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1. Einleitung

In der heutigen Welt besitzt die Lust zu Reisen ein gigantisches, internationales Gewicht
und riickt die Tourismuswirtschaft auf der Liste der globalen Wirtschaftsmotoren auf
einen der fithrenden Plitze. Der Tourismus ist in der Lage, gerade Landern mit relativ
niedrigen Industrialisierungsgrad ein hervorragendes Entwicklungspotential fiir den
heimischen Beschiftigungsmarkt zu liefern und unterstiitzt somit eine nachhaltige
Entwicklung schwicherer Gebiete. Natiirlich lassen sich heute auch die negativen
Auswirkungen eines (zu) schnell wachsenden Tourismus erkennen, der Volkswirtschaften
in einen wahren Ausverkauf ihrer Landschaften zwingt und die Bevolkerung in eine starke
Abhingigkeit stiirzen kann.

Reisen ist zu einem Grundbediirfnis der Menschen geworden. Der stetig wachsende
Wirtschaftszweig Tourismus ist mit iiber 250 Millionen Beschiftigten der weltweit grofite
Arbeitgeber und erbrachte allein in Europa im Jahr 2003 einen Umsatz knapp 400
Milliarden Euro. Gerade bei diesen 6konomischen Dimensionen verwundert es, dass man
in vielen Unternehmen der Tourismuswirtschaft ein systematisches Marketing, wie es
andere Branchen schon seit Jahren praktizieren, vergeblich sucht. Eine Antwort findet sich
im Riickblick auf vergangene Jahrzehnte. Die touristischen Verkdufermarkte erméglichten
nahezu jedem touristischen Anbieter ohne differenziertes Marketing seit den fiinfziger
Jahren bis ins letzte Jahrzehnt ein stetes Wachstum.

Die Neunziger jedoch zeigten erste Sattigungstendenzen und kiindigten den Wandel vom
Verkdufer- zum Kaufermarkt an, der natiirlich auch gestiegene Anforderungen an die

touristischen Leistungsanbieter stellte.

1.1 Aufgabenstellung und Zielsetzung

Die vorliegende Arbeit mochte die Wirkungsfelder touristischer Marketingforschung,

sowie den Entstehungsprozess einer Marketingkonzeption, am Beispiel der spanischen

Region Extremadura aufzeigen.
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Die Untersuchung zielt darauf ab, der regionalen Tourismusorganisation
TUREXTREMADURA, dem Auftraggeber der vorliegenden Untersuchung, wertvolle
Erkenntnisse iiber das touristische Potential dieser Urlaubsregion in Deutschland zu
liefern.

Die umfassende Darstellung der touristischen Marketingforschung tragt der Tatsache
Rechnung, dass heute und in  Zukunft (Markt-)Informationen  fiir
Marketingentscheidungen aufgrund der verdnderten bzw. verschirften Marktbedingungen
immer bedeutsamer werden. Die Wettbewerbsbedingungen intensivieren sich bestindig,
gerade innerhalb der Grenzen der Europiischen Union. Die Liberalisierung des
Luftverkehrs, gepaart mit dem Aufkommen neuer Wettbewerber in Verbindung mit
Konzentrationsbewegungen zeigen die verdnderten Marktbedingungen auf und machen
eine systematisch betriebene, touristische Marketingplanung in unserer Zeit fiir alle
touristischen Leistungstrager, vom Souvenirhersteller bis zum Kurort, unerldsslich.
Aufgrund der hohen Substituierbarkeit touristischer Angebote entwickelt sich zudem ein
wachsender Preis- und Verdrangungswettbewerb unter den Urlaubsregionen dieser Welt.
Touristisches Marketing muss somit darauf abzielen, Bediirfnisse und Wiinsche bzw.
(Urlaubs-)Motivationen der Zielgruppen im Voraus zu ermitteln, sie in entsprechende
Produkte und Dienstleistungen umzusetzen und anschliefend mit Hilfe des
absatzpolitischen Instrumentariums den Verkauf dieser Leistungen zu unterstiitzen.

Die im weiteren Verlauf dieser Arbeit beschriebene Marketingforschung und -Planung, hat

sich zum Ziel gesetzt, genau diese Anforderungen zu erfiillen.

