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Vorwort

In modernen Gesellschaften nimmt der Dienstleistungssektor immer mehr Raum ein,
und er hat den produktiven Bereich bereits weit tiberfliigelt. Das gilt auch fiir Deutsch-

land und alle mittel- und westeuropéischen Lander des Alpenraums.

Der Tourismus ist ein typischer Dienstleistungsbereich. In ihm verdient die Qualitit der
Dienstleistungen hochste Beachtung, weil sie fiir den Erfolg oder Misserfolg eines Un-
ternehmens bzw. eines Ortes von entscheidender Bédeutung ist. Fiir Garmisch-
Partenkirchen gilt dies in besonderem Mafle: Sein Tourismusangebot und seine Dienst-
leistungsqualitit zielen auch auf internationale Géste, weshalb ein hoher internationaler

Qualitétsstandard geboten werden muss.

Die Verantwortlichen vor Ort haben diese Notwendigkeit erkannt, und sie wissen auch,
dass es viel leichter ist, hohe Dienstleistungsqualitit zu fordern, als diese in Unterneh-
men praktisch umzusetzen und dauerhaft zu sichern. Deshalb haben sie fiir diesen Tou-
rismustag das Thema ,,Dienstleistungsqualitiat® gewdhlt, das mit folgenden praxisorien-

tierten Zielsetzungen verbunden wird:

o Verstirkte Sensibilisierung fiir den Sektor Dienstleistungsqualitit im Tourismus

e Einfilhrung in das Management der Dienstleistungsqualitét in Tourismusunter-
nehmen

e Anregungen zur Verbesserung des Dienstleistungsmanagements in Tourismus-
unternehmen '

Die Beitrdge dieses Heftes erfiillen die gestellte Aufgabe in praxisnaher Weise. Sie
stammen von Autoren bzw. Referenten der Universitidt Bayreuth, die mit dem Dienstlei-
stungssektor in Theorie und Praxis bestens vertraut sind und auch die einschligigen

Untersuchungen fur die Marktgemeinde Garmisch-Partenkirchen durchgefiihrt haben.

Die Broschiire ist so aufgebaut, dass die einzelnen Kapitel unabhiingig voneinan-

der gelesen werden kinnen.

Die Broschiire beginnt mit einem allgemein verstindlichen Uberblick iiber die ,,Bedeu-
tung der Dienstleistungsqualitit im Tourismus®. Dieses Kapitel entspricht dem einlei-
tenden Vortrag des Tourismustages in Garmisch-Partenkirchen und ist von Herbert Wo-

ratschek, Professor flir Dienstleistungsmanagement, verfasst.
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6 Dienstleistungsmanagement im Tourismus — ein Leitfaden flir das Management

Der zweite und dritte Beitrag gibt jeweils einen Uberblick {iber die Ergebnisse der Be-
fragungen der Touristen in Garmisch-Partenkirchen. Kapitel 2 bezieht sich auf die Er-
gebnisse fiir den Winterurlaub und Kapitel 3 auf die Ergebnisse fiir den Sommerurlaub.
Wer nur an den Untersuchungsergebnissen interessiert ist, kann demzufolge Kapitel 1

{iberblittern.

Kapitel 4 enthdlt Kurzberichte der Workshops, die wahrend des Tourismustages in
Garmisch-Partenkirchen stattfanden. Sie informieren {iber Themen und Diskussionser-
gebnisse. Die Berichte sind von den jeweiligen Leitern der Workshops (Prof. Worat-

schek, Prof. Zieschang und Dipl.-Kfm. Sven Pastowski) verfasst.

Kapitel 5 ist dem Manager zur Lektlire empfohlen, der seine eigene Dienstleistungsqua-
litat kontrollieren und verbessern mochte. Klaus Zieschang, Professor fiir Sportwissen-
schaft und Sportokonomie, erldutert an Hand seiner einschldgigen Untersuchungen, wie
dem Praktiker das ,,Management der Dienstleistungsqualitit im Tourismus gelingen

kann.

Prof. Dr. Herbert Woratschek
Prof. Dr. Klaus Zieschang Bayreuth, im April 2001
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1 Bedeutung der Dienstleistungsqualitit im Tourismus

(Prof. Dr. Herbert Woratschek)

Dienstleistungsmanagement bedeutet in erster Linie, die Kunden zufrieden zu stellen.
Dies gilt auch fiir den Tourismus. Dennoch gibt es im Tourismus einige Eigenheiten,
die es besonders schwierig machen, Touristen zufrieden zu stellen. Dies wird am Bei-

spiel von Garmisch-Partenkirchen gezeigt.

1.1 Besonderheiten im Tourismus

Betrachten wir hierzu zunichst einmal die marktlichen Beziehungen im Tourismus. Der
Tourist erwartet von seinem Urlaubsort nicht nur eine einzelne Dienstleistung, sondern
ein ganzes Bindel an Angeboten, auf das er wihrend seines Urlaubsaufenthaltes zu-
rickgreifen kann. Das betrifft die Informationsangebote der Tourismuszentren, die
Ubernachtungsméglichkeiten in Hotels oder Pensionen, die Gaststéttenangebote, Sport-
angebote und die Einkaufsméoglichkeiten vor Ort. In Garmisch-Partenkirchen nutzen die
Touristen dariiber hinaus die Bergbahnen, die Wanderwege, die Schwimmbdéder, die
Skipisten im Winter, das Spielkasino, den Kurpark und vieles mehr. Die Besonderheit
besteht fiir den Touristen also darin, dass er die Dienstleistungen nicht aus einer Hand
erhidlt, sondern von verschiedenen Anbietern, die selbststdndig tatig sind und zum gro-

len Teil ihre Angebote jeweils eigenstindig vermarkten.

Wenn ein Tourist die Entscheidung trifft, wo er seinen Urlaub verbringen will, so denkt
er iber die Gesamtheit der Leistungsbiindel nach, die fiir ihn wichtig sind und die seine

Urlaubsmotive am besten befriedigen.
Was bedeutet dies fiir das Destinationsmanagement?

Das Kunststiick im Destinationsmanagement besteht darin, ein Urlaubsangebot zu er-
stellen, das fiir die Touristen in der Gesamtheit einen gelungenen Urlaub verspricht.
Dabei hingt die Qualitdt des Urlaubs aus Kundensicht nicht von allen Dienstleistungs-
angeboten ab, die er wihrend seines Aufenthaltes in Anspruch nimmt. Die Vermarktung
eines Urlaubes unterscheidet sich somit wesentlich von der Vermarktung eines Kon-

sumgutes. Die marktlichen Beziehungen zwischen dem Hersteller eines Konsumgutes
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8 Herbert Woratschek

und dem Kunden sind relativ einfach. Der Hersteller ist bei der Vermarktung allenfalls
auf die Kooperation mit dem Handel angewiesen, der sozusagen als externer Vermittler
auftritt. Aber er ist auf keine Kooperation mit Anbietern auf derselben Marktstufe an-

gewiesen, um seine Ware zu vermarkten (sieche Abbildung 1).

Abbildung 1: Marktbeziehungen ohne notwendige Zusammenarbeit mit Wettbewerbern

Vollig anders sieht es im Tourismus aus. Hier miissen die einzelnen Dienstleistungsan-
bieter mit anderen Anbietern zusammenarbeiten, damit die Touristen iiberhaupt den
Urlaubsort aufsuchen. Die Touristen miissen erst nach Garmisch-Partenkirchen ,,ge-
lockt® werden, damit die einzelnen Anbieter vor Ort vom Tourismus profitieren kdnnen.
Dies liegt daran, dass jeder Dienstleistungsbetrieb vor Ort nur einen Teil des groflen
Leistungsbiindels ,,Urlaub® vermarktet. Der Urlauber kommt nicht wegen einer einzel-

nen Dienstleistung, sondern wegen €ines ganzen Biindels an Dienstleistungsangeboten.

Damit das Leistungsbiindel ,,Urlaub™ aber aus Sicht des Touristen abgerundet erscheint
und zur vollen Zufriedenheit erstellt wird, ist die Zusammenarbeit verschiedener An-
bieter in den unterschiedlichen Branchen notwendig. Kein Wunder also, dass an nahezu
allen Urlaubsorten Stellen existieren, die eine Zusammenarbeit der Anbieter vor Ort
bewerkstelligen sollen. Dies sind Verkehrsbiiros und Touristenbiiros sowie zum Teil die
Kurverwaltungen. Solche Koordinationsstellen kann man als ortsinterne Dienstleister
begreifen, welche die Anbieter in der Vermarktung des Urlaubes unterstiitzen sollen.
Das dient letztendlich dem Wohle der gesamten Bevolkerung vor Ort, sofern dieser Ort

auf den Tourismus als Einnahmequelle angewiesen ist.

