebliros und der
Absicht, dort Reiseinformationen einzuholen und nicht im Internet. Eine
hohe Zufriedenheit mit dem Internet fuhrt allerdings nur zur verstarkten
Informationssuche im Internet, jedoch nicht zur Ablehnung des Reiseb-
ros. Hypothese Hua wurde somit nicht bestatigt, wahrend der Hypothese

Huac zugestimmt werden kann.

3.2.1.5 Buchungserfahrungen

Im Rahmen der empirischen Untersuchung konnte ein negativer Zusam-
menhang zwischen einer positiven Buchungserfahrung im Reisebiro und
der Préferenz fUr das Internet als Informationskanal festgestellt werden. Je
besser die Erfahrung mit dem Reisebiro als Buchungskanal ist, desto
weniger werden Reiseinformationen im Internet eingeholt. Eine Praferenz
fur das Reisebdiro als Informations- oder Buchungsmedium aufgrund einer
positiven Erfahrung mit selbigem konnte allerdings nicht identifiziert
werden. Die entsprechenden Hypothesen Huysc und Huysp wurden somit

nicht bestéatigt.

Eine positive Buchungserfahrung im Internet deutet hingegen signifikant
(1 %-Niveau) auf eine Buchung im Internet statt im Reiseblro hin. Ein
diesbeziglicher Einfluss auf das Informationsverhalten kann indessen
nicht festgestellt werden. Hypothese Huysa wurde folglich verifiziert,

wahrend Hypothese Hysg nicht zugestimmt werden kann.

3.2.2 Wahrgenommene Risiken des Mediums

Das wahrgenommene Medienrisiko wurde in finanzielles Risiko, Daten-

risiko und Informationsrisiko unterteilt.

3.2.2.1 Sicherheit finanzieller Transaktionen

Im Bereich des finanziellen Risikos konnte lediglich ein leichter negativer
Einfluss auf das Informationsverhalten im Internet festgestellt werden. Als
je unsicherer das Internet empfunden wird, desto weniger wird es als
Informationsmedium genutzt. Ein Zusammenhang mit der Nutzung des
Reisebiros sowie mit der Buchungspréferenz konnte demgegeniber
empirisch nicht ermittelt werden. Beide Hypothesen (Husa und Huyss)

wurden daher nicht bestatigt.
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3.2.2.2 Datenschutz

Das Kausalmodell zeigt hingegen einen signifikanten Einfluss daten-
schutzrechtlicher Bedenken im Internet auf die Praferenz fir einen
Buchungskanal. Die Wahrscheinlichkeit einer Onlinebuchung sinkt dabei
mit steigenden Datenschutzbedenken. Gleichzeitig wachst die Wahr-
scheinlichkeit einer Buchung im Reisebiro. Die Hypothese Hyzs wurde
somit bestatigt, wahrend die Hypothese Huyza abzulehnen ist, da kein

Zusammenhang mit dem Informationsverhalten festzustellen war.

3.2.2.3 Informationssicherheit

Das Risiko fehlerhafter Informationen wurde in Form der Informations-
sicherheit flr das Internet und in Form der Beratungskompetenz fir das
Reisebliro erhoben. Wahrend im Falle einer positiv empfundenen Bera-
tungskompetenz im Reisebiro Informationen eher dort als im Internet
eingeholt werden, zeigt sich fur die Praferenz fir den Buchungskanal kein
Einfluss. Ebenso kann zwischen einer wahrgenommenen Informations-
sicherheit im Internet kein Zusammenhang mit der Praferenz fir den
Informations- und Buchungskanal festgestellt werden. Hypothese Husc
wurde folglich bestétigt, wéhrend die Hypothesen Huysa, Huss und Husp

abzulehnen sind.

3.2.3 Medienkomplexitat

Die Untersuchung der wahrgenommenen Komplexitat des Vertriebsmedi-

ums wurde in die Phasen ,Informationssuche® und ,Buchung® unterteilt.

3.2.3.1 Komplexitit der Informationssuche

Hinsichtlich der empfundenen Komplexitét der Informationssuche zeichnet
sich im Rahmen der empirischen Analyse sowohl ein hochsignifikanter
Einfluss der wahrgenommenen Informationskomplexitat des Internets als
auch ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Komplexitat der
Informationssuche im Reisebiiro und der Praferenz fir den Buchungska-
nal ab. In beiden Féllen fuhrt eine hohe empfundene Komplexitat der
Informationssuche zu einer Ablehnung des entsprechenden Buchungs-
mediums und zur Bevorzugung des Alternativkanals. Beide Hypothesen

Hugs und Hygp wurden folglich bestatigt.
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Im Bereich der Préaferenz fir das Informationsmedium konnte lediglich ein
leichter Zusammenhang auf dem 10 %-Signifikanzniveau zwischen der
Héhe der empfundenen Informationskomplexitdt des Reiseblros und
dessen Wahl als Informationskanal festgestellt werden. Als je einfacher
die Informationssuche im Reiseblro wahrgenommen wird, desto eher wird
es als Informationsquelle genutzt. Da auf die Nutzung des Internets als
Informationskanal ebenso keine Auswirkungen eruiert werden konnten wie
zwischen einer komplexen Informationssuche im Reisebiro und der
Praferenz fur den Informationskanal, missen beide Hypothesen Hyga und

Hugc abgelehnt werden.

3.2.3.2 Komplexitat der Buchung

Auch bei der wahrgenommenen Komplexitat der Buchung mit den beiden
Medien bestehen signifikante Zusammenhdnge mit deren Praferenz als
Buchungskanal. Als je komplizierter die Buchung in einem Kanal empfun-
den wird, desto wahrscheinlicher wird die Buchung im alternativen Medi-
um stattfinden und umgekehrt. Beiden Hypothesen Hy1os und Hyop kann
daher zugestimmt werden. Anders stellt sich das Untersuchungsergebnis
fur die Informationsphase dar. Hier kann lediglich ein Einfluss der Bu-
chungskomplexitat auf dasjenige Medium verzeichnet werden, welches als
kompliziert empfunden wird. So senkt eine als kompliziert wahrgenomme-
ne Buchung im Internet die Wahrscheinlichkeit fir eine Online-
informationssuche. Im Gegenzug konnte eine hochsignifikante Kausalitat
zwischen einer als einfach empfundenen Informationssuche im Reisebiiro
und dessen Praferenz als Informationskanal festgestellt werden. Die
aufgestellten Hypothesen Huy0a und Huioc, die von einer gleichzeitigen

Beeinflussung beider Medien ausgingen, wurden daher widerlegt.

3.2.4 Mediennutzen

Die Untersuchungsergebnisse zeigen hochsignifikante Zusammenhénge
zwischen der Vorteilhaftigkeit eines Mediums und dessen Praferenz als
Informations- und Buchungskanal. Als je groRer der Nutzen eines Ver-
triebskanals empfunden wird, desto eher bucht man auch dort und desto
unwahrscheinlicher bei der Alternative. Beide Hypothesen Hysss und

Hwm11p sind daher bestatigt.
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In der Informationsphase gelten diese beidseitigen Wirkungsbeziehungen
allerdings nur bei der wahrgenommenen Vorteilhaftigkeit des Internets. Je
weniger Vorteil in der Nutzung dieses Mediums gesehen wird, desto
weniger wird es als Informationsquelle in Anspruch genommen und desto
eher wendet man sich an ein Reiseburo. Die H6he des Nutzens eines
Reisebliros hat hingegen nur Auswirkungen auf dessen Inanspruchnahme
als Informationsquelle. Insofern kann nur Hys1a Hypothese bestétigt

werden, wadhrend Hypothese Hys1¢c abzulehnen ist.

3.2.5 Medieneinstellung

Hinsichtlich der Einstellung gegeniber einem Medium und dessen
Nutzung hat die Untersuchung groftenteils hochsignifikante Zusammen-
hange hervorgebracht. So fuhrt eine positive bzw. negative Einstellung
gegenuber einem Medium zu dessen Praferenz bzw. Ablehnung als
Buchungskanal und zur Zurlckweisung bzw. zur Bevorzugung des
alternativen Mediums. Die Hypothesen Hu12s8 und Hpyr2p kbnnen folglich

als bestatigt verzeichnet werden.

Eine positive Einstellung gegeniber Reisebiros fuhrt zudem zu deren
Praferenz als Informationsquelle und macht eine Informationssuche im
Internet unwahrscheinlicher. Umgekehrt gilt dies analog. Eine positive
Einstellung gegenlber dem Internet hat allerdings nur einen Einfluss auf
die Préferenz fur das Reisebiro und keine Auswirkung auf die Informati-
onsabsicht im Internet. Hypothese Hj24 ist somit abzulehnen, wahrend

Hypothese Hy12c bestatigt wurde.

3.2.6 Zusammenfassung der medienbezogenen Einfliisse

Ein Zusammenhang zwischen der Medienerfahrung und Wahl des
Vertriebsmediums war erwartet worden und wurde auch durch die Unter-
suchung der vorliegenden Arbeit gréftenteils bestatigt. Flr eine Buchung
im Reisebiiro und gegen das Internet sprechen zunéachst ein haufiger
Besuch beim stationdren Expedienten und eine hohe allgemeine Zufrie-

denheit mit Reisebiiros.

Des Weiteren fuhrt eine allgemeine Unzufriedenheit mit Online-
reiseangeboten, verbunden mit schlechten Buchungserfahrungen, einer

seltenen Nutzung des Internets im Allgemeinen und im Besonderen als
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Einkaufsstatte ebenso zu einer Wahl des Reisebiros als Buchungsmedi-

um und zu einer Entscheidung gegen das Internet.

Im Umkehrschluss bedeutet eine haufige Internetnutzung, sowie ein
oftmaliges Onlineshopping verbunden mit guten Weberfahrungen und
einer hohen Zufriedenheit mit einfach auffindbaren Reiseangeboten eine
Bedrohung fir Reisebiros. Darliber hinaus steigt die Wahrscheinlichkeit
einer Onlinebuchung mit zunehmender Intensitét der Internetnutzung.
Dies gelingt jedoch nur, insofern die wahrgenommenen Risiken des

Datenschutzes im Internet nicht allzu grof3 sind.

Die Konsumenten wahlen ihren Buchungskanal zudem nach den Faktoren
Komplexitat, Nutzen und Einstellung aus. Dies bedeutet, dasjenige
Medium wird zu Lasten der Alternative gewdhlt, welches die geringste
Komplexitat bei Informationssuche und Buchung sowie den gré3tmogli-
chen Nutzen aufweist und gegeniber welchem man die positivste Einstel-

lung besitzt.