1.2 Problemstellung und Vorgehensweise

Aufgrund ihres geringen Bekanntheitsgrads in Deutschland steckt der Tourismus der
untersuchten Region noch in den Kinderschuhen. Eine intensive Erforschung der
vorhandenen Angebotsfaktoren ist, wie auch eine detaillierte Analyse der Nachfrageseite,
fiir eine praxisgerechte Marketingplanung daher zwingend erforderlich. Der Analyse des

Images kommt im Rahmen der vorliegenden Untersuchung ein besonderes Gewicht zu.



Marketingforschung Marketingplanung im Tourismus 3

Eine dreistufige Primidrforschung wurde fiir die Erforschung des Regionenimages
entworfen und in Deutschland wie auch in Spanien durchgefiihrt. Nach einer Verdichtung
der Ergebnisse der Situationsanalyse mittels einer SWOT-Analyse werden im sechsten
Kapitel fiir die touristisch kaum erfahrene Region Strategieempfehlungen ausgesprochen.

Die abschlieflende Gestaltungsphase koordiniert das Marketinginstrumentarium, mit dem
Ziel, die touristischen Stirken der Destination in Deutschland der Nachfrage gegeniiber zu

vermitteln.
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2. Grundlagen

Zu Beginn des Grundlagenteils werden die wesentlichen Charakteristika der
Tourismuswirtschaft systematisch aufgefiihrt, um anschlieflend auf die Methodik, sowie
die Einsatzfelder, touristischer Marketingforschung einzugehen. Darauf aufbauend erfolgt
die prozessorientierte Darstellung einer Marketingkonzeption, die ihren Schwerpunkt in
den Phasen der Analyse, der Konzeption sowie der Gestaltung findet und somit auch als
Marketingplanung bezeichnet werden kann.

Die sinnvolle Zusammenfiithrung der beiden zentralen Bereiche der vorliegenden Arbeit,
ndmlich die der ,Forschung“ und der ,Planung“ vereinfacht dem Leser die spitere,
praktische Umsetzung der touristischen Marketingkonzeption, bezogen auf die Region
Extremadura. Die nachfolgenden Darstellungen beziehen sich dabei auf das
marketingspezifische Untersuchungsfeld einer ,,Urlaubs-Destination“. Wire beispielsweise
die Marketing-Konzeption eines Reiseveranstalters Thema dieser Arbeit, wiirden

abweichende Erlduterungen an dieser Stelle notwendig werden.

2.1 Tourismus

Die Tourismuswirtschaft wird in der Literatur oft als offenes System (Anhang B Abb. Nr.1)
bezeichnet, welches nicht nur von der es umgebenden Umwelt stark beeinflusst wird,
sondern diese Umwelt selbst mitpriagt. KASPAR mochte unter Tourismus die ,,Gesamtheit
der Beziehungen und Erscheinungen verstehen, die sich aus der Ortsveranderung und dem
Aufenthalt von Personen ergeben, fiir die der Aufenthaltsort weder hauptsachlicher und
dauernder Wohn- noch Arbeitsort ist“.! Der verwendete Begriff der ,Gesamtheit der
Beziehungen und Erscheinungen® spiegelt die Vielfalt der touristischen Elemente wieder,
die im weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit analysiert und ihre Rolle innerhalb des
touristischen Systems nach in die Marketingplanung eingefiigt werden. Die Definition von
KASPAR ist fiir das Verstindnis der vorliegenden Untersuchung wichtig, da es sich bei

dem Untersuchungsgegenstand um touristische Marketingforschung, integriert in den

! vgl. Kaspar, C., Das System Tourismus im Uberblick, S.17
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Prozess touristischer Marketingplanung, handelt und somit Problemstellungen analysiert
und dargestellt werden, die dem Bereich des Tourismus zuzuordnen sind.

Dass die obige Definition inzwischen international zu den geldufigsten und meistzitierten
gehort, und auch von der AIEST® (Internationale Vereinigung wissenschaftlicher
Fremden-Verkehrsexperten) verwendet wird, liegt daran, dass KASPARS
Begriffsumschreibung eine umfassende Betrachtung des Phinomens Tourismus, d.h. den
Einbezug aller relevanter Problem-Dimensionen (insbesondere der Bereiche Wirtschatft,
Gesellschaft und Umwelt) ermoglicht.