Aber es ist nicht nur die Zusammenarbeit der Dienstleistungsbetriebe unterschiedlicher
Branchen notwendig, sonder auch die Zusammenarbeit zwischen den Wettbewerbem
derselben Branche. Wenn die Urlauber in erster Linie das gesamte Leistungsangebot
eines Urlaubsortes abwédgen, dann miissen die Urlauber erst an diesen Ort ,,gelockt®

werden. Nur wenn geniigend Urlauber durch die Attraktivitit eines Urlaubsortes ange-
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zogen werden, kann das Umsatzpotenzial der Géste auf die einzelnen Branchen und auf
die einzelnen Wettbewerber innerhalb und auflerhalb der Branche aufgeteilt werden.
Dies bedeutet, dass vor allem die Kommunikationspolitik eine gemeinsame StoBrich-
tung haben muss. Es bedeutet aber auch, dass im Tourismus die Wettbewerber dersel-
ben Branche zusammenarbeiten miissen. Die Anbieter miissen gemeinsam fiir die Vor-
teile eines Urlaubes werben, wie z.B. die Idylle der Landschaft, die Gastfreundschaft

vor Ort und das vielféltige Freizeitangebot.

Allerdings darf sich bei ndherer Betrachtung die Zusammenarbeit nicht nur auf die
Kommunikationspolitik beschrdanken. Schliellich wirkt die Werbung nur dann dauer-
haft, wenn die Versprechungen der Werbung auch wirklich eingehalten werden. Dauer-
haft lassen sich die Touristen nicht mit schénen Bildern und mit Versprechungen tau-
schen. SchlieBlich erzédhlen sie zu Hause von ihren Erlebnissen, einige schreiben sogar
Reiseberichte. Zudem sorgt der Journalismus auch fiir Korrekturen falscher Verspre-

chungen, so dass es nur mit der Werbung alleine nicht getan ist.

Daber ist es auch kein Grund fiir einen Gastwirt, sich zu freuen, wenn die Géste von
seinem Konkurrenten schlecht behandelt wurden. Gerade im gastronomischen Angebot
wollen viele Touristen Abwechslung und kommen nicht nur wegen einer einzigen guten
Gaststitte. In diesem Fall ist die schlechte Dienstleistungsqualitéit eine schlechte Wer-
bung fiir den Urlaubsort und kann sich damit auch negativ fiir den Gastronomen aus-

wirken, der eine gute Qualitit anbietet.

1.2 Erfolgsfaktoren im Tourismus

Welche Konsequenzen haben die Besonderheiten im Tourismus fiir den Anbieter einer

touristischen Dienstleistung

Die Anbieter im Tourismus miissen zusammenarbeiten und dafiir sorgen, dass mehrere
Anbieter in einem Urlaubsort eine hohe Dienstleistungsqualitdt bieten und dass eine
gemeinsame Kommunikationspolitik betrieben wird, welche die Touristen an den Ur-

laubsort bringt.

Es ist sicherlich illusorisch, dass alle Anbieter zu einer Zusammenarbeit zu bewegen

sind. Aber es geniigt, wenn einige Anbieter sich zusammenschlieBen und eine Offensive
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»Dienstleistungsqualitdt™ starten. Diese Anbieter handeln nicht nur Zum Wohle des ei-
genen Ortes, sondern verbessern vor allem auch ihre eigene Stellung im Wettbewerb.
Die Wettbewerber mit einer guten Dienstleistungsqualitit sind den Wettbewerbern mit
einer schlechten Dienstleistungsqualitdt dauerhaft iiberlegen. Dies wurde in vielen em-

pirischen Studien nachgewiesen (siehe z.B. Abbildung 2).

Die Wichtigkeit der Zusammenarbeit im Tourismus zwischen Wettbewerbern der glei-
chen Branche fiihrt zu Zusammenschliissen, wie z.B. dem Hotel- und Gaststittenver-
band. Derartige Verbidnde kénnen nicht nur als Interessenvereinigungen gegeniiber der
Politik aufgefasst werden, sondern sind auch Koordinationsstellen fiir die Zusammenar-

beit der Wettbewerber einer Branche in der Vermarktung des ,,Urlaubs®.

{ Auswirkung der Dienstleistungsqualitit . . .

98
... auf das ...auf den ... auf den ...auf den
Umsatzwachstum Preisindex Gewinn Marktanteil
(pro Jahr) (Umsatzrendite)

Niedrige Dienstleistungsqualitiit
Hohe Dienstleistungsqualitéit

Quelle: Buzell / Gale 1989

Abbildung 2: Auswirkungen der Dienstleistungsqualitét

Die Formel fiir den Erfolg im Tourismus lautet demzufolge:
»Kooperation im Wettbewerb!*

Anbieter unterschiedlicher Branchen und Anbieter gleicher Branchen (Wettbewerber)

sowie die Verbinde (z. B. Hotel- und Gaststittenverband), Politiker und die Verant-
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wortlichen fiir das Destinationsmanagement (z.B. Tourismusbiiro) miissen zusammen-

arbeiten, damit der Urlaub erfolgreich vermarktet werden kann.
Was folgt daraus?

Es ist streng genommen nicht ein Einzelner verantwortlich fiir den 6konomischen Er-
folg im Destinationsmanagement, sondern die Gesamtheit der touristischen Dienstlei-
ster. Dabei sind in erster Linie die Dienstleister im Tourismus diejenigen Unternehmen,
mit denen der Tourist an vorderster Stelle zu tun hat (Hotels, Gastronomie und Taxis).
Schlechte Leistungen der einzelner Anbieter schaden leider nicht nur ihnen selbst, son-
dern auch der Gemeinschaft. So sollten sich z.B. unhtfliche Taxi- oder Busfahrer be-
wusst werden, dass sie ihrem Ort Schaden zufiigen, wenn sie einen schlechten Eindruck
bei den Touristen hinterlassen. Die Verantwortlichen im Destinationsmanagement (Po-
litiker, Kurverwaltung, Tourismusbiiro) sollten nicht miide werden, genau dies auch
immer wieder zu kommunizieren. Sie stehen zwar in der Verantwortung, kdnnen aber
den okonomischen Erfolg im Tourismus nicht alleine absichern. Zu bedenken ist auch,
dass sich Fehler bei der Dienstleistungsqualitit erst langfristig bemerkbar machen und
nur schwer zu korrigieren sind. In Zeiten guter Ubernachtungszahlen denkt kaum je-
mand dariiber nach. Gehen aber die Ubernachtungszahlen zuriick, ist es oft zu spit und
der Ort befindet sich auf dem absteigenden Ast. Genau dies verdeutlicht Abbildung 3.
Die Tourist-Information und andere Koordinationsstellen (z.B. Hotel- und Gaststitten-
verband) miissen mit den Anbietern der touristischen Dienstleistungen im Ort zusam-
menarbeiten, um eine gemeinsame Marketing-Strategie zu erarbeiten. Mit dieser Mar-
keting-Strategie werden zunédchst potenzielle Géste angesprochen und letztendlich nach
Garmisch-Partenkirchen ,,gelockt™. Sind die Giste dann im Ort, werden sie zu Kunden
der unterschiedlichen Branchen. Innerhalb der Branchen beginnt dann der Wettbewerb

um die einzelnen Giste.
Inwieweit tragt das Destinationsmanagement eines Urlaubsortes die Verantwortung?

Verbinde, Tourismusbiiros, Kurverwaltung und Gemeinde miissen sich ebenfalls zu-
nehmend als Dienstleister begreifen und weniger als ,,Verwalter 6ffentlichen Eigen-
tums und Vermdogens. Sie sollen die Koordinationsfunktlion fiir die Dienstleister tiber-
nehmen, die im Wettbewerb stehen. Nur wenn das Destinétionsmanagement reibungslos

funktioniert, z.B. die Zimmervermittlung, die Verteilung von Informationen iiber den

=,
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12 Herbert Woratschek

Ort und die Beantwortung von Anfragen potenzieller Giste, bieten sie den Unternehmen

im Wettbewerb mit anderen Urlaubsorten eine wertvolle Hilfe:
Die Destinationsmanager miissen sich als ortsinterne Dienstleister begreifen!

In vielen Urlaubsorten wird das zwar oberfldchlich so gesehen, aber wenn man hinter
die Kulissen schaut, wird z.B. in den Verwaltungen der Dienstleistungsgedanke nicht
gelebt. Der Biirger und der Unternehmer fithlen sich nur selten als Kunde. Genau dies

muss sich aber andern.