Die dargestellten Zusammenhé&nge unterscheiden sich in der Informati-
onsphase nur zum Teil. Fur eine Informationsabsicht im Internet spricht
ein seltener Besuch eines Reiseblros, die haufige Nutzung des Internets
auch als Einkaufsstatte, eine geringe Zufriedenheit und eine schlechte
Buchungserfahrung mit Reisebliros sowie eine grof3e Zufriedenheit und
eine grolRe personliche Vorteilhaftigkeit des Internets. Die Konsumenten
meiden hingegen das Internet als Informationsquelle, sofern finanzielle
Transaktionen als unsicher empfunden werden, die Onlinebuchung als
sehr kompliziert wahrgenommen wird sowie wenn die Einstellung gegen-
Uber Reisebiros und der Beratungskompetenz des Reisebiromitarbeiters

positiv ist.

Konsumenten informieren sich vor allem dann in Reisebiros, wenn sie mit
diesen sehr zufrieden sind, einen grof3en Vorteil darin sehen, eine positive
Einstellung gegeniber Reisebiros besitzen, von deren Beratungskompe-
tenz Uberzeugt sind sowie die Suche und Buchungsabwicklung dort als
einfach empfinden. Gleichzeitig spricht fir eine Informationssuche in
Reisebiiros eine wenig intensive Internetnutzung, verbunden mit einer
eher negativen Einstellung gegeniber dem Onlinemedium und ein nur

gering wahrgenommener Nutzen des Internets.
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Interessant erscheint in diesem Zusammenhang, dass weder eine haufige
Nutzung des Internets im Allgemeinen und im Speziellen als Einkaufs-
statte einen Einfluss auf die Praferenz fir Reisebiros als Informationska-
nal besitzt, noch eine hohe Zufriedenheit und eine positive Buchungser-

fahrung mit dem Internet.

Keinen Einfluss auf die Praferenz firr einen Informationskanal haben ein
mdgliches Datenschutzrisiko sowie die Komplexitat der Informationssuche
im Netz. Die Ergebnisse der medienbezogenen Hypothesenprifung fasst

nachstehende Tabelle nochmals zusammen.

Nr. Hypothese Befund

' Medienbezogene EinflussgréRen |
Erfahrung

- Nutzungshéufigkeit

Je haufiger das Internet benutzt wird, desto eher werden Informationen tber

Reisen im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo. nicht bestatigt

Hu1a

Je haufiger das Internet benutzt wird, desto eher werden touristische

Leistungen im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo. bestatigt

Huis

Je haufiger Reisebiiros besucht werden, desto eher werden Informationen

Uber Reisen im Reisebiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet. bestatigt

Huic

Je haufiger Reiseburos besucht werden, desto eher werden touristische
Hwmip Leistungen Uber ein Reiseburo gebucht und desto unwahrscheinlicher im bestéatigt
Internet.

- Nutzungsart

Je haufiger das Internet als Einkaufsstatte benutzt wird, desto eher werden
Huza Informationen tber Reisen im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher | bestéatigt
im Reisebiro.

Je haufiger das Internet als Einkaufsstatte benutzt wird, desto eher werden
Huzs touristische Leistungen im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im nicht bestatigt
Reisebiro.

- Nutzungsintensitét

Je intensiver das Internet genutzt wird, desto eher werden Informationen tber

Reisen im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo. nicht bestatigt

Husa

Je intensiver das Internet genutzt wird, desto eher werden touristische

Leistungen im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo. bestatigt

Huss

- Zufriedenheit

Je gréRer die allgemeine Zufriedenheit mit Reiseangeboten im Internet ist,
Huan desto eher werden Informationen ber Reisen im Internet gesucht und desto nicht bestatigt
unwahrscheinlicher im Reisebiro.

Je grofler die allgemeine Zufriedenheit mit Reiseangeboten im Internet ist,
Huas desto eher werden touristische Leistungen im Internet gebucht und desto bestatigt
unwahrscheinlicher im Reiseburo.

Je gréRer die allgemeine Zufriedenheit mit Reisebiros ist, desto eher werden
Huac Informationen Uber Reisen im Reisebliro gesucht und desto unwahrscheinli- bestatigt
cher im Internet.

Je groRer die allgemeine Zufriedenheit mit Reisebiros ist, desto eher werden
Huap touristische Leistungen uber ein Reisebiiro gebucht und desto unwahrscheinli- | bestatigt
cher im Internet.

- Buchungserfahrung

Je positiver die Buchungserfahrung im Internet ist, desto eher werden
Husa Informationen Uber Reisen im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher | bestatigt
im Reiseburo.

Je positiver die Buchungserfahrung im Internet ist, desto eher werden
Huss touristische Leistungen im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im nicht bestatigt
Reisebiiro.

Je positiver die Buchungserfahrung im Reisebdiro ist, desto eher werden
Husc Informationen lber Reisen im Reiseblro gesucht und desto unwahrscheinli- nicht bestéatigt
cher im Internet.

Je positiver die Buchungserfahrung im Reiseburo ist, desto eher werden
Husp touristische Leistungen Uber ein Reisebliro gebucht und desto unwahrscheinli- | nicht bestétigt
cher im Internet.
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Wahrgenommenes Risiko

- Sicherheit finanzieller Transaktionen

Huea

Als je unsicherer finanzielle Transaktionen im Internet empfunden werden,
desto eher werden Informationen Gber Reisen im Reisebiro gesucht und
desto unwahrscheinlicher im Internet.

nicht bestatigt

Hues

Als je unsicherer finanzielle Transaktionen im Internet empfunden werden,
desto eher werden touristische Leistungen Uber ein Reisebiro gebucht und
desto unwahrscheinlicher im Internet.

nicht bestatigt

- Datenschutz

Hurza

Als je starker datenschutzrechliche Bedenken im Internet empfunden werden,
desto eher werden Informationen Uber Reisen im Reisebiro gesucht und
desto unwahrscheinlicher im Internet.

nicht bestatigt

Hurs

Als je starker datenschutzrechliche Bedenken im Internet empfunden werden,
desto eher werden touristische Leistungen lber ein Reisebiiro gebucht und
desto unwahrscheinlicher im Internet.

bestatigt

- Informationssicherheit

Husa

Als je sicherer Informationen im Internet empfunden werden, desto eher
werden Informationen Uber Reisen im Internet gesucht und desto unwahr-
scheinlicher im Reisebiro.

nicht bestatigt

Huss

Als je sicherer Informationen im Internet empfunden werden, desto eher
werden touristische Leistungen im Internet gebucht und desto unwahrscheinli-
cher im Reisebdro.

nicht bestatigt

Husc

Als je positiver die Beratungskompetenz im Reiseblro empfunden wird, desto
eher werden Informationen tber Reisen im Reisebiro gesucht und desto
unwahrscheinlicher im Internet.

bestatigt

Hwsp

Als je positiver die Beratungskompetenz im Reiseblro empfunden wird, desto
eher werden touristische Leistungen Uber ein Reisebiro gebucht und desto
unwahrscheinlicher im Internet.

nicht bestatigt

Komplexitat

- Informationssuche

Humoa

Als je komplizierter die Informationssuche im Internet empfunden wird, desto
eher werden Informationen tber Reisen im Reisebiiro gesucht und desto
unwahrscheinlicher im Internet.

nicht bestatigt

Hwuos

Als je komplizierter die Informationssuche im Internet empfunden wird, desto
eher werden touristische Leistungen uber ein Reiseburo gebucht und desto
unwahrscheinlicher im Internet.

bestatigt

Hwmoc

Als je komplizierter die Informationssuche im Reisebiro empfunden wird,
desto eher werden Informationen lber Reisen im Internet gesucht und desto
unwahrscheinlicher im Reisebiro.

nicht bestatigt

Hwmop

Als je komplizierter die Informationssuche im Reiseblro empfunden wird,
desto eher werden touristische Leistungen im Internet gebucht und desto
unwahrscheinlicher im Reiseblro.

bestatigt

- Buchung

Hwm1o0a

Als je komplizierter die Buchung im Internet empfunden wird, desto eher
werden Informationen Gber Reisen im Reisebiro gesucht und desto
unwahrscheinlicher im Internet.

nicht bestatigt

Hwm1o8

Als je komplizierter die Buchung im Internet empfunden wird, desto eher
werden touristische Leistungen tber ein Reiseburo gebucht und desto
unwahrscheinlicher im Internet.

bestatigt

Hwu1oc

Als je komplizierter die Buchung im Reisebiiro empfunden wird, desto eher
werden Informationen tber Reisen im Internet gesucht und desto unwahr-
scheinlicher im Reisebiro.

nicht bestatigt

Hwm1op

Als je komplizierter die Buchung im Reiseblro empfunden wird, desto eher
werden touristische Leistungen im Internet gebucht und desto unwahrscheinli-
cher im Reisebdro.

bestatigt

Nutzen

Hu11a

Als je groRer der Nutzen des Internets fiir den Kauf von Reisen empfunden
wird, desto eher werden Informationen im Internet gesucht und desto
unwahrscheinlicher im Reisebdro.

bestatigt

Hu11

Als je gréBer der Nutzen des Internets fiir den Kauf von Reisen empfunden
wird, desto eher werden diese Leistungen im Internet gebucht und desto
unwahrscheinlicher im Reiseburo.

bestatigt

Hu11c

Als je gréRRer der Nutzen des Reiseburos fur den Kauf von Reisen empfunden
wird, desto eher werden Informationen im Reisebiro gesucht und desto
unwahrscheinlicher im Internet.

nicht bestatigt

Hu11p

Als je gréRRer der Nutzen des Reiseburos fur den Kauf von Reisen empfunden
wird, desto eher werden diese Leistungen Uber ein Reisebiro gebucht und
desto unwahrscheinlicher im Internet.

bestatigt
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Einstellung

Je positiver die personliche Einstellung zum Internet fiir den Kauf von Reisen
Hu1oa ist, desto eher werden Informationen im Internet gesucht und desto nicht bestatigt
unwahrscheinlicher im Reisebiro.

Je positiver die personliche Einstellung zum Internet fur den Kauf von Reisen
Hu12s ist, desto eher werden diese Leistungen im Internet gebucht und desto bestatigt
unwahrscheinlicher im Reiseburo.

Je positiver die personliche Einstellung zum Reisebdro fur den Kauf von
Hu12c Reisen ist, desto eher werden Informationen im Reisebiiro gesucht und desto | bestatigt
unwahrscheinlicher im Internet.