Im Mittelpunkt der Tourismuslehre steht, wie auch bei der vorliegenden Arbeit, die
Urlaubsreise. Urlaubsreisen sollen der Erholung und dem Vergniigen dienen und sind Teil
der privaten Freizeitgestaltung. In den Industrienationen unserer Zeit wird der Urlaub
meist mit dem Reisen gleichgestellt, allerdings beinhaltet der Reiseverkehr auch den
Bereich der Geschiftsreisen, die mit den oben erwdhnten Motivationen Erholung und
Vergniigen in der Regel wenig gemein haben. Sicherlich verfiigt die Region auch tiber
interessante Angebote fiir Geschiftsreisende, in Form von Kongressveranstaltungen oder
Messen. Die Analyse dieses Reisesegments wiirde allerdings den Rahmen dieser Arbeit
sprengen und dient dartiber hinaus nicht dem Ziel, eine fiir Urlauber geeignete
Marketingkonzeption zu entwickeln. Im weiteren Verlauf der Arbeit richten sich somit
quantitative wie qualitative Aussagen bzw. Folgerungen und Handlungsempfehlungen dem
Bereich der Urlaubsreise und nicht dem Gesamtsegment Reise, auch wenn die beiden
Begriffe, begriindet mit der Verwendung in der Praxis, in den folgenden Abschnitten
synonym verwendet werden. Der Tourismus und seine wirtschaftlichen Aktivitaten stellen
in der heutigen Zeit einen der bedeutendsten Wirtschaftszweige der Welt dar und es ist
abzusehen, dass sich auch in Zukunft die Tourismusbranche an einer wachsenden
Entwicklung erfreuen wird. Im Jahr 2003 nennt die World Tourism Organisation (WTO)
in diesem Zusammenhang folgende beeindruckende Zahlen® (Anhang B Abb.Nr.2, 3,4 und
5):

2002 waren iber 700 Millionen internationale Ankiinfte (einschlieSlich Geschiftsreisen),

die Finnahmen von iiber 500 Milliarden Euro einbrachten, zu verzeichnen. Allein auf

2 vgl. AIEST, 2000
3 vgl. WTO, Tourism Highlights, 2003



Marketingforschung Marketingplanung im Tourismus 6

Stideuropa entfielen davon 131 Millionen Ankiinfte. Spanien belegt dabei, was die
Ankiinfte wie auch die Einnahmen angeht, weltweit den zweiten Platz, mit tber 50
Millionen Ankiinften und etwa 26 Milliarden Euro Einnahmen. Die USA konnten mit iiber
52 Milliarden Euro die meisten Einnahmen verbuchen. 2,8 Millionen Menschen in
Deutschland arbeiten direkt oder indirekt in der Tourismuswirtschaft. Die Deutschen
hatten dariiber hinaus, trotz schwacher Konjunktur, iiber 50 Milliarden Euro Ausgaben fiir
ihren Urlaub im Ausland.*

Die Unabhingigkeit der Tourismuswirtschaft von gesamtwirtschaftlichen Verhaltnissen
(wie beispielsweise Rezessionen) in den Industrie- und Entsendeldndern lasst sich jedoch
nicht auf das okologische System iibertragen, in der sich die touristischen Aktivititen
abspielen. Zerstort der Tourismus die ihn umgebende Umwelt, zerstort er sich tiber kurz
oder lang selbst. Das hier thematisierte Marketingkonzept der Region Extremadura muss
sich somit zum Ziel setzen, die 6kologischen Auswirkungen des entwickelten Tourismus in
vertraglichen Grenzen zu halten. Das Konzept soll dazu beitragen, die touristische
Nachfrage aus Deutschland in die Region zu fithren, wobei im weiteren Verlauf der
Untersuchung darauf geachtet werden muss, dass sich ein eigenstindiges
Entwicklungskonzept, welches auf die regionalen, natiirlichen Gegebenheiten der

Extremadura Riicksicht nimmt, ergibt.

2.1.1 Natur- und Kulturtourismus

Die hier dargestellte Marketingkonzeption richtet sich zum einen an Urlauber, die in dem
touristischen Segment des Naturtourismus zu finden sind. Diese Tourismusart definiert
sich als eine Form des Reisens in naturnahe Gebiete, bei dem das Erleben von Natur im
Mittelpunkt steht. Diese spezielle Tourismusform zeichnet sich dadurch aus, dass natur
bezogene Aktivititen in attraktiven, naturnahen Landschaften, bevorzugt in
Schutzgebieten ausgeiibt werden. Naturtourismus erfreut sich in den letzten Jahren
zunehmender Beliebtheit in Deutschland und auch in vielen anderen Landern.