Potenzielle Giste

-@ fl

Branche 1 Giste im Ort Branche 2

R vhg
— IBE
\Y
An ste
'v im im A bie
b1e Ort «—> <®‘> ter
DVQ
> YAy
— JIT%
L£L5A
@> [‘F Tourist-Information i

Garmisch-Partenkirchen

Abbildung 3: Kooperation im Wettbewerb

Die Marktbeziehungen im Tourismus unterscheiden sich somit von den Marktbeziehun-
gen im Konsumgiiterbereich (vgl. Abbildung 1). Im Tourismus ist die Zusammenarbeit
vieler Anbieter und Koordinationsstellen notwendig, auch die Zusammenarbeit inner-
halb der Wettbewerber (vgl. Abbildung 3). Der Tourist-Information kommt dabei eine

Fithrungsrolle zu.
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1.3 Tourismus und Verwaltungen als ortsinterne Dienstleister

Warum ist der Dienstleistungsgedanke in den Verwaltungen eines Tourismusortes so

wichtig?

e Verwaltungen konnen den Dienstleistungsgedanken von den Unternehmen und

Biirgern nur fordern, wenn sie diesen vorleben.

e Verwaltungen kénnen die Zusammenarbeit nur dann fordern, wenn sie selbst zei-

gen, dass sie bereit sind, der Sache zu ,.dienen™.

e Verwaltungen funktionieren nur dann effizient, wenn die Mitarbeiter sich bewusst
sind, dass sie existieren, weil sie Dienstleistungen fiir die Menschen im Ort erfiillen

(und nicht, weil sie den Menschen im Ort Aufgaben auferlegen).
Was folgt daraus:

Insbesondere die touristischen Verwaltungen miissen Vorbild sein, wenn es darum gelt,
sich als Dienstleister am Urlaubsort zu begreifen. Lippenbekenntnisse reichen allerdings
hier nicht aus. Das Personal muss geschult werden, h6flich am Telefon zu sein, mit kri-
tischen Kunden umzugehen und die Abldufe servicefreundlich zu organisieren. Flexibi-
litdt und Einfiihlungsvermdgen sind notwendig, damit der Kunde den Eindruck gewinnt,

dass auf seine individuellen Bediirfnisse und Wiinsche eingegangen wird.

Dies alles gilt natiirlich genauso fiir jeden einzelnen Dienstleister im Ort (z.B. Hotel,
Gastronomie, Einzelhandel). Wenn man davon ausgeht, dass viele Géste von Garmisch-
Partenkirchen Stammgéste sind und die meisten Géste aufgrund von Empfehlungen der
Verwandten und Freunde kommen, dann wird klar, dass nicht nur hervorragende Wer-
bebroschiiren die Giste nach Garmisch-Partenkirchen locken, sondern auch eine hohe

Dienstleistungsqualitét dafiir sorgt.

1.4 Kooperation im Wettbewerb

Die einzelnen Anbieter einer Branche, wie z.B. die Gaststétten oder die Einzelhédndler,
stehen zwar untereinander im Wettbewerb, sie miissen aber bedenken, dass erst der

Kunde an den Ort gebunden werden muss, bevor der Wettbewerb vor Ort um das Bud-

e
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14 Herbert Woratschek

get des Kunden stattfinden kann. Im Marketing nennt man dies auch den Agglomerati-

onseffekt:

e Im ersten Schritt muss ein Urlaubsort Anziehungskraft auf die Giste ausiiben, damit
Umsatzpotenzial entsteht.

o Im zweiten Schritt kann der Wettbewerb um die Kunden und damit die Umsiitze im
Ort stattfinden.

Diese Erkenntnis wurde urspriinglich im Handel gewonnen. Dort hat man festgestellt,
dass es fiir alle Anbieter sinnvoll sein kann, wenn viele Anbieter derselben Branche an
einem Ort versammelt sind. Ein solcher Standort zieht viele Kunden an, da die Kunden
zeit- und geldsparend die Angebote vergleichen kdnnen und eine grofie Auswahl haben.

Dies kann im Extremfall zu folgender Situation fithren:

An einem Standort befinden sich zwei Mébelhédndler. Ein dritter Mobelhindler plant,
am selben Standort eine Filiale zu erdffnen. Die beiden Anbieter befiirchten zunichst,
dass sie durch die unliebsame Konkurrenz weniger Umsétze haben als vorher. Nachdem
der dritte Anbieter seine Filiale erdffnet hat, ist dieser Standort fiir die Kunden wesent-
lich attraktiver, weil sie eine gréfere Auswahl haben und Zeit sowie Geld bei der Aus-
wahl ihrer Wohnungseinrichtungen sparen. Wenn dadurch mehr Kaufkraft an diesen
Standort gelockt wird, kann es sein, dass die beiden urspriinglichen Anbieter trotz der
Konkurrenz mehr Umsétze haben als vorher. Das ist nicht nur ein theoretisches Gedan-
kenspiel, sondern ldsst sich tatsdchlich auch in der Praxis beobachten. Daher wird dieser
Effekt als Agglomerationseffekt bezeichnet, weil durch die Agglomeration (Zusam-

menballung) eine starkere Anziehungskraft auf die Kunden ausgetibt wird.

Diese Erkenntnis ldsst sich auch auf den Tourismus iibertragen. Das Angebot vieler
Einzelhindler, vieler Gaststitten, mehrerer Tanzlokale/Diskotheken und vieler Anbieter
von Sportdienstleistungen erhoht die Attraktivitit fiir die Géste. Daher ist im Tourismus
der Konkurrent nicht als Feind aufzufassen, sondern als Wettbewerber, mit dem man,
wenn es um die Zufriedenheit der Géste bzw. um die Erstellung einer hohen Dienstlei-

stungsqualitdt geht, zusammenarbeiten muss.

Leider erweist sich hier oft der Neid zwischen einzelnen Anbietern als Hindernis. Man
kann in der Praxis beobachten, dass ein Anbieter die Zusammenarbeit verweigert, weil
er tatsdchlich oder vermeintlich einen geringeren Gewinn aus der Zusammenarbeit zieht

als der ,,Nachbar“. Zur Verdeutlichung folgendes Beispiel: In der Ful3gidngerzone einer
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grofleren Stadt (nicht Garmisch-Partenkirchen) konnte sich die Werbegemeinschaft
nicht {iber das Anbringen und die Kostenverteilung der Weihnachtsbeleuchtung einigen.
Argumente wie z. B. ,,dem Nachbarn bringt die Beleucht{lng fiir das Geschift mehr ein
als mir® verhinderten eine Einigung. Als Folge war die Weihnachtsbeleuchtung in der

Fuflgéngerzone an einigen Stellen ,,unterbrochen®.

Dadurch wurde die Einkaufsatmosphire dieser Fuflgingerzone massiv beeintréichtigt.
Wenn es eine benachbarte Stadt gibt, die es besser macht, werden vermutlich einige
potenzielle Kunden dort ihre Weihnachtseinkdufe erledigen. Das Beispiel zeigt: Der
Streit wegen einer ungerechten Kostenverteilung oder um eine optimale Ausgestaltung
bringt keinem Anbieter etwas, wenn er dazu fithrt, dass nichts getan wird. Das Problem
einer gerechten Aufteilung lasst sich ohnehin nicht l6sen. Statt dessen sollte jeder An-
bieter daran denken, dass er trotzdem vom ,,Anlockungseffekt* in der Kooperation pro-

fitiert - wenn auch vielleicht zu geringerem Anteil.

1.5 Zwischenfazit: Zehn goldene Leitsitze fiir den Tourismus
Fassen wir die wichtigsten Besonderheiten im Tourismus in 10 Leitsdtzen zusammen:
1. Der Urlaub ist eine Dienstleistung.

2. Fiir den 6konomischen Erfolg einer Dienstleistung ist die Zufriedenheit der Touri-

sten mit dem Urlaubsangebot langfristig entscheidend.

3. Der Urlaub ist keine einfache Dienstleistung, sondern ein umfangreiches Leistungs-

biindel.

4. Das Leistungsbiindel ,,Urlaub® wird nicht nur von einem Anbieter erstellt.

5. Die Anbieter eines Urlaubsortes miissen zusammenarbeiten.

6. Die ‘Zusammenarbeit unterschiedlicher Anbieter erfordert die Koordination dieser

Zusammenarbeit. '

7. Die Koordinationsstellen im Tourismus miissen sich als ortsinterne Dienstleister

begreifen.

.,
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8. Die Dienstleistungsanbieter vor Ort miissen alles tun, um die Touristen zufrieden zu

stellen.

9. Jeder einzelne Biirger ist mitverantwortlich fiir das Image eines Ortes und muss da-
her seinen Beitrag leisten, damit der Tourismus ein 6konomischer Erfolg fiir alle

wird.

10. Die schlechte Dienstleistungsqualitét einzelner Anbieter schadet dem gesamten Ur-

laubsort, weil sie beim Gast zur Unzufriedenheit mit dem Urlaub fiihrt.

1.6 Der Zusammenhang zwischen Dienstleistungsqualitiat

und Gewinnen

Eine hohe Dienstleistungsqualitét ist kein Selbstzweck. Unternehmen erstellen eine ho-
he Dienstleistungsqualitét, weil sie Geld verdienen wollen. Dies ist legitim. Sie tun dies,
weil sie wissen, dass es einen Zusammenhang zwischen einer hohen Dienstleistungs-
qualitdt und den Gewinnen eines Dienstleisters gibt. Die Argumentationskette geht wie

folgt:

Eine hohe Dienstleistungsqualitét im Urlaub fithrt zur Zufriedenheit der Géste. Die Gi-
ste sind als Kunden von Garmisch-Partenkirchen zu begreifen. Sind die Giste mit den
Angeboten im Urlaub zufrieden, so kommen sie wieder und werden zu Stammgésten.

Dies nennt man auch Kundenbindung.