Je positiver die personliche Einstellung zum Reisebdro fir den Kauf von
Hu12p Reisen ist, desto eher werden diese Leistungen Uber ein Reisebiro gebucht bestatigt
und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Tabelle 51: Empirische Befunde bei den medienbezogenen Einflussgré3en

3.3 Personenbezogene Einflussfaktoren

Die personenbezogenen Faktoren beinhalten die Motive und die soziode-

mografischen Merkmale.

3.3.1 Motive

Im Rahmen der empirischen Untersuchung mussten das Motiv der
Kaufoptimierung und die Einkaufsflexibilitdt als mdgliche Einflussfaktoren
eliminiert werden, da die gewdhlten Indikatoren diese Konstrukte im
vorliegenden Datensatz nicht abbildeten. Es verbleiben die Erlebnisorien-
tierung, die Preisorientierung, die Convenienceorientierung und die

Bedienungsorientierung.

3.3.1.1 Erlebnisorientierung

Das empirisch geschéatzte Kausalmodell zeigt keinen Zusammenhang der
Erlebnisorientierung mit der Buchungsabsicht. Lediglich auf die Praferenz
fir das Reiseblro als Informationsmedium kann ein hochsignifikanter
Zusammenhang festgestellt werden. Beide Hypothesen Hpsa und Hpsg

wurden somit nicht bestatigt.

3.3.1.2 Preisorientierung

Anders stellt es sich bei der Preisorientierung dar. Die empirischen
Befunde ergeben, dass je preisorientierter eine Person ist, desto weniger
sucht sie Informationen Uber Reisen im Reisebiro. Lediglich auf dem
10 %-Signifikanzniveau wurde festgestellt, dass eine ausgepragte Preis-
orientierung gleichzeitig auch zur Praferenz fur das Internet als Buchungs-
kanal gegenliber dem Reiseblro fuhrt. Einen Einfluss auf die Informati-

onsabsicht im Internet konnte allerdings nicht empirisch festgestellt
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werden. Wahrend Hypothese Hpys dementsprechend bestétigt wurde, ist

Hypothese Hpy4 abzulehnen.

3.3.1.3 Convenienceorientierung

Ahnliche Zusammenhénge zeigen sich bei der Convenienceorientierung.
Eine hohe Auspragung dieses Motivs flhrt zu einer Buchung im Internet
statt im Reiseburo. Diese signifikante (5 %-Niveau) Kausalitat stitzt damit
Hypothese Hpss. Im Falle des Informationsverhaltens besteht hingegen
lediglich ein — wenn auch hochsignifikanter — Zusammenhang zwischen
der Convenienceorientierung und der Wahl des Internets als Informations-
quelle. Wahrend somit eine hohe Convenienceorientierung zur einer
Suche im Internet fuhrt, zeigt sich auf die Informationsabsicht im Reisebu-

ro keine Auswirkung. Hypothese Hpsa wurde folglich abgelehnt.

3.3.1.4 Bedienungsorientierung

Auch bei der Bedienungsorientierung zeigen sich zum Teil hochsignifikan-
te Zusammenhange mit der Praferenz des Informations- und Buchungs-
mediums. Je ausgepragter die Bedienungsorientierung einer Person ist,
desto eher bucht man im Reisebiro und gleichzeitig desto unwahrschein-
licher im Internet. Dieser auf dem 1 %-Niveau signifikante Zusammenhang

bestatigt Hypothese Hpsg.

Ferner stitzt die empirische Analyse Hypothese Hpss, die sowohl einen
positiven Einfluss der Bedienungsorientierung auf die Informationssuche
im Reisebiro sowie eine negative Wirkung auf die Préferenz fur das

Internet als Informationsmedium postuliert.

3.3.2 Soziodemografie

Zur Untersuchung des Einflusses der soziodemografischen Merkmale auf
die Wahl des Vertriebsmediums wurden aufgrund der nur ordinal bzw.
nominal skalierten GrélRen Varianzanalysen durchgefihrt. In die Analyse
gingen als abhéngige Variablen die Faktorwerte der in Kapitel E.2.2.1
operationalisierten Konstrukte ,Informieren® und ,Buchen® ein. Die Homo-
genitat der Gruppen wurde im Rahmen der Analyse mit dem Levene-Test

tberpruft.834

8% Vgl. Rudolf/Mtiller (2004), S. 79 f.
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3.3.2.1 Alter

Die Varianzanalyse zeigt hochsignifikante Unterschiede zwischen den
Mittelwerten der Altersgruppen hinsichtlich der Buchungsabsicht. Je alter
der Proband, desto eher bevorzugt er das Reiseblro gegenuber dem
Internet als Buchungskanal. Bei der Informationsabsicht konnte allerdings
lediglich bei dem Medium ,Internet” ein signifikanter Unterschied zwischen
den Altersgruppen festgestellt werden. Auch hier zeigt sich eine deutliche
Praferenz der jingeren Konsumenten fur das Internet als Informationska-
nal. Bei der Informationsabsicht in Reisebliros kénnen keine Ungleichhei-
ten zwischen den Altersgruppen festgestellt werden. Die Homogenitat der

Varianzen der Altersgruppen ist nach dem Levene-Test gegeben.

Alter
Abhéngige Variable Signifikanz
Buchen (im Reisebdro statt im Internet) 0,000
Informieren im Reisebliro 0,403
Informieren im Internet 0,001

Tabelle 52: Varianzanalyse ,Alter”

Hypothese Hpzs wurde damit bestatigt, wahrend Hypothese Hpza abzuleh-
nen ist.
3.3.2.2 Geschlecht

Die Analyse der Mittelwerte der beiden Geschlechter zeigt keine signifi-

kanten Unterschiede, wie nachstehende Tabelle zeigt.

Geschlecht
Abhéngige Variable Signifikanz
Buchen (im Reisebdro statt im Internet) 0,807
Informieren im Reisebiiro 0,342
Informieren im Internet 0,702

Tabelle 53: Varianzanalyse ,Geschlecht”

Alle Hypothesen (Hpsa, Hpss, Hpsc und Hpgp) sind daher abzulehnen.

3.3.2.3 Bildung

Bei der Analyse der Unterschiede zwischen den Bildungsgruppen zeigt
sich analog zu den Altersgruppen ein signifikantes Ergebnis bei der
Absicht, im Reiseburo statt im Internet zu buchen. Je geringer der Bil-

dungsgrad, desto eher nutzt man die stationare Variante. Hypothese Hpgs
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ist daher bestatigt worden. Ein positiver und signifikanter Zusammenhang
besteht auch zwischen dem Bildungsgrad und der Informationsabsicht im
Internet. Eine vergleichbare Aussage fur die Informationsabsicht im
Reisebiro kann allerdings nicht signifikant festgestellt werden. Hypothese

Hpgpa ist somit abzulehnen.

Bildung
Abhidngige Variable Signifikanz
Buchen (im Reisebiro statt im Internet) 0,010
Informieren im Reisebliro 0,128
Informieren im Internet 0,006

Tabelle 54: Varianzanalyse ,Bildung*
Der Levene-Test zeigt auch hier eine deutliche Homogenitat der Gruppen.

3.3.3 Zusammenfassung der personenbezogenen Einfliisse

Bei den personenbezogenen Determinanten standen vor allem die
Auswirkungen personlicher Motive auf das Informations- und Buchungs-
verhalten im Fokus. Die empirische Analyse zeigt, dass fir eine Praferenz
fur das Reisebiro anstelle des Internets als Buchungskanal eine ausge-
pragte Bedienungsorientierung sowie eine schwache Convenience- und
Preisorientierung spricht. Kein Einfluss auf die Préaferenz fir das Ver-
triebsmedium in der Buchungsphase hat die Erlebnisorientierung. Diese
fuhrt allerdings in der Informationsphase ebenso wie eine hohe Bedie-
nungsorientierung zum Reiseburo und nicht ins Internet. Preisorientierte
Konsumenten informieren sich zudem eher weniger in Reiseblros,

wéahrend Convenienceorientierte verstarkt Informationen im Internet holen.

Hinsichtlich soziodemografischer Merkmale konnte festgestellt werden,
dass jingere Konsumenten eher im Internet statt im Reiseblro buchen.
Menschen mit geringerem Bildungsgrad wahlen hingegen eher das
Reisebiiro statt das Internet als Buchungskanal. In der Informationsphase
konnten diese Wirkungszusammenhéange nur in Bezug auf das Internet als
Informationskanal ermittelt werden. Einflisse des Geschlechts auf die

Praferenz fur ein Vertriebsmedium konnten keine identifiziert werden.

Tabelle 55 fasst die Ergebnisse der Hypothesenprifung der personenbe-

zogenen Faktoren zusammen.
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Nr. Hypothese

Personenbezogene EinflussgréBen
Motive

Befund

- Erlebnisorientierung

Hp1a

Je ausgepragter die Erlebnisorientierung von Konsumenten ist, desto eher
werden Informationen tber Reisen im Reisebiro gesucht und desto
unwahrscheinlicher im Internet.

nicht bestatigt

Hp1s

Je ausgepragter die Erlebnisorientierung von Konsumenten ist, desto eher
werden touristische Leistungen Uber ein Reiseblro gebucht und desto
unwahrscheinlicher im Internet.

nicht bestéatigt

- Preisorientierung

Hp2a

Je ausgepragter die Preisorientierung von Konsumenten ist, desto eher werden
Informationen Uber Reisen im Internet gesucht und desto unwahrscheinlicher im
Reisebiiro.

nicht bestatigt

Hp2s

Je ausgepragter die Preisorientierung von Konsumenten ist, desto eher werden
touristische Leistungen im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im
Reiseblro.

bestatigt

- Convenienceorientierung

Hp3a

Je ausgepréagter die Convenienceorientierung (im engeren Sinne) von
Konsumenten ist, desto eher werden Informationen im Internet gesucht und
desto unwahrscheinlicher im Reiseburo.

nicht bestatigt

Hpss

Je ausgepragter die Convenienceorientierung (im engeren Sinne) von
Konsumenten ist, desto eher werden Reisen im Internet gebucht und desto
unwahrscheinlicher im Reisebdiro.

bestatigt

Hpaa

Je groRer der Wunsch von Konsumenten nach Einkaufsflexibilitat ist, desto eher
werden Informationen Uber Reisen im Internet gesucht und desto unwahr-
scheinlicher im Reisebdro.

nicht gepraft

Hpas

Je groRer der Wunsch von Konsumenten nach Einkaufsflexibilitat ist, desto eher
werden Reisen im Internet gebucht und desto unwahrscheinlicher im Reiseburo.