Das naturtouristische Angebot der Extremadura wird durch die vorhandenen

* vgl. Deutscher Bundestag: Tourismus-Ausschuss, 2004
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Kulturdenkmadler, die der langen Geschichte der Region entstammen und
kulturtouristische Aktivititen ermoglichen, attraktiv erginzt. Kulturtourismus kann als
volkerverbindendes Tourismuselement betrachtet werden, das darauf abzielt, dem
Besucher fremde Kulturen und Briuche vor Augen zu fithren. Kulturtourismus definiert
sich nach BECKER folgendermafien: ,Der Kulturtourismus nutzt Bauten, Relikte und
Brauche in der Landschaft, in Orten und Gebduden, um dem Besucher die Kultur-, Sozial-
und Wirtschaftsentwicklung des jeweiligen Gebietes durch Pauschalangebote, Fithrungen,
Besichtigungsmoglichkeiten und spezielles Informationsmaterial nahe zu bringen. Auch

kulturelle Veranstaltungen dienen hdufig dem Kulturtourismus.“

2.1.2 Das touristische Produkt

Der okonomische Begriff des touristischen Produkts, das ,Gesamtprodukt® der
Tourismuswirtschaft, besteht aus allem, was fiir Touristen hergestellt wird oder was
Touristen kaufen.® Die Beherbergungsleistung der Hotels, die verschiedenen
Dienstleistungen der Reiseveranstalter, die Reisemagazine der Verlage usw. erstellen
gemeinsam das touristische Gesamtprodukt, einzeln machen sie fiir den Nachfrager nur
wenig Sinn und sind nur ,,Mittel zum Zweck® (des Gesamtprodukts Reise). Dadurch ergibt
sich die Notwenigkeit, im Rahmen dieser touristischen Marketingplanung, moglichst viele
Anbieter unterschiedlicher (Dienst-)Leistungen, die in der Region oder fir die
Extremadura arbeiten, zu untersuchen.

Fir die Marketingkonzeption einer Urlaubsregion miissen besondere Eigenschaften der
angewandten touristischen Dienstleistungen beriicksichtigt werden, gerade wenn eher das

qualitative Potential der Region im Vordergrund der Untersuchung steht.

5 vgl. Becker, C., Kulturtourismus, S.21 f.
¢ vgl. Freyer, W., Tourismus, S.119



Marketingforschung Marketingplanung im Tourismus 8

Nach FREYER definieren sich Dienstleistungen der Tourismuswirtschaft nach folgenden

Kriterien”:

e Kriterium der Immaterialitat: Die Tourismusleistung ist weder zu sehen noch zu fiithlen
und man kann sie auch nur schwer beschreiben.

e Kiriterium der Abstraktion: Die Tourismusleistung ist zusammengesetzt aus Zeit, Raum
und Person, d.h. sie unterscheidet sich von Zeit zu Zeit, von Land zu Land und von
Urlauber zu Urlauber (Subjektive Empfindungen -Image)

e Das touristische Produkt besteht, wie bereits erwdhnt, aus einer Vielzahl einzelner
Komponenten.

e Urspriingliche Angebotsfaktoren konnen nur schwer veridndert werden und miissen
einen Zusatznutzen entwickeln.

e Touristische Produkte sind nur eingeschrankt, im Rahmen des abgeleiteten Angebots,

zu gestalten.

Die dargestellten Merkmale des ,,Produkts Tourismus® miissen im weiteren Verlauf dieser
Arbeit unbedingt Beriicksichtigung finden, da sie grundlegenden Einfluss auf die
»betrieblichen Abldufe innerhalb der touristisch aktiven Extremadura haben und daher

fiir die Ausgestaltung der Marketingkonzeption von immenser Bedeutung sind.

2.1.3 Die touristische Destination

Die vorliegende Arbeit untersucht das touristische Potential der Region Extremadura, die
in diesem Kontext auch als touristisches Zielgebiet oder als ,Destination® bezeichnet
werden kann. Bei einer Destination kann es sich um einen Ort oder eine Region, um ein
Land oder einen ganzen Kontinent handeln, die Grofie des Gebietes oder etwaige Grenzen
sind nicht ausschlaggebend fiir die Betitelung als Destination. Dagegen ist die Moglichkeit
fir Touristen, all ihre reisespezifischen Bediirfnisse, innerhalb eines abgegrenzten Raumes,

der als Ziel, als Destination ausgewahlt wurde, zu befriedigen, Vorraussetzung fiir die

7 vgl. Freyer, W., Tourismus, S. 119 ff.