Man bedenke: Es kostet ein Vielfaches, neue Giste fiir einen Urlaub zu gewinnen, als
alte Géste an Garmisch-Partenkirchen zu binden. Die Anwerbung neuer Kunden ist we-
sentlich teurer als die Investitionen in die Kundenbindung. Daraus folgt: Kundenbin-

dung fiihrt zur Kostenersparnis!

Stammgéste bringen nicht nur einmal, sondern jedes Jahr Umsétze. Daraus folgt: Kun-

denbindung fiihrt langfristig zu hoheren Umsétzen!
Kundenbindung fithrt somit langfristig zu hoheren Gewinnen!

Dieser Zusammenhang ist in Abbildung 4 gezeigt. Es ist sicherlich plausibel, dass eine

Kundenbindung langfristig die Gewinne der Unternehmen im Tourismus absichert und
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erhoht. Daher muss es das Ziel des Destinationsmanagements sein, die Kundenbindung

zu erhéhen oder anders ausgedriickt:
Versuche, eine moglichst hohe Zahl an Stammgésten an den Ort zu binden!

Allerdings ist die Argumentationskette, die zu einer hohen Kundenbindung im Touris-
mus fiihrt, nicht immer so eindeutig gegeben, wie sie auf den ersten Blick erscheint.
Leider gibt es Félle, in denen die Géste trotz einer hohen Zufriedenheit keine Stammgi-
ste werden. Nichtsdestotrotz muss der Unternehmer fiir eine hohe Dienstleistungsquali-
tdt sorgen, damit seine Géste sehr zufrieden gestellt werden. In diesem Zusammenhang

lohnt es sich, einen genaueren Blick auf die Argumentationskette zu werfen.

Dienstleistungs- Kunden-
- 1] ﬁ - -
qualitit \zufrled enheit
Niedrigere
Kosten
Langfristig / \ Kunden
hoéhere
. bindung
Gewinne \ / =
Langfristig
hohere Umsétze

Abbildung 4: Zusammenhang zwischen Dienstleistungsqualitit und Gewinnen

1.7 Dienstleistungsqualitit und Zufriedenheit der Giste

Unter welchen Bedingungen ist fiir die Zufriedenheit der Géste eine hohe Dienstlei-

stungsqualitét erforderlich?

Offensichtlich gibt es Fille, in denen eine niedrige Dienstleistungsqualitdt nicht auto-
matisch zur Unzufriedenheit von Kunden fiihrt. So sind beispielsweise die Kéufer bei
Aldi keineswegs unzufrieden, obwohl ALDI sicherlich keine besonders hohe Dienstlei-

stungsqualitit anbietet. Die Kéufer bei ALDI erwarten nicht, dass sie ihre Waren einge-

=,
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packt bekommen oder dass sie besonders gut und intensiv von den Verkdufern beraten

werden. Demzufolge sind sie auch nicht unzufrieden.

Auch die Giste einfacher Privatpensionen erwarten nicht , dass sie ihr Frithstiick an das
Bett gebracht bekommen oder sich morgens in einem noblen Bad duschen kénnen. An-
ders sieht es aber in einem 5-Sterne-Hotel aus. Hier geht der Gast davon aus, dass ihm
auf Wunsch das Frithstiick im Zimmer serviert wird. Auch gibt er sich nicht mit einer
einfachen Badewanne oder Dusche zufrieden, sondern erwartet hochwertige Sanitiraus-
stattung und einen Fon sowie Musik im Bad. Ein einfaches Bad und der fehlende Zim-
merservice fihrt zur Unzufriedenheit des 5-Sterne-Gastes, wihrend eine Pension mit

dieser Sanitdrausstattung den Gast durchaus noch zufrieden stellt.
Wir sehen also:

Die Zufriedenheit eines Gastes hiingt von seinen Erwartungen iiber die angebotene
Dienstleistungsqualitiit ab. |
Um das richtige Maf3 an Kundenzufriedenheit zu erzeugen, muss der Anbieter einer
Dienstleistung demzufolge die Erwartungen seiner Kunden kennen oder abschitzen,
damit er das richtige Niveau einer Dienstleistungsqualitit anbietet. Dies heifit zwar
nicht, dass der Gast einer einfachen Privatpension ungliicklich ist, wenn er den Zimmer-
service angeboten bekommt oder ein nobles Bad vorfindet. Dies wiirde ihn vielleicht
sogar begeistern. Aber ein Unternehmer hat stets auch seine Kosten zu bedenken, so

dass er nicht automatisch eine moglichst hohe Dienstleistungsqualitét anstreben sollte,

sondern sie auf die Erwartungen seiner Kunden auszurichten hat.
Dabei gilt: Zu niedrig darf die Dienstleistungsqualitét nie sein!

Eine zu hohe Dienstleistungsqualitdt kann in der Regel der Zufriedenheit des Kunden
nicht schaden, sondern bindet ihn eher noch stirker an die Unternehmung. Allerdings ist
es leider der Fall, dass eine zu hohe Dienstleistungsqualitit mit Kosten verbunden sein
kann und somit der Unternehmer weniger Gewinne macht. Daher gibt es ein betriebs-
wirtschaftliches Optimum zwischen dem Niveau der Dienstleistungsqualitdt und dem

Gewinn einer Unternehmung. Dies ist in Abbildung 5 gezeigt.
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Kosten
Erlose
Gewinn

Qualitdtsgesamtkosten

Qualititsgesamteriose

Qualititsniveau

-
Qualitdtsabhiingiger Gewinn

Abbildung 5: Der Zusammenhang zwischen Dienstleistungsqualitit, Kosten und
Gewinnen

Die Empfehlungen, die man gelegentlich noch in Fachzeitschriften liest, eine méglichst
hohe Dienstleistungsqualitit anzustreben, sind mit Sicherheit nicht immer richtig. Man

muss daher unterscheiden. Es gibt Qualitdtsmerkmale,
o die mit héheren Kosten verbunden sind (z.B. Zimmerservice) und

e die ohne zusitzliche Kosten (z.B. Freundlichkeit) bzw. mit vernachlassigbaren Ko-

sten (z.B. Weitergabe von Post) geleistet werden kénnen.

Bei der ersten Kategorie muss man nach betriebswirtschaftlichen Gesichtspunkten ent-
scheiden und sich iiber die Erwartungen der Giste Klarheit verschaffen. Bei der zweiten

Kategorie sollte man ohne Bedenken eine moglichst hohe Qualitét anstreben.
Was bedeutet dies im Normalfall fiir den Anbieter touristischer Leistungen?

Im Tourismus erwarten die Kunden in vielen Bereichen ein immer hoheres Niveau der
Dienstleistungsqualitit. Hier gilt im Zweifel, dass eher eine hohere Dienstleistungsqua-
litéit angestrebt werden sollte. Fiir Garmisch-Partenkircth bedeutet dies z.B., dass es
kein Zuviel an Freundlichkeit gegeniiber den Gésten gibt. Zudem verbringen 1.d.R. nicht
die Billigurlauber ihren Urlaub in Deutschland, so dass ein relativ hohes Qualitétsni-
veau von den Gisten deutscher Urlaubsorte erwartet wird. Dies darf aber keineswegs
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GARMISCH

PARTENKIRCHEN



20 Herbert Woratschek

damit verwechselt werden, dass die Urlauber nicht etwa einen preiswerten Urlaub er-
warten. Viele Urlauber wollen trotz hoher Dienstleistungsqualitit einen preiswerten
Urlaub, d.h. dass die Urlauber Preis und Qualitit miteinander abwéagen und vergleichen,

was sie fiir ihr Geld an anderen Urlaubsorten erhalten:
Billig ist nicht gleich preiswert.

Daher kann die von den Touristen geduBerte Unzufriedenheit mit Preisen auch bedeu-
ten, dass, gemessen an relativ hohen Preisen, die Dienstleistungsqualitit zu niedrig ist.
Die Preise miissen daher im Vergleich zur Qualitit und zur Konkurtenz stimmig sein.
Eine Anhebung der Preise ohne entsprechende Qualitit fithrt somit zur Unzufriedenheit
der Giste. Hohe Preise sollten daher immer mit einer hohen Dienstleistungsqualitét ver-

bunden sein.

1.8 Kundenzufriedenheit und Kundenbindung

Letztendlich wird im Dienstleistungsbereich und damit auch im Tourismus eine hohe
Kundenbindung angestrebt. um langfristig Gewinne zu erzielen. Deshalb stellt sich die

Frage:

Fiihrt eine hohe Zufriedenheit der Giste automatisch zu einer hohen Anzahl von

Stammgisten?

Die Frage kann leider nicht eindeutig mit ,.Ja* beantwortet werden. Deshalb sei auf die
zwei wichtigsten Faktoren eingegangen, welche die Argumentationskette zwischen

Kundenzufriedenheit und Kundenbindung beeinflussen.

1.8.1 Einfluss des Wettbewerbs

Der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung héngt u.a. da-
von ab, wie viele Auswahlmoglichkeiten die Kunden haben. Gibt es z.B. viele Anbieter,
die im Wettbewerb zueinander stehen, hat der Kunde grofle Auswahl und ist eher ge-

neigt, auf andere Anbieter auszuweichen.