nicht gepraft

- Bedienungsorientierung

Hpsa

Je ausgepragter die Bedienungsorientierung von Konsumenten ist, desto eher
werden Informationen iber Reisen im Reisebiiro gesucht und desto
unwahrscheinlicher im Internet.

bestatigt

Hpsg

Je ausgepragter die Bedienungsorientierung von Konsumenten ist, desto eher
werden touristische Leistungen tber ein Reiseburo gebucht und desto
unwahrscheinlicher im Internet.

bestatigt

- Kaufoptimierung

Hpea

Je ausgepragter das Motiv der Kaufoptimierung von Konsumenten ist, desto
eher werden Informationen tber Reisen im Reisebiro gesucht und desto
unwahrscheinlicher im Internet.

nicht gepraft

Hpes

Je ausgepragter das Motiv der Kaufoptimierung von Konsumenten ist, desto
eher werden touristische Leistungen Uber ein Reisebiro gebucht und desto
unwahrscheinlicher im Internet.

nicht gepraft

Soziodemografie

- Alter

Hp7a

Je hoher das Alter eines Konsumenten ist, desto eher werden Informationen
Uber Reisen im Reisebiiro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

nicht bestatigt

Hpr7s

Je héher das Alter eines Konsumenten ist, desto eher werden touristische
Leistungen Uber ein Reisebiiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im
Internet.

bestatigt

- Geschlecht

Hpsa

Frauen informieren sich Uber touristische Leistungen eher im Reisebiiro und
eher unwahrscheinlicher im Internet.

nicht bestatigt

Hpss

Frauen buchen touristische Leistungen eher im Reiseburo und eher
unwahrscheinlicher im Internet.

nicht bestatigt

Hpsc

Méanner informieren sich Uber touristische Leistungen eher im Internet und eher
unwahrscheinlicher im Reisebiiro.

nicht bestatigt

Hpsp

Ménner buchen touristische Leistungen eher im Internet und eher unwahr-
scheinlicher im Reiseburo.

nicht bestatigt

- Bildung

Hpoa

Je niedriger der Bildungsgrad eines Konsumenten ist, desto eher werden
Informationen Uiber Reisen im Reisebiro gesucht und desto unwahrscheinlicher
im Internet.

nicht bestatigt

Hpgs

Je niedriger der Bildungsgrad eines Konsumenten ist, desto eher werden
touristische Leistungen Uber ein Reisebiro gebucht und desto unwahrscheinli-
cher im Internet.

bestatigt

Tabelle 55: Empirische Befunde bei den personenbezogenen Einflussgréf3en
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3.4 Situationsbezogener Einflussfaktor

Als situativer Einflussfaktor wurde die Auswirkung der Lange der Pla-
nungszeit einer Reise auf die Praferenz fir das Vertriebsmedium Uber-
pruft. Wahrend in der Informationsphase keine signifikanten Zusammen-
hange, weder mit der Langfristigkeit noch mit der Kurzfristigkeit der
Planung, mit dem Informationsverhalten festgestellt wurden, zeigt sich in
der Buchungsphase lediglich bei kurzfristig geplanten Reisen eine Kausa-
litdét mit der Buchungsabsicht. Entgegen der theoretischen Modellvorstel-
lung zeigt die Untersuchung allerdings das Gegenteil. Je kurzfristiger
folglich eine Reise geplant wird, desto eher wird im Internet gebucht und
desto unwahrscheinlicher wird ein Reisebliro aufgesucht. Alle vier Hypo-

thesen Hs1a und Hsys, sowie Hsoa und Hszg wurden somit wiederlegt.

Nachstehende Tabelle zeigt nochmals die Ergebnisse der situativen

Hypothesenprifung.

Nr. Hypothese Befund
Situationsbezogene Einflussgréfe \
Zeit

Hsia Je langfristiger man eine Reise plant, desto eher werden Informationen tGber nicht bestatigt

Reisen im Reiseblro gesucht und desto unwahrscheinlicher im Internet.

Je langfristiger man eine Reise plant, desto eher werden touristische

Hsi1s Leistungen uber ein Reisebiro gebucht und desto unwahrscheinlicher im nicht bestatigt
Internet.
Je spontaner (kurzfristiger) man eine Reise plant, desto eher werden
Hs2a Informationen {iber Reisen im Reisebiiro gesucht und desto unwahrscheinlicher | nicht bestatigt
im Internet.
nicht bestatigt,
H Je spontaner (kurzfristiger) man eine Reise plant, desto eher werden jedoch
S28 touristische Leistungen Uber ein Reiseblro gebucht und desto unwahrscheinli- | gegenteilig
cher im Internet. signifikant.

Tabelle 56: Empirische Befunde bei der situationsbezogenen Einflussgrélie
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4 Restriktionen der Untersuchung

Die aufgezeigten Ergebnisse der Untersuchung sind im Hinblick auf die
besonderen Gegebenheiten und Restriktionen der Analyse differenziert zu
betrachten. Die vorliegende Forschung unterliegt einigen Einschrénkun-
gen, die ihren Ursprung im Untersuchungsdesign, in der Stichprobenaus-

wahl und in der Operationalisierung der Konstrukte haben.%*®

4.1 Untersuchungsdesign

Eine wesentliche Restriktion der vorliegenden Arbeit ist, dass nur zwei der
in Betracht kommenden touristischen Vertriebskanéle in die Untersuchung
eingingen. Mit Hauptaugenmerk auf das stationare Reisebilro wurde zwar
der Hauptkonkurrent, das Internet, mit untersucht. Weitere Alternativen
blieben jedoch aufden vor. So bleibt teilweise verborgen, welche Kanéle im
Falle einer negativen Wahl des Reiseblros und des Internets stattdessen

bevorzugt werden.

Eine weitere Restriktion betrifft die ausschlieBliche Wahl von Urlaubsrei-
sen als Untersuchungsgegenstand. Weitere Reiseformen blieben unbe-
riicksichtigt. Die Ubertragung der gewonnenen Erkenntnisse auf andere

Reiseformen ist daher nur mit der gebotenen Skepsis statthaft.

Zudem sind die in die Untersuchung eingegangenen Einflussfaktoren mit
Sicherheit nicht vollstandig. Auch wenn versucht wurde, nahezu alle
denkbaren Ansatze mit in die Analyse einzubringen, so existieren neben
den aus verschiedenen Theorien des Kaufentscheidungsverhaltens

abgeleiteten Determinanten gewiss noch weitere relevante Faktoren.

4.2 Stichprobe

Eine weitere wesentliche Einschrankung ist die fehlende Reprasentativitat
der Studie. Nicht nur aufgrund der Tatsache, dass die Probanden lediglich
in Minchen gewonnen wurden, sondern auch die zuféllige Stichproben-
auswabhl lassen keinen Rickschluss der Untersuchungsergebnisse auf die

Gesamtbevdlkerung zu. So kénnte es beispielsweise sein, dass der Preis

835 Vgl. hierzu auch Homburg/Klarmann (2006), S. 3 ff.
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einer Reise in anderen geografischen Regionen einen Einfluss auf die

Wahl des Buchungskanals besitzt.

4.3 Operationalisierung der latenten Variablen

Im Bereich der Operationalisierung der Einflusskonstrukte liegt eine
wesentliche Restriktion darin, dass zum Teil nur ein oder zwei Indikatoren

pro latenter Variable erhoben wurde.

Obwohl dennoch gréfltenteils auf bereits erforschte Messinstrumente
zugegriffen wurde, traten bei den Gutekriterien der ersten und zweiten
Generation vereinzelt Uber- bzw. Unterschreitungen der geforderten
Normen auf. Da die Validitdt und Reliabilitdt der erbrachten Untersu-
chungsergebnisse wesentlich von einer validen und reliablen Operationa-
lisierung abhangt, sind die betreffenden Ergebnisse mit Vorbehalt zu

betrachten.
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F IMPLIKATIONEN FUR STATIONARE REISEBUROS

Auf der Basis der empirischen Untersuchung sollen im Folgenden Hand-

lungsempfehlungen fir stationdre Reisebiros abgeleitet werden.

Die Ergebnisse sowohl der theoretischen Betrachtung der touristischen
Wertschépfungsstruktur als auch der empirischen Analyse machen
deutlich, dass das Internet zu einer bedeutsamen Konkurrenz des Reise-
biros gewachsen ist. Je haufiger die Internetnutzung, je positiver die
Weberfahrung, je einfacher die Informationssuche und je grdfer die
Zufriedenheit mit den Reiseangeboten im Netz, desto eher wird dieser
Kanal als Informations- und Buchungsmedium gewahlt. Fiur klassische
Reisebiros gilt es daher, eindringlich die sich ergebenden Besuchsver-
starker fUr den eigenen Erfolg zu nutzen und verstarkt auf den Kunden zu
fokussieren.%%

Als theoretisches Fundament aller MaRnahmen dient das Konstrukt der

Kundenbindung.?*

Unter Kundenbindung werden dabei samtliche
Malinahmen verstanden, ,die zu kontinuierlichen oder vermehrten Wieder-
und Folgekaufen fiihren bzw. verhindern, dass Kunden abwandern.“®* Als
Erklarungszusammenhang wird haufig die vereinfachte Wirkungskette
,Kundenorientierung, Kundenzufriedenheit, Kundenbindung, wirtschaftli-
cher Erfolg* angefiihrt.®*® Dabei gilt im Allgemeinen die Forderung,

Kunden nicht nur zufriedenzustellen, sondern zu begeistern.?4°

Die Erwartungen der Konsumenten sind also deutlich zu Ubertreffen.
Kano®' unterscheidet dabei drei Arten von Erwartungskategorien, die je

nach Individuum verschieden identifiziert werden kénnen.84?

86 Vgl. Walsh/Godfrey (2000), S. 85.

87 Eine Ubersicht tiber betriebswirtschaftlich und empirisch orientierte Literatur zum

Thema Kundenbindung bietet Gerpott (2000).
88 Tomczak et al. (1998), S. 3.
839 vgl. Meyer (1999), S. 13.
80 vgl. Meyer/Bliimelhuber (1999), S. 193 f.
#1 vgl. Kano (1984), S. 39 ff.
82 vgl. Matzler/Sauerwein/Stark (2000), S. 251 ff.
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1. Basisanforderungen entsprechen den Mindestanforderungen. lhre
Erflllung bedingt keine Zufriedenheit. Wenn sie jedoch nicht oder nicht
den Erwartungen entsprechend wahrgenommen werden, |6sen sie

Unzufriedenheit aus.