Daher muss man folgende Fille unterscheiden:

1. Mirkte mit geringer Wettbewerbsintensitét

2. Mirkte mit hoher Wettbewerbsintensitit
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In der Praxis hat man den in Abbildung 6 gezeigten Zusammenhang zwischen Kunden-
bindung und Kundenzufriedenheit festgestellt. Auf Mairkten mit geringer Wettbe-
werbsintensitdt wird selbst bei geringen Zufriedenheitswerten eine relativ hohe Kun-
denbindung erreicht. So lange die Briefpost ein Monopoi hat, gibt es keine Ausweich-
mdglichkeiten und die Kunden sind an das Unternehmen gebunden, auch wenn sie un-
zufrieden sind. Sie kdnnen allenfalls auf die Dienstleistungen der Briefpost véllig ver-
zichten, wenn sie sehr unzufrieden mit dem Anbieter sind. Daher verlduft die Kurve wie

in Abbildung 6 gezeigt.

Véllig anders sieht es aus, wenn der Wettbewerb zunimmt. Dann werden bei schlechten
Zufriedenheitswerten weniger Kunden die Briefpost in Anspruch nehmen, d.h. bei
schlechten Zufriedenheitswerten nimmt die Kundenbindung ab. Die Kunden weichen
auf Wettbewerber aus. Nur hohe Zufriedenheitswerte fiihren zu einem hohen Grad an

Kundenbindung. Die Kurve wird sich durch den Wettbewerb nach unten verschieben.

Briefpost

hoch p
&0
g
=
=
.= Wettbewerb
O
(o=
O
-
(=)
=
N

Tourismus
niedrig
| | |
1 2 3 4 5
unzu- weniger sufrieden sehr  auBerordentlich
frieden  zufrieden zufrieden  zufrieden
Zufriedenheit

Abbildung 6: Zusammenhang zwischen Kundenbindung und Kundenzufriedenheit
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Welcher Fall ist im Tourismus gegeben?

Im Tourismus gibt es viele Konkurrenzorte. Es muss demzufolge von einer hohen

Wettbewerbsintensitét ausgegangen werden. Es gilt die in Abbildung 6 gezeigte Kurve.
Was bedeutet dies fiir den Tourismus?

Im Tourismus fithren ,normale” Zufriedenheitswerte nur zu einet relativ niedrigen

Kundenbindung - im Vergleich zu weniger wettbewerbsintensiven Mérkten.
Im Tourismus fiithren ausschlieflilich hohe Zufriedenheitswerte zu Stammgisten!

Folglich miissen ,,normale® Zufriedenheitswerte bei Kundenbefragungen als nicht aus-
reichend fiir die Kundenbindung interpretiert werden. Daher spricht man im Marketing
auch davon, dass auf wettbewerbsintensiven Mirkten das Ziel Kundenzufriedenheit zu

niedrig angesetzt ist, sondern ,, Kundenbegeisterung* erreicht werden muss.

Dies hat Konsequenzen fiir die in Garmisch-Partenkirchen durchgefithrten Umfragen:
Man muss die erreichten mittleren Zufriedenheitswerte im Sinne der Kundenbindung
als eher schlechte Werte interpretieren und darf sich nicht damit begniigen, nur mittlere

Zufriedenheitswerte zu erreichen.

1.8.2 Einfluss des Strebens nach Abwechslung

Doch selbst wenn im Tourismus selir hohe Zufriedenheitswerte erreicht werden, fijhrt
dies nicht dazu, dass alle Géste immer wieder kommen und somit zu Stammgésten wer-
den. Dies liegt daran, dass Urlauber die Abwechslung lieben. Viele Urlauber wollen
einfach oft woanders ihren Urlaub verbringen. Dieses Verhalten wurde von Marketing-
wissenschaftlern in den letzten Jahren intensiv untersucht. Es wird in Fachkreisen als
Variety Seeking Behaviour bezeichnet, was soviel bedeutet wie die Sucht oder das Stre-
ben nach Abwechslung. Im Tourismus muss bei vielen Touristen vom Streben nach

Abwechslung ausgegangen werden.

Welche Konsequenzen hat dies fiir den Tourismus?

e Um eine moglichst hohe Anzahl von Stammgésten zu erzeugen, miissen extrem ho-

he Zufriedenheitswerte bei den Gisten erreicht werden.
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e Selbst bei auflerordentlich hoher Zufriedenheit der Géste kann nicht damit gerechnet

werden, dass alle Géste zu Stammgésten werden.

¢ Demzufolge muss stindig intensiv in die Anwerbung neuer Giste investiert werden.

Das Streben nach Abwechslung fiihrt immer dann zu einem Anbieterwechsel, wenn der
Kunde das subjektiv wahrgenommene Risiko des Wechsels als gering einstuft. Reise-
agenturen verringern das subjektiv wahrgenommene Risiko der Touristen fiir einen
Ortswechsel, da sie mit ,,jhrer Marke* flir einen bestimmten Qualitdtsstandard vor Ort
biirgen. Es wire falsch zu folgern, nicht mit Reiseveranstaltern zusammenzuarbeiten,
weil diese dafiir sorgen, dass das Streben nach Abwechslung bei den Touristen befrie-
digt werden kann. Reiseveranstalter existieren nun einmal, und es ist auch deren Aufga-
be, ihre Kunden zufrieden zu stellen. Dazu gehort auch die Befriedigung des Motivs
nach Abwechslung. Ein Ort wie Garmisch-Partenkirchen muss folglich in den Reiseka-
talogen guter Reiseanbieter vertreten sein, um auch die ,,wandernden Géste nach Gar-
misch-Partenkirchen zu bringen. Es gibt sicherlich auch Géstetypen, die ohne Reisege-
sellschaft nicht riskieren nach Garmisch-Partenkirchen zu kommen. Dies gilt insbeson-
dere fiir die Géste aus dem Ausland. Vielen auslandischen Gésten geht es so wie einigen
von uns, die ins Ausland fahren. Sie buchen nicht ,,auf eigene Faust®, weil sie nicht ris-
kieren wollen, im Urlaub schlechte Erfahrungen bei den Ubernachtungen oder den
Rundreisen zu machen. Hinzu kommen noch Bequemlichkeitsaspekte, die dazu fiihren,
dass einige Géste gerne alle Urlaubsangebote ,,aus einer Hand“ nachfragen. Daraus
folgt:

1. Die Anwerbung von Gésten, insbesondere aus dem Ausland, sollte auch durch Rei-

seagenturen erfolgen.

Stammgiste sind dem Urlaubsort treu, weil sie mit ihm zufrieden sind. Zum anderen
bleibt ein Teil der Giste dem Urlaubsort treu, weil sie ein subjektives Risiko vom
Wechsel des Urlaubsortes abhilt. Es sollte also das Vertrauen zu Garmisch-
Partenkirchen bei der Umwerbung der Stammgiste im Vordergrund stehen. Ehrungen
fiir die lange Treue konnen das Zugehorigkeitsgefiihl des Stammgastes zum Ort stérken.

Daraus folgt:

/////‘
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2. Bei den Stammgisten sollte die Werbung die Vertrautheit mit dem Ort akzentuieren
und das Zugehorigkeitsgefithl ansprechen, das die lieb gewonnenen Stammgiste

quasi ,,eingemeindet®.
Andere Orte ,leiden* auch unter dem Streben nach Abwechslung der Touristen.
Was folgt daraus fiir das Destinationsmanagement?

Wenn man schon nicht verhindern kann, dass die Kunden zwischen den Orten ,,wan-
dern“, muss man dafiir sorgen, dass die Kunden in gréferen Abstinden erneut Gar-
misch-Partenkirchen als Urlaubsdestination wihlen. Dies bedeutet auch, dass man sie
auflerordentlich zufrieden stellen muss, damit sie zumindest nach grofleren Zeitabstin-
den wiederkommen. Man sollte dieses Verhalten der Touristen als normal akzeptieren
und nicht enttduscht sein, wenn trotz grofler Bemiihungen manche Géste nicht jedes

Jahr erscheinen.

Dartiber hinaus hat man nach Partnerorten Ausschau zu halten, die eine hohe Reputation
genieflen, insbesondere dann, wenn man flir die eigene Destination bereits eine hohe
Reputation aufgebaut hat, wie dies in Garmisch-Partenkirchen der Fall ist. An diesen
Partnerorten sollte gezielt geworben werden, um deren ,,wandernde Giste z.B. nach
Garmisch-Partenkirchen zu locken. Es empfiehlt sich, mit diesen Orten eine enge Be-
ziehung einzugehen, um die nach Abwechslung strebenden Touristen innerhalb der Ko-
operation zu binden. Dies hat den Vorteil, dass Streuverluste in der Werbung vermieden

werden und gezielt die richtige Kundengruppe angesprochen wird.

Allerdings darf die Kooperationsbeziehung nicht zu eng gestaltet werden, weil sonst
auch Stammgiste zu den Partnerorten abwandern, die normalerweise nicht das Streben
nach Abwechslung haben oder es aufgrund bisher subjektiv wahrgenommener Risiken
nicht wagen wiirden. Dies ldsst sich fir Garmisch-Partenkirchen vermeiden, wenn die
mdglichen Partnerorte zwar eine exzellente Dienstleistungsqualitdt anbieten, aber sich
in den Urlaubsangeboten geniigend unterscheiden. Innerhalb der Kooperation sollten
daher differenzierte Leistungen angeboten werden, so dass jeder Partner eine soge-

nannte ,,Unique Selling Proposition* einnimmt. Aus all dem folgt:

-~

3. Es sollten Kooperationen mit anderen Tourismusorten angestrebt werden, die eben-
falls eine hervorragende Reputation geniel3en, sich aber von den eigenen Urlaubsan-

geboten geniigend unterscheiden.
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Abbildung 7: Einflussgroflen des langfristigen Gewinns

In Abbildung 7 sind die Einflussfaktoren des Zusammenhangs zwischen der Dienstlei-

stungsqualitdt und den Gewinnen zusammengefasst. In Ergdnzung zu Abbildung 4 sind

hier auch die Gréflen aufgefiihrt, die den direkten Zusammenhang zwischen einer hohen

Dienstleistungsqualitdt und den langfristigen Gewinnen einer Dienstleistungsunterneh-

mung ,,stéren”. Diese Einflussgréfien sind die Erwartungen der Touristen in Bezug auf

die angebotene Dienstleistungsqualitidt, das Streben der Touristen nach Abwechslung

und die Wettbewerbsintensitit im Tourismus.

1.9

ort erstellt.

einzelne Dienstleistung.

Im Tourismus wird ein komplexes Leistungsbiindel vermarktet und nicht eine

Das Leistungsbiindel ,,Urlaub*“ wird von vielen Anbietern in einem Tourismus-

Die Formel fiir den Erfolg im Tourismus lautet: Kooperation im Wettbewerb.

Die Destinationsmanager miissen sich als ortsinterne Dienstleister begreifen.

//’//}m

GARMISCH
PARTENKIRCHEN



—— e R RRRERRRRRRRRRRRRERRmnwmRA

26 Herbert Woratschek

5. Die Anbieter innerhalb einer Branche miissen sich klar machen, dass sie mit ih-
ren Wettbewerbern zusammenarbeiten miissen, wenn es darum geht, die Géste
an den Ort zu binden.

6. Fir den Tourismus lassen sich die wichtigsten Besonderheiten in den zehn gol-
denen Leitsdtzen zusammenfassen.

7. Eine hohe Dienstleistungsqualitit fiihrt zur Kundenzufriedenheit, zur Kunden-
bindung und zu langfristig héheren Gewinnen fiir alle Anbieter eines Touris-
musortes. )

8. Das Niveau der Dienstleistungsqualitét ist so auszurichten, dass es den Erwar-
tungen Géste entspricht.

9. Das Streben nach Abwechslung und die Wettbewerbsintensitit fithren dazu, dass
im Tourismus nur extrem positive Zufriedenheitswerte zu Kundenbindung fith-

ren.
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2 Ergebnisse der Befragungen iiber den Winterurlaub in

Garmisch-Partenkirchen

(Prof. Dr. Herbert Woratschek und Prof. Dr. Klaus Zieschang)

Im Wintersemester 1998/99 wurde von der Universitdt Bayreuth ein Projektseminar
zum Thema ,,Wintersport zwischen Tradition und Zukunft am Beispiel von Garmisch-
Partenkirchen® gehalten. Zudem wurden von den Lehrstiihlen ,,Sportwissenschaft 1
und ,,Dienstleistungsmanagement® verschiedene Untersuchungen durchgefiihrt, an de-
nen auch Diplomanden mit unterschiedlichen Themenstellungen beteiligt waren. Ein
Abschlussbericht 1st der Kurverwaltung und der Marktgemeinde in Garmisch-

Partenkirchen zugegangen.

2.1 Die durchgefiihrten Untersuchungen im Uberblick

Die Untersuchungen sind in Abbildung 1 aufgefiihrt. (Die Anzahl der Befragten ist je-

weils in Klammern angegeben.)
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Abbildung 1: Untersuchungen im Winter 1999/2000
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Die Analyse der Kundenstruktur erfolgte auf Basis der statistischpn Daten, die uns
von der Kurverwaltung Garmisch-Partenkirchen zur Verfiigung gestellt wurden. Auf die
Kundenstruktur wird im Rahmen dieser Broschiire nicht ndher eingegangen, da sie den
Managern im Tourismus zumeist geldufig ist. Ein Punkt sei an dieser Stelle erwihnt:
Die meisten deutschen Touristen kommen aus Bayern und Nordrhein-Westfalen. Giste
aus den neuen Bundesldndern sind unterreprisentiert. Hier sollten Uberlegungen ange-
stellt werden, ob diese verstdrkt anzuwerben sind. Die meisten ausldndischen Giste
kommen aus den USA. Fiir Details sei auf den Abschlussbericht der Untersuchungen

und die Meldestatistiken verwiesen.

Die Servicequalitit der Loipen und Pisten wurde in Form einer Expertenanalyse er-

hoben. (siehe Kapitel 0)
Den drei Befragungen lagen folgende Untersuchungsziele zugrunde:

1. Ermittlung der Motive und Anforderungen der Winterurlauber an das Angebot
in Garmisch-Partenkirchen: Hierbei wurde dem Sportangebot besondere Aufmerk-
samkeit geschenkt, da dies h#éufig das zentrale Anliegen der Urlauber im Winterur-

laub darstellt. (siehe Kapitel 2.2)

S}

Erhebung der Motive und Anforderungen der Nachwuchskunden: Da die Strate-
gien eines Urlaubsortes auf die Zukunft gerichtet sein missen, sollten die Motive
und Anforderungen der Nachwuchskunden analysiert werden. Hierbei wurde eben-
falls dem Sportangebot besondere Aufmerksamkeit geschenkt. Zudem wurden auch
potenzielle Nachwuchskunden beriicksichtigt, d.h. junge Menschen, die zum ersten

Mal ihren Urlaub in Garmisch-Partenkirchen verbringen. (siehe Kapitel 2.3)

(98]

Durchfithrung einer Konkurrenzanalyse: Im ersten Schritt sollten vor allem die aus
Urlaubersicht relevanten Konkurrenten ermittelt werden, da diese iiber ,.ihren Ur-
laubsort” entscheiden. Im néchsten Schritt sollten die wichtigsten Stirken und
Schwichen von Garmisch-Partenkirchen als Winterurlaubsort herausgestellt wer-
den, um diese anschlieffend mit den Konkurrenzorten zu vergleichen. (siehe Kapitel

2.4)
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2.2  Motive und Anforderungen der Winterurlauber

Die am hiufigsten betriebene Sportart im Winterurlaub ist fiir Garmisch-Partenkirchen
das alpine Skifahren (siehe Abbildung 2). Zwar gibt es in den einzelnen Altersgruppen
Unterschiede, insgesamt jedoch dominiert Ski alpin. Bei den jlingeren Winterurlaubern
bis 30 Jahren ist das Snowboardfahren mit nahezu 45 % sehr stark vertreten. Bei den
iiber 40-Jahrigen spielt das Snowboard hingegen kaum eine Rolle. Von den #lteren Ur-
laubern wird eher der Ski-Langlauf oder das Wandern bevorzugt. Bei dieser Befragung
waren Mehrfachnennungen zugelassen. Die Prozentsummen deuten darauf hin, dass von

vielen Wintersportlern mehr als eine Sportart wéhrend des Urlaubes betrieben wird.

Ski alpin 86,2 90,2 903 | 766
Langlauf 10,8 27.9 323 35,9
Wandern 7,7 213 242 | 40,6
Snowboard 44.6 164 | 48 0
Sonstiges 12.3 180 | 129 47
Gesamt 161,6 173,8 164,5 157,8

Abbildung 2: Sportarten im Winterurlaub

Es wurden noch weitere Sportarten genannt, die in Abbildung 2 unter der Rubrik ,,Son-
stiges* aufgefithrt sind. Diese Sportarten sind im Folgenden in der Reihenfolge der An-

zahl der Nennungen aufgefiihrt:

1. Rodeln
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8. Eisklettern

Es ist offensichtlich, dass die Urlaubswiinsche der jlingeren und #lteren Géste nicht im-
mer ohne Beeintrdchtigungen fiir die jeweils andere Gruppe befriedigt werden kénnen.
Insbesondere kdnnen sich die &dlteren Urlauber durch funorientierte Angebote in ihrer
Ruhe und Erholung beeintréchtigt fithlen. Die Polarisierung der Anforderungen an einen

Wintersportort ist aus folgenden Griinden ernst zu nehmen:

1. Konzentriert man sich auf die Bedurfnisse der jiingeren Altersgruppe, verliert man

unmittelbar Umsétze in den heute zahlungskréftigen, édlteren Altersgruppen.

to

Konzentriert man sich auf die Bediirfnisse der ilteren Giste, verliert man Umsitze
in der Zukunft, da die dlteren Géste mit der Zeit ,,wegsterben™ und die heute noch

Jungen fernbleiben werden.
Was folgt daraus fiir das Destinationsmanagement?