2. Leistungsanforderungen werden ausdricklich erwartet. Je héher der

Erflllungsgrad desto héher ist auch die Zufriedenheit und umgekehrt.

3. Begeisterungsanforderungen werden hingegen nicht erwartet. Ihre

Erfullung fahrt allerdings zu Gberproportionaler Zufriedenheit.

Diller erweitert neben der Zufriedenheit die Faktoren der Kundenbindung
um das Involvement, das Commitment und das Vertrauen.®** Die Bindung
eines Kunden ist demnach umso gréRer, je hdéher das persénliche
Involvement und je grélder das entgegengebrachte Vertrauen ist, verbun-
den mit einem freiwilligen, loyalen und inneren Commitment zum Unter-

nehmen 8

Am Beginn der Wirkungskette zum wirtschaftlichen Erfolg steht die
Kundenorientierung, basierend auf der optimalen Steuerung der Dienst-
leistungsqualitat.?*> Auf der Grundlage des in Kapitel C.3.1 aufgezeigten
Phasenmodells der Dienstleistungserstellung im Reiseblro werden im
Folgenden Ansatzpunkte flir KundenbindungsmalRnahmen erlautert. Dabei
stehen maligebliche Steuerungsmdglichkeiten zur Verbesserung der
Potential-, Prozess- und Ergebnisqualitdten im Fokus der Empfehlungen,
sofern sie Ergebnis und Folgerung der empirischen Studie der vorliegen-
den Arbeit sind.®*® Auf eine, Uber die Beriicksichtigung der Untersu-
chungskonsequenzen hinausgehende, umfassende Aufzahlung aller

mdglichen MaRnahmen soll bewusst verzichtet werden.

83 vgl. Diller (1996), S. 87 ff.

84 Vgl. Weinberg (1999), S. 41.

85 Vgl. Wimmer/Roleff (1998), S. 1246 ff.
88 Vqgl. Dreyer (1997), S. 105.
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1 Potentialqualitat

Die Potentialqualitdt betrifft in erster Linie das physische Umfeld, die
technische Ausstattung und die Mitarbeiter.2*” Zum physischen Umfeld
gehoren die Lage des Reiseblros, das Aullengebdude, das Schaufenster,
die Raumgestaltung und in kommunikativer Hinsicht unter anderem das
Corporate Design, der Bekanntheitsgrad sowie Auszeichnungen.®*® Das
technische Potential beinhaltet die verwendete Hard- und Software des

Reisebiros sowie die Anbindungen an Reservierungssysteme.

Zum Mitarbeiterpotential zahlt schliel3lich das fachliche und verkaufs-
psychologische Wissen der Expedienten.®*® Ebenso zur Potentialqualitit

gehdrt die angebotene Leistungspalette des Reiseburos.

Aus der empirischen Untersuchung ergeben sich hinsichtlich der Poten-
tialqualitdt Anséatze fir die Bereiche Erreichbarkeit, Ladengestaltung,

Mitarbeiterqualitdt und angebotene Leistungen.

1.1 Erreichbarkeit

Als je einfacher die Informationssuche in einem Reisebiro empfunden
wird, desto eher bucht man auch dort. Diese Erkenntnis der vorliegenden
Untersuchung bezieht sich dabei auf mehrere Bereiche. Zunéachst betrifft
dies den einfachen ,Zugang“ zu einem Reisebliro. Hierunter werden nicht
nur die Anbindung an &ffentliche Verkehrsmittel und gute Parkméglichkei-
ten verstanden, was von eingesessenen Reiseblros auch nur schwer
verandert werden kann.®* Die kundenorientierte Gestaltung der Off-
nungszeiten und die uneingeschrankte Erreichbarkeit Uber samtliche
Medien (Post, Telefon, Fax, E-Mail) gehéren genauso dazu wie eine
eigene Webprasenz.®! Als je geringer der personliche Aufwand empfun-
den wird, das Reiseblro zu erreichen, desto einfacher wird auch der
Zugang erlebt. Dies bedingt nicht nur die bloRe technische Installation

aller moglichen Kontaktwege, sondern auch die Organisation des

87 \gl. Dreyer/Dehner (1998), S. 36 f.

8 Vgl. Meyer (1998a), S. 1069.

89 vgl. Heller (1996), S. 148.

80 vgl. Helfer (2000), S. 126.

81 vgl. Foscht/Jungwirth (1998), S. 227 ff.
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Kontaktmanagements. Hier geht es dann um die Schnelligkeit von Antwor-
ten, Rickrufen und RickauRerungen. Die Reaktionsfahigkeit umfasst viele
Angelegenheiten, die ein Reisebiro als auliergewdhnlich oder undienlich
erscheinen lassen.?®? Das Ziel ist die Schaffung einer vertrauensvollen
Partnerschaft zwischen Reisebliro und Kunden, die dem Konsumenten ein
Geflihl von Sicherheit gibt, im Kaufentscheidungsprozess nicht allein

gelassen zu werden, unabhangig vom gewahlten Zugang.5®®

Nachstehende Abbildung zeigt mdgliche MalRnahmen zur Vereinfachung

des Zugangs fur Kunden.

Matnanhmen zur Sptimierung der Errelchbarkel1
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Abbildung 36: MaBnahmen zur Optimierung der Erreichbarkeit>>*

1.2 Ladengestaltung

FUr den Bereich der Ladengestaltung ergeben sich zwei Ansatzpunkte aus
der vorliegenden Studie. Zum einen informieren sich erlebnisorientierte
Konsumenten eher im Reiseblro. Zum anderen wirkt eine einfach emp-

fundene Informationssuche forderlich fiir einen Abschluss vor Ort.

Eine erlebnisbetonte Ladengestaltung soll jedoch nicht nur erlebnisorien-
tierte Kunden ansprechen. Sie ist auch unter Aspekten der Abgrenzung
vom Wettbewerb zu sehen. Zudem vermag eine ansprechende Laden-

atmosphéare eventuell auch nicht erlebnisorientierte Konsumenten zu

82 vgl. Rapp (1995), S. 65.
83 Vgl. Haedrich et al. (2001), S. 51.

% Quelle: Eigene Darstellung.
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beeindrucken und entsprechende Praferenzen aufzubauen.®*® Nach Esch
und Meyer geht ein erlebnisorientiertes Ladendesign weit Uber eine
angenehme Atmosphéare hinaus. ,Die erlebnisbetonte Ladengestaltung
zielt vielmehr auf die Vermittlung spezifischer und positionierungsadaqua-
ter Emotionen zum Aufbau von Gedachtnisstrukturen“ ab.®*® Die Positio-
nierung spielt dabei eine wesentliche Rolle. Ein Reisemittler fir Studenten
sollte beispielsweise weniger exklusive Einrichtungsgegenstande wéhlen

als ein hochwertiges Reisebiiro fur Luxusreisen.®*

Die erlebnisorientierte Gestaltung eines Reisebiros bezieht sich ferner
nicht nur auf die Einrichtung, sondern fangt bei der Raumaufteilung an,
geht Uber das Interior Design, wie Farbgebung und Dekoration, und hort
bei der Gestaltung des Raumumfeldes, wie Duftstoffe und Hintergrund-
musik, auf.®°® Dabei sind das Schaufenster und wenn maglich die AuRen-
fassade mit einzubeziehen. Parasuraman, Zeithaml und Berry erganzen
als weitere Dimension der ,tangibles* die Erscheinung des Personals.®*®
Auch die Kleidung kann somit Ausdruck einer erlebnisorientierten Positio-
nierung sein. In Reisebiros fir Sommerurlaubsreisen kénnte beispiels-
weise der dunkelblaue Anzug durch Bermudashorts und Poloshirts

getauscht werden.5®°

Eine orientierungsfreundliche Ladengestaltung vereinfacht darliber hinaus
auch die Informationssuche und erhoht die Kaufwahrscheinlichkeit.?®" Eine
als einfach empfundene Informationssuche kann nicht nur Gber die, im
nachsten Kapitel behandelten, geschulten Mitarbeiter, sondern auch mit
Infoterminals, Bilcher und Zeitschriften sowie Reise-DVDs erreicht
werden. Auch neueste Anwendungen, wie beispielsweise Google Earth
kénnen genutzt werden, um die Destination bzw. die Lage des gewiinsch-

ten Hotels anschaulich vorzustellen. Méchten Reisebiiros die Informa-

85 Vgl. Dustmann (1998), S. 7.

86 \gl. Esch/Meyer (1995), S. 287.

87 \gl. Helfer (2000), S. 127.

88 vgl. Groppel (1995), S. 1021 ff.

859 Vgl. Parasuraman/Zeithaml/Berry (1988), S. 23.
80 vgl. Bliimelhuber (1998), S. 1197.

81 vgl. Swoboda (1997), S. 325 ff.
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tionssuche mdglichst einfach gestalten, dann missen sie auch Uber
Antworten auf alle relevanten Fragen der Konsumenten verfiigen. Dazu
zahlt auch die Integration von Preisvergleichssystemen in die Reisebiro-
beratung. Dies erfillt nicht nur den Informationsbedarf, sondern vermittelt
auch das Gefiihl, objektiv und preisgiinstig beraten zu werden.®®? Abbil-
dung 37 fasst mégliche MalRnahmen zur Optimierung der Ladengestaltung

nochmals zusammen.
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Abbildung 37: MalBnahmen zur Optimierung der Ladengestaltung

1.3 Mitarbeiterqualitat

Die vorliegende Untersuchung hat gezeigt, dass Konsumenten das
Reiseblro insbesondere bei persoénlich relevanten Reisen wahlen sowie
bei neuartigen Zielen oder wenn die Reise fir mehrere Personen geplant
ist. Dies macht deutlich, dass in schwierigen Situationen die Strategie der
Risikoreduktion durch die Inanspruchnahme eines kompetenten Expedien-
ten verfolgt wird. Umso wichtiger erscheint daher fir Reisebilros eine
Personalpolitik, die eine umfassende Qualitats- und Serviceorientierung
der Mitarbeiter gewéahrleistet. Dies impliziert das Bestreben, kundenorien-

tierte Mitarbeiter zu gewinnen, zu entwickeln und zu motivieren.®®®

Die Gewinnung der Mitarbeiter bezieht sich dabei auf die professionelle

Suche sowie die Auswahl geeigneter Personen. Eine qualitatsorientierte

82 vgl. Kreilkamp (1999), S. 89.
83 vgl. Stauss (1991), S. 234.