Einerseits ist den Bediirfnissen der jiingeren Touristen Rechnung zu tragen, da nur diese
die Umsétze der Zukunft sichern kénnen. Die jungen Giste kommen in Zukunft nur
nach Garmisch-Partenkirchen, wenn sie positive Erinnerungen daran haben. Demzufol-
ge muss den jlingeren Gésten etwas geboten werden, das ihren Bediirfnissen und Wiin-
schen entgegenkommt. Andererseits sind vor allem die Bediirfnisse der gegenwirtigen
Urlauber zu befriedigen, da diese die gegenwiértigen Umsétze und die Umsétze in den
nichsten Jahren erbringen. Zudem verfligen die dlteren Géste gegenwdrtig tiber groflere
Budgets. Demzufolge muss vor allem deren Bediirfnissen Rechnung getragen werden.
Sie diirfen sich durch spaB— bzw. funorientierte Angebote nicht ,,abgeschreckt™ und
gestort fithlen. Bei den meisten Sportarten diirfte sich daraus kein Problem ergeben, da
Snowboardfahrer i.d.R. weder Wanderwege noch Loipen benutzen. Mit den alpinen

Skifahrern kénnen sich jedoch durchaus Konflikte ergeben.

Um beiden wichtigen Zielgruppen (jiingeren und &lteren) gerecht zu werden, sollten an
bestimmten Stellen auch touristische Angebote existieren, die auler Ruhe und Erholung
auch Spaf3, Abwechslung und Unterhaltung zulassen. Allerdings ist zu beachten, dass
die gegenwirtigen Umsitze auf keinen Fall gefihrdet werden diirfen. Dies bedeutet,
dass vor allem auf die dlteren Géste Riicksicht genommen werden muss, die den Lo-
wenanteill der Umsitze fiir Garmisch-Partenkirchen erbringen. Gleichzeitig darf der
Blick fiir die zukiinftigen Umsétze nicht verloren gehen. Hierbei stellt sich allerdings

die Frage, wie sich die heute Jungen in der Zukunft verhalten werden und welche Be-
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diirfmisse und Urlaubsmotive sie haben, wenn sie dlter geworden sind. Zwel Szenarien

sind denkbar:

1. Der heutige Trend setzt sich fort. Die heute Jungen wiinschen sich auch in Zukunft

SpaB}, Abwechslung und Unterhaltung (oder auf neudeutsch: Fun).

2. Sie werden ,,ruhiger” und wiinschen sich in Zukunft, dhnlich wie die heute Alteren,

Ruhe und Erholung.

Sollte sich das zweite Szenario einstellen, wire eine Umpositionierung in einen fun-
orientierten Skiort fiir Garmisch-Partenkirchen gefédhrlich, nicht nur weil es die gegen-
wirtigen Umsitze gefahrdet, sondern auch die Umsétze der Zukunft. Bei Giiltigkeit des
ersten Szenarios darf die Entwicklung nicht verschlafen werden, d.h. man muss sich
bereits heute auf die verdnderten Bediirfnisse im Tourismus einstellen und gleichzeitig
die Jungen an den Ort Garmisch-Partenkirchen dauerhaft binden. Um auf beide Szenari-
en vorbereitet zu sein und auch gleichzeitig die heutigen Bediirfnisse der Touristen von
Garmisch-Partenkirchen zu befriedigen, die sich je nach Altersgruppe unterscheiden,
wird folgende Zielgruppen-Hierarchie fiir die strategische Ausrichtung von Garmisch-

Partenkirchen vorgeschlagen:

1. Konzentration auf die heutige Hauptzielgruppe, die Erholung, Ruhe und Gemidit-

lichkeit 1im Winterurlaub sucht.

2. Angebote fiir die jlingeren Giste, die Spal}, Abwechslung und Unterhaltung su-
chen, sofern dadurch die Bediirfnisse der Hauptzielgruppe nicht beeintrachtigt

werden.
Diese Strategie soll folgende Punkte gewihrleisten:

1. Die heutigen Umsitze der zahlungskriftigeren Hauptzielgruppe gehen nicht

verloren.

2. Garmisch-Partenkirchen ist fiir die Zukunft nicht vollig unvorbereitet, wenn die
Anforderungen der Jingeren mittel- und langfristig stabil bleiben. Dies garan-
tiert die zuktinftigen Umsétze fiir den Fall, dass eine Umpositionierung in Zu-
kunft notwendig wird. Man ist auf die Anforderungen der evtl. ,neuen” Ziel-

gruppe vorbereitet.

3. Garmisch-Partenkirchen behilt seine Kernkompetenzen, wenn sich die Bediirf-

nisse der heute jiingeren Géste zukiinftig in Richtung der heute dlteren Géste an-
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gleichen. Dies garantiert die zukiinftigen Umsétze in hohem Mafe, da den heute
jungen Gésten Garmisch-Partenkirchen als idealer Ort fiir einen erholsamen
Winterurlaub bekannt ist. Sie sind mit dem Ort vertraut und suchen in der Zu-
kunft die Erholung, Kultur und Gemiitlichkeit an dem Ort, an dem sie frither

Spafl und Unterhaltung gefunden haben.

Aufgrund der moglichen Zielkonflikte ist die Einhaltung der Zielhierarchie besonders
wichtig. Im Falle eines Zielkonfliktes ist den Anforderungen der heute ilteren Giste
Vorrang einzurdumen. In erster Linie sollte Garmisch-Partenkirchen den Bediirfnissen
nach Idylle, Asthetik, intakter Natur, Erholung, Kultur, Gemiitlichkeit und gastro-
nomischen Geniissen Rechnung tragen. Dies deckt sich auch mit Ergebnissen aus der
Literatur zu Trends im Winterurlaub. Daher muss bei der Planung von Bauprojekten
einer intakten Natur ein hoher Stellenwert eingerdaumt werden. Dem Bediirfnis, Ausflii-
ge in die Umgebung zu machen, sollte in der Kommunikationspolitik Rechnung getra-
gen werden, indem verstdrkt auf die lohnenswerten Ausflugsmdglichkeiten (Loisachtal,
Oberammergau, Kloster Ettal, Mittenwald, Schloss Linderhof, Schloss Neuschwanstein,

Walchensee usw.) hingewiesen wird.

Dartiber hinaus sollte aufgrund der Wichtigkeit des Skigebietes verstdrkt das schneesi-
chere Skigebiet ,,Zugspitze herausgestellt werden. Dies kommt zusitzlich den Bediirf-
nissen der Giste nach eindrucksvollen Naturkulissen entgegen. Unvermeidlich sind
Verbesserungen bei den Liftanlagen, Pisten und Loipen. Hierbei muss besonders der
gastronomische Bereich bedacht werden (gemiitlichere Hiitten, geringere Wartezeiten,
besserer Service und bessere Speisenqualitit). Die Pflege der Wanderwege darf dabei
nicht vergessen werden (gute Parkmoglichkeiten, Lokale, begehbare Wege, Binke in

der Sonne und mit Aussicht).

Der Gastronomie im Ort sind die Motive der Géste zu kommunizieren und entsprechen-
de Empfehlungen abzugeben (landestypische Einrichtung, traditionelle Kleidung und
Gerichte, geringe Wartezeiten). Ferienwohnungen, Pensionen und Hotels sollten dem
Bediirfnis der Giste, abends mit Freunden zusammenzusitzen, Rechnung tragen (Auf-
enthaltsraum, Wohnkiichen). Im Zweifel muss der internationale Flair gegeniiber dem

urspriinglichem Charme des Ortes und dessen Brauchtum zuriicktreten.

Die wichtigsten Motive und Anforderungen sind in Abbildung 3 zusammengefasst.
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Aulerhalb des Kreises in Abbildung 3 stehen die allgemeinen Motive und Anforderun-
gen an einen Wintersportort aus Sicht der Géste von Garmisch-Partenkirchen. Innerhalb
des Kreises sind konkretere Anforderungen fiir die Bereiche ,,Skigebiet”, ,,Gastronomie

im Skigebiet®”, ,,Gastronomie/Beherbergung im Ort* und ,,Wandergebiet* genannt.