F.1 Potentialqualitat 245

Mitarbeiterentwicklung beinhaltet hingegen die Aus- und Weiterbildung,
Informationsreisen, Produktschulungen sowie verkaufspsychologische
Trainings. Die fachspezifische Beratungskompetenz ist daher genauso
wichtig wie die soziale Kompetenz des Expedienten.®®* Dies beinhaltet

auch die Fahigkeit, die Perspektive des Kunden zu tibernehmen.®®

Die Motivation des Mitarbeiters sollte nicht nur unter dem Gesichtspunkt
einer Steigerung der Buchungsabschlisse stehen, sondern auch, um
Mitarbeiter langfristig an das Unternehmen zu binden.®®® Verschiedene
Studien haben immer wieder gezeigt, dass sich haufig wechselnde
Kontaktpersonen aus Sicht der Kunden nachhaltig negativ auf die Ge-

schaftstreue auswirken.®®’

Die Umsetzung der geforderten MalRnahmen bedarf schlieBlich eines
durchdachten Organisationsplans, welcher aus Zielvereinbarungen,
Anreiz-, Belohnungs- und Entlohnungssystemen, Arbeitszeitmodellen und
internen Kommunikationsinstrumenten besteht.®®® Hierzu z&hlt auch die

Implementierung eines internen Qualitdtsmanagements.®®°

1.4 Leistungspalette

Eine beachtenswerte Erkenntnis aus der vorliegenden Studie scheint zu
sein, dass Reisen mit hoher persénlicher Relevanz eher im Reisebiro
gebucht werden. Meffert sieht mit steigender Konsumbedeutung auch eine
héhere Nachfrage nach produktbegleitenden Serviceleistungen, welche
wiederum die Grundlage fiur die Schaffung von Kundenbindung darstel-
len.®”® Zusatzleistungen haben somit eine strategische Komponente, die
einerseits an den Wuinschen der Kunden, aber auch an den Leistungen

des Wettbewerbs auszurichten sind, um Zufriedenheit zu erzeugen und

8% Vgl. Heller (1996), S. 183 ff.

85 \gl. Trommsdorff (1999), S. 946 ff.

86 \/gl. Huber (1997), S. 239.

87 vgl. Jungwirth (1997), S. 244; Haedrich et al. (2001), S. 45.
88 \gl. Heller (1996), S. 205 ff.

89 vgl. Seidel (1998), S. 1629 ff.

870 vgl. Meffert (1999), S. 122.
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damit Wechselbarrieren aufzubauen.?”! Denn eine hohe Zufriedenheit mit
einem Reiseblro fihrt nach vorliegender Analyse auch zur dortigen
Buchung. Gerade Personen mit geringerem Bildungsgrad, die ebenso als
Ergebnis der vorliegenden Untersuchung vermehrt das Reisebiro nutzen,

bewerten die Bedeutung erganzender Services wesentlich héher.?”?

Abbildung 38 gibt einen Uberblick Uiber mégliche Zusatzservices eines

Reiseblros. Dabei wird zwischen kaufabhangigen und kaufunabhangigen

Leistungen unterschieden.
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Abbildung 38: Ausgewahlte Servicepotentiale bei Reisebiiros®>

2 Prozessqualitat

Die Prozessqualitat bildet die Gute des Leistungserstellungsprozesses ab.
Im Kern der Prozessqualitdt des Reisebiros steht der Expedient und
damit die Qualitat der Bedienung. Als Bewertungsmafstab fur die Bedie-
nungsqualitat gelten die individuellen Erwartungen der Kunden an die
Bedienung und an das Verkaufsgesprach. Jedes Individuum hat dabei
abhangig von der Situation und von leistungsspezifischen Faktoren

unterschiedliche Erwartungshaltungen.®”

81 Vgl. Meyer/Bliimelhuber (1999), S. 198.

Vgl. Kreilkamp (1999), S. 87.
Quelle: In Anlehnung an: Schrand (1999), S. 220; sowie Meyer/Fend (1996), S. 70.
Vgl. Schuckel (1999a), S. 175.
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Die Beurteilung der Prozessqualitat erfolgt nach Zeithaml, Parasuraman
und Berry durch die beiden Dimensionen Reaktionsfidhigkeit und Einfiih-
lungsvermogen.®”® Erstere beschreibt die Fahigkeit des Reisebiiros,
einen schnellen Service zu liefern, wahrend Zweitere die Aufmerksamkeit
und die Freundlichkeit des Personals sowie die Einfachheit der prompten
Inanspruchnahme des Serviceangebots beinhaltet.?”® Die genannten
Faktoren decken sich mit den Untersuchungsergebnissen der vorliegen-
den Arbeit. Demnach sind die Einfachheit der Informationssuche und der
Buchung, die positiv. wahrgenommene Beratungskompetenz sowie eine
daraus resultierende hohe Zufriedenheit mit Reisebliros ausschlaggebend
fur die Vor-Ort-Buchung.

Das Ziel von Reiseburomitarbeitern sollte daher vornehmlich darin liegen,
beim Verkauf einer, hauptsachlich aus Erfahrungseigenschaften beste-
henden, Dienstleistung ein Vertrauensverhéltnis aufzubauen. Ein ausge-
pragtes Kundenvertrauen in langfristige Geschéaftsbeziehungen stellt ein
bedeutendes Wechselhemmnis dar.?’” Das Vertrauen in den Expedienten
zahlt daher zu den wichtigsten Erfolgsfaktoren eines Reisebiros, nicht nur
aufgrund der genannten Besonderheiten der touristischen Leistung,
sondern vor allem, weil Konsumenten gerade bei komplizierten, persénlich
wichtigen und neuartigen Reisen den Rat des Experten suchen. Nach
Schmidt entsteht dieses Vertrauen unter anderem durch GroRziigigkeit,
Informationssicherheit, Preiskompetenz und ehrliche Kommunikati-
on.?”® Die erfolgreiche Erfiillung dieser Anspriiche, die Leistungsanforde-
rungen darstellen, fihrt unweigerlich zur Kundenzufriedenheit und damit
zur Erhéhung des empfundenen Nutzens des Reiseblros. Das gilt
insbesondere bei Konsumenten mit ausgepragter Bedienungsorientierung,
die laut vorliegender Untersuchung verstarkt Reiseblros zur Buchung
aufsuchen. Die Umsetzung dieser Anforderungen kénnte schliel3lich durch

ein auf Qualitat ausgerichtetes Managementkonzept erfolgen.®”®

875 \g\. Zeithaml/Berry/Parasuraman (1995), S. 131 ff.
876 vgl. LeBlanc (1992), S. 10 ff.

87 \/gl. Tomczak/Dittrich (2000), S. 16.

878 \gl. Schmidt (1998), S. 1460 ff.

879 vgl. Wolf (1997), S. 108 ff.
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Jedoch auch ohne Qualitdtsmanagement lassen sich Kundenbeziehungen
optimieren, indem Expedienten ein besseres Verstandnis fur die Interes-
sen und Bedurfnisse der Kunden entwickeln. Denn der Mitarbeiter im
Reisebiro verkauft nicht nur touristische Leistungen, sondern Geflihle und
Emotionen.?®® Umfragen zufolge wiinschen Konsumenten Lésungsansit-
ze in Bezug auf den gesamten Reiseprozess. Dies beinhaltet beispiels-
weise Veranstaltungshinweise in der Destination genauso wie Informatio-
nen fur Haustierbesitzer Uber Betreuungsmdglichkeiten wéahrend der
Abwesenheit oder ein Gutschein fur ein Essen in einem destinationstypi-
schen Restaurant nach der Reise, um den Urlaub mental zu verlangern.®'
In der Regel handelt es sich hierbei um Begeisterungsanforderungen, die
vom Kunden nicht erwartet werden, ihn jedoch Uberraschen und begeis-

tern und letztendlich binden.

3 Ergebnisqualitat

Die Zuverlassigkeit der erbrachten Vermittlungsleistung findet ihren
Ausdruck in der Ergebnisqualitdt. Als Steuerungsmoéglichkeiten der
Ergebnisqualitét kdnnen die Qualitat der vermittelten Reiseleistungen, das
Beschwerdemanagement sowie die Kommunikation des Reisebiros

angefiihrt werden. %

Im Hinblick auf die empirischen Ergebnisse der vorliegenden Untersu-
chung sollen im Folgenden vor allem die kommunikativen Ma3nahmen im
Fokus stehen mit den Zielen, hdaufige Besuchsanldasse zu schaffen und
das Reiseblro als wichtigsten Problemléser in Sachen Reisen zu
positionieren.

Ausgangspunkt ist dabei der Stammkunde, da die Bindung bestehender
Kunden wesentlich ertragreicher ist als die Akquisition neuer Kontakte.?®
Durch ein ausgefeiltes Direktmarketing, welches Kunden differenziert

und regelméRig anspricht, kann eine haufige Kontaktaufnahme mit dem

880 vgl. Helfer (2000), S. 129 f.

81 Vgl. Haedrich et al. (2001), S. 50.

882 vgl. Heller (1996), S. 264 ff.

83 \Vgl. Reichheld/Sasser (1991), S. 108 ff.
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Reisebiiro geférdert werden.®® Basis ist dabei eine gepflegte Kundenda-
tenbank, deren Inhalte Uber die bloRe Speicherung von Namen und
Anschriften hinausgehen und persénliche Winsche und Vorlieben umfas-

sen.%%®

Der Einsatz von Direktmarketingaktivitdten bedeutet dabei die Vernetzung
aller Kontaktmdglichkeiten, seien es personalisierte Mailings, Telefonan-
rufe oder die Interaktion liber die elektronischen Medien. Virtuelle und

persénliche Kundenkontakte kénnen sich so erfolgreich erganzen.

Anlasse fur die Kontaktaufnahme kdnnen neben den Ublichen Standards,
wie Buchungsbestatigungen, Geburtstags- und Weihnachtswiinsche, vor
allem aktuelle Angebote, Hinweise auf besondere Highlights in bestimm-
ten Zielgebieten sowie allgemeine touristische Informationen sein.®®” Auch
Einladungen zu eigenen Veranstaltungen, wie destinationsspezifische
Themenabende, koénnen ein Motiv sein.?®® Dabei ist der erkennbare
Nutzen des Mailings fir den Kunden von grofder Bedeutung. Reine
Werbebriefe verfehlen ihren Zweck oftmals und verstimmen die Kunden,

statt sie zu binden.

Da das Internet vor allem fir jingere Konsumenten als Buchungskanal
relevant ist und gleichzeitig Reiseblrowechsler &fter in der jlingeren
Bevolkerungsschicht zu finden sind, stellen zusatzliche zielgruppenspezi-
fische Informationsschreiben und WerbemalRnahmen ein geeignetes

Mittel dar, um auch diese Kunden nachhaltig zu binden.®

Eine wesentliche Bedeutung im Rahmen der kommunikativen Mal3nah-
men kommt der klaren und emotionalen Positionierung des Reiseblros
zu. Bestandteil einer neuen Positionierung kann auch die kommunikative
Spezialisierung auf eine Destination oder eine Urlaubsform werden.®¥° Aus

dem Wissen heraus, dass Expedienten Ratgeber fir besondere Reisen

8% Vgl. Keil (1999), S. 139 ff.

85 \gl. Blattberg/Thomas (1999), S. 359 ff.
886 vgl. Keil (1999), S. 139.

87 Vgl. Schrand (1999).

888 \gl. Heller (1996), S. 289 f.

89 Vgl. Gliick (2000), S. 106.

80 vgl. Tépfer (1996), S. 49 ff.
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sind, kann zudem kommunikativ propagiert werden, das man der kompe-
tente Ansprechpartner bei neuartigen Reisezielen, persénlich relevanten
Reisen (z.B. Spezialist fur Hochzeitsreisen oder Fernreisen) oder kompli-

zierte Buchungen (z.B. Gruppenreisen oder Rundreisen) ist. '

Zuletzt sollten jegliche Verdnderungen, seien es eine neue Ladengestal-
tung oder lediglich eine neue Positionierung, stets durch kommunikative
Malinahmen begleitet werden. Hierzu ist zu Giberlegen, sich einer profes-

sionellen Kommunikations- bzw. Werbeagentur zu bedienen.

81 vgl. Kreilkamp (1999), S. 89.
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G ZUSAMMENFASSUNG UND AUSBLICK

Die elektronischen Medien haben die touristische Wertschépfungsstruktur
fundamental verandert. Dies geht einher mit einem zunehmenden Konkur-
renzdruck sowie einem starken und fortwahrenden Verdrangungswettbe-
werb, verbunden mit einem fortschreitenden Konzentrationsprozess in der
Branche, sowohl vertikal als auch horizontal. Die vertikalen Konzentrati-
onsprozesse und der damit verbundene zunehmende Aufbau eigener
Vertriebsstellen der Veranstalter und Leistungstréger treffen vor allem
mittelstdndische Reiseburos, die dies wiederum ihrerseits mit Konzentrati-
onen beantworten. Nur noch wenige Unternehmen und Kooperationen

beherrschen den touristischen Markt.

Auf moderne Technologien basierende Kanédle haben zu elementaren
Anderungen in den Distributionssystemen gefiihrt. Neben einer Digitalisie-
rung von physischen Wertschépfungsprozessen sind Cybermediare
entstanden, welche durch die elektronischen Medien neue Geschéftsmo-
delle realisieren. Angesichts relativ geringer Markteintrittsbarrieren haben
dadurch auch branchenfremde Akteure und kapitalstarke Unternehmen
einen Zutritt zum touristischen Marktgeschehen erhalten, was den Ver-
drangungs- und Preiswettbewerb forciert und letztlich den kontinuierlichen

Ruckgang der Zahl der Reisebiros in den letzten Jahren geférdert hat.

Die neuen Vertriebsformen werden die stationdren Reisebiros jedoch
nicht ganzlich ersetzen, sondern lediglich ihre Rolle verdndern. Wahrend
vereinzelt Intermedidre dem zunehmenden Konkurrenzdruck nicht mehr
standhalten kdnnen, passen andere ihre Dienstleistungen an die Mdéglich-
keiten der elektronischen Medien an bzw. entwickeln zusétzliche Produkte

auf der Basis der Informationstechnologie.

FUr die klassischen Reisebiros kann hinsichtlich des Einflusses elektroni-
scher Medien somit keine einheitliche Aussage getroffen werden, da die
jeweilige Marktposition auch immer von weiteren, wettbewerbsrelevanten
sowie vor allem auch von unternehmerischen Faktoren der einzelnen
Akteure abhangig ist. Reisebiros, die die Chance der elektronischen
Medien wahrnehmen und deren Md&glichkeiten zum eigenen Zweck bzw.

fur die eigenen Abnehmerzielgruppen nutzbringend einsetzen, werden
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nicht nur erkennen, dass Informationstechnologie genauso bei ihnen die
Effizienz erhdhen kann, sondern auch, dass sie bestméglich auf den

verscharften Wettbewerb vorbereitet sind.

Gleichzeitig hat vor allem die empirische Untersuchung der vorliegenden
Arbeit gezeigt, dass Reisebiros weiterhin und vor allem bei bestimmten
Reisen eine gewisse Bedeutung fir die Konsumenten besitzen. So wird
beispielsweise das Reiseblro insbesondere dann als Buchungskanal

gewahlt, wenn die Reise eine hohe persénliche Relevanz besitzt.

Der unternehmerische Einfluss auf die Marktposition des Reisebiros zeigt
sich vor allem in der Gestaltung des Kundenkontakts. Fir eine Buchung
im Reiseblro und gegen das Internet sprechen nach vorliegender Unter-
suchung ein haufiger Besuch beim Expedienten, gepaart mit einer positiv
erlebten Beratungskompetenz und ein einfach empfundener Zugang zu
einem Reisebiro. Je gréRer dariber hinaus die allgemeine Zufriedenheit
mit Reisebiros ist, desto eher bucht man auch dort. Gleichzeitig sind eine
ausgepragte Bedienungsorientierung sowie eine Erlebnisorientierung
deutliche Argumente fur das Reiseburo, wahrend eine Preisorientierung
und eine Convenienceorientierung Indikatoren fir eine Buchung im

Internet sind.

Verschiedene Studien Uber das Konsumentenverhalten zeigen, dass der
souverane Kunde im Allgemeinen mehr Transparenz Uber die Tatigkeiten
des Anbieters sowie Uber die Preisfindung fordert und mehr in die Gestal-
tung der Leistung eingebunden werden méchte. Er zeigt gleichzeitig ein
intensiveres Informationsverhalten. Dies aufert sich nicht nur in einem
gestiegenen Wunsch nach Interaktion, sondern auch darin, dass ver-
schiedene Informationen — auch mithilfe der modernen Informationstech-
niken — selbststandig erfasst, verglichen und verarbeitet werden. Dies
bedeutet zum Teil einen deutlichen Informationsvorsprung der Konsumen-
ten gegeniber den Anbietern, was Expedienten im Sinne einer optimalen

Beratungskultur méglichst vermeiden sollten.

Weniger von Reiseblros steuerbar ist hingegen der positive Einfluss einer
haufigen Internetnutzung sowie eines wiederholten Onlineshoppings,
verbunden mit guten Weberfahrungen und einer hohen Zufriedenheit mit

einfach auffindbaren Reiseangeboten im Internet, auf die Wahrscheinlich-
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keit einer Onlinebuchung. Die steigende Nutzung des Internets in allen
Altersgruppen koénnte so das klassische Reisebiro weiter verdrangen.
Dies gelingt jedoch nur, sofern die wahrgenommenen Risiken finanzieller

Transaktionen sowie des Datenschutzes im Internet nicht allzu grof3 sind.

Auch wenn das Onlinenutzungsverhalten von Reiseblros nur wenig
beeinflusst werden kann, so ist das unternehmerische Handlungsspektrum
dennoch nicht zu unterschatzen. Konsumenten wahlen ihren Vertriebska-
nal auch nach den Faktoren ,Komplexitat® und ,Nutzen® aus. Das Medium,
welches die geringste Komplexitdt bei Informationssuche und Buchung
sowie den gréRten empfundenen Nutzen aufweist, wird bevorzugt. Hier
besteht flir Reiseblros die grolte Chance. Da Konsumenten meist immer
den einfachsten Weg gehen, liegt es an den Unternehmern, die entspre-
chende Struktur zu schaffen. Den Kern der aufgezeigten Kundenbin-
dungsmalinahmen bildet die Schaffung einer vertrauensvollen Kundenbe-
ziehung, die alle Aspekte einer optimalen Dienstleistungsqualitat umfasst.
Die Handlungsempfehlungen dieser Arbeit sind dabei nur ein Anfang,

,[0 make things happen”.
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ANHANG: FRAGEBOGEN

Guten Tag! Wir filhren zur Zeit eine Verbraucherbefragung zem Thema
plirfaubsreisen” durch und dazu wiirden wir germe auch lhre Meinung hérent

Selbstverstindlich werden alle fhre Angaben streng vertraulich behandelt!

Stellen Sie sich vor, Sie planen eine Pauschalreise:

Mit dem Partner {bzw. mit einer’m Bekannten = also zy zweit) fir 2 Wochen nach
izran Canaria. Inbegriffen sind Hin- und Rickflug, sowie ein Hotel fiir 14 Michte.

Inwiefern treffen folgende
Aussagen Zu7?

(e genannie Fese wirds mir s=hr visl Spat machen

D genannibe Fesse sohdlze ch senr jewsr an.

Dig genannte Reise #r 2 Pemsonen Zu planen it sehr einfach

) Solfe gie genannte Rese lalsdchich sehr e sein, damn | Oe—0-—D—-0——0—-—0
‘ware mir das egal.

Py E= =l ==hr pefiniensiy, de genannte Rese o organiseren. | G--—0--——0-—-0-—-—-0--—0

Az

Diie genannlz Reise ware BOr mich Seir wichig,

DO - o O-o-o

Es wilre mur gem Mrsisenden gegenlber Sshr peinlich, wenn
aul d&r won miF peplanien Reise siwas achied Bulen winge

ey D genannien Resepele sind kompsett neu formen. | Che-—Ce———- e --—J
s ‘Wenn gas genannie Retsened tatsachlich nicht meinen | O-—---—-0--—0——-0----0--—-00
Ersarhungen entspricht. so wlinde mich das sehw agem.
R lch habe Dereils sehr viel dber das penannie Rejseziel gehin | O——0--—0—-0-—-—--0--—CJ
. D genannte: Reise sefn sch aus wislen unterschiedichen | OO --—— -0 --—0L0
Emzelesiungen Tusammen
]|

D00 000

Ich habe Oberhaupt keine Efahrung mil den genannlen
s ek

e A o S | T W B

DOie g aresaian genannier Reiss wiinde mir senr iejichl faien

T R, T, OO, S

D peEnannie Reise hathe 105 mich ror einen sehr geringen
symiodischen Wer

[ B P e P |

Die penarnle Reise arschedn] mir sehr komgkes.

W o I, T, T W
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Inwiefern treffen folgende

Triff wall 2u Tt wkepar bl
allgemeinen Aussagen b3 "'”:.’"

liber Reisen zu?

Reaen haben Hr mich im Algemeinen ine sant geringe
Relevanz

=t

lch ueche hamahg spomtan und sehr kurz vor Reiseanint? sinen
Lirtauts

Ichi werfilige Gber eine grafle Ertahrung mit Flugreisen

Fiif mich (91 bes der Buchung von Resen vor allem wichtig, en
premginstiges Angebat zu fnden.

Der Aurfweand an Zeil und B el der Planung und Budhung
v Reisen nnk sich, denn dann S1 e Unaul  esser

= | Bed der Planuneg und Buchunmg von Retsen bin ich nioht berest | O---—0-—-0--—-0-—-—0—-0
me=hr Zeil ats unbedingt nobg autzuwenden

- Bei der Retssbuchung ist es mir sehr wichtig. mil retativ| 0-—0-—-0--—--0--—0—-0
genngem Aubyand exakt das Rachige zu findsn

e Es is| emplefilensyee, sich bed ger Planung von Reisen | O---—0-——-0---—-0-—-—0—----0
win @nemi Fathmariirau baralen Fu lassen

. lch plane Redsen immer setw langinsiy | O---=0ee-DOee e Qe[

o] Ot wiiresche kch mir Eangere Ladencfinungseeten, um dann | Q--—0-—-0——0--—0—---0
SrmUkauiEn Wann 25 mir am beslen passt

) Ich enischee mich altmaks sshr bureiristg U sine Rese | 000000

i Bed der Planung vom Resen suche ich ofl nach ginstigen | Q--———-0--—--0-—0—-0
Angebsolen

P Ich mag geme de annegente Atmosghare von Geschafien. | O--—0——-0----0-—0—--0
Man &kann s3els etwas Mewss enfdecken.

= | ich bevorzuge wor ali=m solche Geschifte, in d=nen es Spald | O--—-0-—-0-----0--—-0—-0
machl, enzukaen

P ich habe nach keine Efahrung mil Reiseveranstatem | O--—0—-0-----0--—0—--0

ol Ich lasse mir fir dee Planung meines Udsubs immer | O--—0—-0---—-—-0-—0-—--0
penigend Zet

= Q--—a-—-0-----0--—0—--0

Ich Buche meinem Lrlaub schon lange vor Belseaninit

] Ich verzichie geme aunl besondene Serdceieishmngen und | O---—De-Oeeaed Q- Ol—-=-0
buche ieber pretsweriere Reisen

P Bed der Planung und Buchung einer Reise st die Beabung | OeeeeDeee D ced Do Beeea O
durch einen Fachmanndiau e mech sshr wichbg

uy hesin Zied b der Planung von Retsen isi es, schnellund | O--—0-—0——0-—-—30—-0
unEomplizeent die allemeste ARamative zu Anden.

A kch haibe off nur wenig Zeit meinen Urlaub 2u buchen. | 0-—D0—0——0——0—-D

P ==[]
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3
Inwiefern treffen folgende Aussagen "’""""': - e .
Uber Reisebliros zu? - w
anl Es il sehr wahrscheinkbeh, dass ich mech dber de b | o OO OO0
Punid 1) genannie Retse im Relseblo imommienan wiirde
~ Es is1 sehr wanrscheinkoh, &S ich die (bei Punéd 1)
genannie Reise Im Reisebinn buchen wilrde. 0——0-—40—0-—0
sy leh rutee regeimiitig die Dienste sines Reisebins | O---—e—D--Te—D0—-0
sl Die Cusaitat der Relseangebole Im Relsebdno ist sehr gut | 0 ee-Deee e e
“ | Die Auswahl an Reiseangebalen im Reisebom istsehr klein. | OO O--—0--—0—--0
- Mein Reisebin ist sehr einfach zu emeichen | -l eeeeeeeeCheeesa
) Kgin Reisetdro isf mmer fr mich da. | O---——0-——-0O——0—0—--0
EF B meiner nachisien Rese werde ich mich im Besabumn = LU oy, W i =
ah Q--—3-—0-—0-—0---0
sty Ayl die Richligkeit der Rese-intormalionsn von Resebiin-| Q0.0 00
MEtuelton kann man aich bnvwer verimasen | o &
b D Infcurnatioressuche ber ein Retsebirn ist sehr ednfach. | OO Oeeee e Qe
- Meine rdchsie Reise werde ich im Resebin budhen | O 0-—-0-—0——0—--0
qutny ich emplinde &x als sehr urstindich, de
Reiseangebote Im Resebino zu inden. | o000
g Ich kontaktiere Retsebines rur sehr Seen. | [eeeleemsCese e Deee ]
=) ich bin mA Resebirs im Algemeinen sehr unaunesden | Dewe—DeemDeem-Qe—0—-0
i Ich Rabe mil der Buchung von Reselesiungen
ifm Reisebsiirg sahr guie Erfahnngen gemacht | 53— 23— 3——30-—0—0
i) Die Reiseangebols im Reibsbiino singd senn preisginstg | O--— 3000 —--0
—t Es =1 sehr Zeilaurtwendig informatianen im ReEebiro | OO O ce O[30
armalien.
AR [Cas BucheEn von ReEssn m Reisebom finde ichim - LT W ) e ol
Adgemeinen schiechl Bl
po) Die Buchung von Reiseleistungen im Relsebiostseht | o0 O 000
amplizier.
- Das Buchen von Reisen im Reisebiro Snde ich persanich | 0 - —— -0
sehr prakisch
W3 Die Mutzung cires Resebunos zur Buchung vertande ich m# | - - Q- ———--L
‘engnigen
sl | Die Buchung im Ressebing hat i Adigemeinen keinen vonel | O e Jeee Qe Q—--0
Tl mich.




290 Anhang: Fragebogen

4 | Inwiefern treffen folgende

Aussagen Uber Reiseangebote im aicai
w
Internet zu? |

lch kngnnbe mir sehr gut vorsteslen, mich Gber die (bes Fankt 1)
genannie Reise m Intemsl fu snformeren,

= M T ; G, e, W,

[he Buchung von Resseleishangen m Indemet
st fur mich won grodem Yorel

bt} Bl meirm nachslen Uriaub habs ioh vor mich dbar die
Reise im Intemet zu informiersn, | =——2—3—0—0-—0
Ll Ich kann mir sehr qui vorstelen, die {bed Punkt 1) | e Deeeell ceme[JonnaJenee=ll
gerannia Ratsa im Imamet U bucher
i | el meinem ndchsten Uriaub habs ich vor die Retse 0080 985 | e Deeee Tl eeeelreses (eeeell
Indemet zu uchen.
T Ich efmplinge es ak 2enr einfsch Reseangebabe m Inbermel
74l Tindan. m FORER i TRRR PR [RERRYm: PPV |
- ke in il den Reiseangebolen im inemet im algemeren
sehe suriagen | & =3——a—8-—0-—23
= Dias Buchen von Retsen im inlemet finde ich gnundsatdich | o302
unpraklisch.
e Der Auswahl an Reissangebolen im inlsrmel sl sehr grott, | O—-0---—-0—0——-0--—0
| Fime sahr grobe Auswand an Reiseangebalen st mie wichlig. | O—-0-—-0-—0——--0-——0
L) Das Firden von Reisesaiten m intemel | g 0Dl
emnpfinge kh als sChwierig.
e Diie Cheaitsl der Reiseangebale im nlemed s sehiserl, | O—D0——0——0-—0-——0
EN ) Eine sefr gube Cualital der Reiseangebote st mir sehr wichllg | O—- 00000
iy Ich bin mir sehr unsicher, ob angegebene Rese- | = = = = E
i " i Ind ¢ richila sind. m Bt m e PRt m Dty m FEE |
pis) e Rachiigkei angepebenser Ressinfamabonsen
kst mir sedr wichtig, | == Gl--0)
Lo Diie Mulzurg des internet Zur Ressetuchung
vacht kerven Span | 3——3-—0——0——0-—0
e Die Reissangetale im inlerns] sind sehr pretsginsty. | O——0——0——O——-0—-0
PENEL Es ist mir sehr wichiig presginstige Reseangebote zu inden | O——0-——0—0——-0-——2
) Ich habe mil ger Buchuag von Reissleishngen im infemel | oo 0. O-—.O--
Lenr guie ErAnfurngen gemacnt ===
L Ich fine die geadlnschien Fetse-iniormationen und - | 0 — 30— D003
Angebale im Inbermed sehr sinfach,
[

o—o0—o0—0—0-—0

Drars Buchen von Retsen im Intemet Ande ich sehs Qui.

[ P PEEES i PR PR PEE |

Es it zehr einfdch Reseleishngen m inkemet 2 uchen.

[ B R P S |
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i | Inwiefern treffen folgende T vl i
g Trifm tberhaupt
Aussagen Uber das Internet nicht zu
w
Im Allgemeinen zu? |
i Dresr Zuagandg i inlesmed i ir mich pro@lemios wtnd einfacn | o _ oo O OO0
mdgich.
e Ich rutze das Inbemet sehr seiten, | Deee Do Do e
R Wenn ich das Intemel rlze, bin idh wilig dam veniell. | O——-0--—0——0——--0----0
i) Cie Mutzung des Intemets ist mir veriaut. | O—-0-——2 -0
L kch kaufe sehr hdulig Produkde im inlemned &in. | G- B e Dm0
Ll Die Bezahiung im Infemet emplinds ich als sefir sicher. | e Deeee Do ce Deeeca el
e Eine sicherers Bezahlung im Indemat ist mir sefe wichtig. | O—-0--—0-—0——0-—0
M2 ich habe grofie Bedenken, dass perscnenbesogens Daten im
int=me an unberedtigle Dritie petangen +—o——0—0--0
A E% I8 mir s=hr wichhg, dass im imlernef b=ne
personenberagensn Dalen an unbenechiigle Drlle gelangen, G-l
L Die Indormabicrssucha im imlemed &1 sehr 2efadsendy. | O—--0-—-—0--—-0O—---0----00
L Und abzchliefend noch ein paar Fragen fiir die Statistik:

a) Alver: 0 20-28 Jahre 0 50-58 Jahre
O 30-339 Jahre 0O &0-68 Jahre
(2 40-48 Jahre

b] Geschlecht: 2 waiblich 0 mannlich

c) Erreichier Abschiuss:

2 Yolk-Havptschuhe 3 (Fach-|Hochschul-Studism
2 Mittiere Reife & PromotionHabilitabon

2 {Fach-&bitur