Inwieweit Garmisch-Partenkirchen diesen Anforderungen gerecht wird, geht aus dem
Vergleich zwischen Garmisch-Partenkirchen und relevanten Konkurrenten hervor, der
sich in Kapitel 2.4 findet. Im Rahmen dieser Konkurrenzanalyse wurden ebenfalls die

Motive und Anforderungen der Urlauber von Garmisch-Partenkirchen untersucht.
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Abbildung 3: Motive und Anforderungen der Winterurlauber

Allerdings hat dort z. B. weniger die Beliebtheit einzelner Sportarten interessiert, son-
dern welche Sportarten die Géste von Garmisch-Partenkirchen tatséchlich betreiben. Im
Rahmen dieser Untersuchungen wurde bestdtigt, dass das Skifahren nach wie vor den
Wintersport dominiert. Das Snowboard wird ebenfalls intensiv genutzt. Dies entspricht
auch der allgemeinen Beliebtheit der beiden Sportarten, wobei die jiingeren Géste zum
Snowboard tendieren. Fiir Garmisch-Partenkirchen ist die Wichtigkeit von Schnee-
wanderungen wenig erstaunlich, da viele Giste wegen der Wandermdoglichkeiten hier-

her kommen. Der Skilanglauf gehért ebenfalls zu den bedeutenden Wintersportarten in
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Garmisch-Partenkirchen. Im Wesentlichen werden die bisherigen Ergebnisse aus einer
anderen Perspektive bestdtigt. Es zeigt sich nochmals deutlich, wie wichtig fiir Gar-
misch-Partenkirchen eine Verbesserung der Qualitdt von Pisten, Aufstiegshilfen, Wan-

derwegen und Loipen ist.

Fir das Marketing von Garmisch-Partenkirchen ist es auch interessant zu wissen, ob es
prinzipielle Unterschiede in den Motiven zwischen den Erstbesuchern und den Stamm-
gésten gibt, die den Ort bereits kennen. Auffallend sind die Unterschiede bei den Pisten
und den Wanderwegen. Die Stammgiste legen deutlich gréfleren Weit auf die Merk-
male der Pisten als die Erstbesucher. Eine hohere relative Wichtigkeit féllt auch bei den
Berghiitten, dem Preisniveau, den Einkaufsméglichkeiten und der naedizinischen Ver-
sorgung auf. Diese Aspekte sollten im Zentrum der Aufmerksamkeit stehen, wenn es

darum geht, MafBnahmen zu ergreifen, die auf die Kundenbindung abzielen.

Die Winterwanderwege sind fiir die Erstbesucher relativ wichtiger. Die Winterwander-
wege scheinen einer der entscheidenden Faktoren zu sein, um neue Géste nach Gar-
misch-Partenkirchen zu locken. Ahnliches kann auch fiir die Gastfreundschaft bzw.
Service und das Sportangebot gesagt werden. Service, Sportangebot und Wanderwege

sollten bei der Werbung um neue Géste daher einen zentralen Platz einnehmen.

Bevor aber auf die Konkurrenzanalyse im Detail eingegangen wird, sollen kurz die Mo-
tive und Anforderungen der Nachwuchskunden aufgezeigt werden, da diese fiir die

zweite Zielgruppe von Garmisch-Partenkirchen entscheidend sind.

2.3 Motive und Anforderungen der Nachwuchskundeﬁ

Im Rahmen einer Vorstudie wurden Interviews mit Studenten durchgefiihrt. Dabei wur-
den die Motive der Auswahl eines alpinen Urlaubsortes im Winter und Sommer, die

Wichtigkeit dieser Motive und die Wichtigkeit einzelner Sportarten erkundet.

2.3.1 Ergebnisse der Untersuchungen

Die Motive bei den 20-30-Jdhrigen unterscheiden sich von denen der Altersgruppe unter
20 Jahren. Nach unseren Erfahrungen dominiert in der Gruppe iiber 20 Jahre noch das
alpine Skifahren, wohingegen bei den Jingeren das Snowboard favorisiert wird. Daher

wurden im Rahmen einer Nachuntersuchung auch Berufsschiiler, Realschiiler, Gymna-
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siasten und Berufstétige in der Altersgruppe der 15-20-Jdhrigen untersucht. Diese Un-
tersuchungen waren nicht auf die Géste von Garmisch-Partenkirchen beschrinkt, um
Anhaltspunkte dartiber zu gewinnen, wie man evtl. andere Touristen fiir Garmisch-

Partenkirchen gewinnen kann.

Sowohl im Winter als auch im Sommer ist die Freude am Sport fiir die Nachwuchskun-
den ein wichtiges Kriterium, in die Berge zu fahren. Dies geht eindeutig aus den bishe-
rigen Untersuchungen hervor. Daher ist es interessant zu erforschen, welche Griinde

spezifisch fiir den Sporturlaub in den Bergen ausschlaggebend sind.

Beim Sporturlaub der Nachwuchskunden dominiert eindeutig die Spallkomponente.
Selbst Motive, die dem Sport hdufig zugesprochen werden, wie z.B. Fitness, Stressab-
bau und Gesundheit, sind fiir diese Zielgruppe weniger wichtig, als man vielleicht ver-

mutet hitte.

Die in vielen Aufsétzen gepriesene Lust am Neuen und der Thrill bzw. das Abenteuer

treten weit hinter die SpalBkomponente als Motiv fiir einen Wintersporturlaub zuriick.

Das Naturerlebnis ist in dieser Zielgruppe ebenfalls kein entscheidendes Motiv. Dies
bestitigt wiederum die Ergebnisse der Umfrage bei den Gésten von Garmisch-
Partenkirchen. Hier hat in der Tat ein Wandel in den Urlaubsmotiven bei den jungen

Touristen stattgefunden.

Auch beim Sporturlaub im Sommer dominiert die SpaBkomponente alle anderen Krite-
rien. Weit hinten rangiert das Prestige, das Abenteuer, die Lust am Neuen und das Na-
turerlebnis. Diese Platzierungen sind im Sommer und im Winter voéllig gleich. Es gibt
hier nur leichte Verschiebungen in den Platzierungen der anderen Kriterien. Fiir Einzel-
heiten muss an dieser Stelle auf den Abschlussbericht der Untersuchung verwiesen wer-

den.

Festzustellen ist, dass auch heute noch die Kameradschaft als wichtiger Grund fiir einen
Sporturlaub im Sommer und im Winter genannt wird. Angebote, die auf die jiingere
Zielgruppe abzielen, sollten daher diesen Akzent enthalten. Bei Uberlegungen zu Sport-
angeboten in Garmisch-Partenkirchen sollte daher besonders iiber spallorientierte Grup-
penangebote nachgedacht werden. So sind z.B. Flutlichtfahrten im Skigebiet ein be-

gehrtes Angebot fiir die Nachwuchskunden.

.,
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Uber ein verstarktes Angebot von Skitouren kann nachgedacht werden. Die Thrill-
Sportarten, wie z.B. Speed-Skiing und Extreme-Skiing erzielen bei den Nachwuchs-
kunden keine Breitenwirkung. Dies vertrdgt sich mit den Ergebnissen beziiglich der

Motive, in den Winterurlaub zu fahren. Thrill ist weniger wichtig als Spal3!

2.3.2 Konsequenzen fiir das Angebot der Nachwuchskunden

Garmisch-Partenkirchen verfiigt fiir den Sporturlauber imt Winter und im Sommer iiber
gute Voraussetzungen:

o Abwechslungsreiche Gebirgskulisse (Alpspitze, Zugspitze, Wank), die

Bergsportarten (Wandern, Skifahren, Mountainbiking) und Luftsportarten (Gleit-

schirmfliegen, Drachenfliegen) sind gut mdglich.

e Unmittelbare Nihe zu Fliissen (Loisach, Partnach) und Seen (Riessersee, Pfleger-
see), die zur Ausiibung von Wassersportarten (Rafting, Surfen, Schwimmen) ge-

eignet sind.
e Breites Sport- und Freizeitangebot im Urlaubsort Garmisch-Partenkirchen
Aus der Bestandsaufnahme des Sport- und Freizeitangebotes geht hervor, dass Gar-
misch-Partenkirchen weitgehend in der Lage ist, die nachgefragten Sportarten anzubie-
ten. Extreme Sportarten (Speed- oder Extreme-Skiing) miissen nicht im Sportprogramm
von Garmisch-Partenkirchen enthalten sein, da diese keinen bedeutsamen Rang auf der

Beliebtheitsskala einnehmen. .

Garmisch-Partenkirchen kann sich einen komparativen Vorteil gegeniiber anderen alpi-
nen Urlaubsorten verschaffen, indem es auf die vielfiltige Palette attraktiver Zusatzan-
gebote nach Liftschluss aufmerksam macht. So sind z.B. Rodelabende und Eislaufen im
Winterurlaub eine ideale Ergdnzung zum Skilaufen. Im Wintersport ist das Angebot

ausreichend. Defizite sind eher bei den Sommersportarten festzustellen.

Verbesserungsbedarf wird im Informationssystem gesehen, damit die Géste wissen, wo,
wann und zu welchen Bedingungen die Sportarten jeweils ausgeiibt werden konnen.
Dariiber hinaus mochte der Tourist wissen, wie er zu der Sport- und Freizeitstitte
kommt und wie weit diese von seiner Unterkunft entfernt ist. Hierzu schlagen wir die
Entwicklung eines automatisierten Kartensystems vor, das auf der von uns erhobenen

und zu aktualisierenden Bestandsaufnahme der Sport- und Freizeitangebote von Gar-
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misch-Partenkirchen beruht. Solche Karten sind einfach auf Wunsch der Konsumenten

am Computer zu erstellen oder konnen Bestandteile der Print-Medien sein.

Die auf Nachwuchskunden fokussierten Untersuchungen haben gezeigt, dass besonders
iber spaforientierte Gruppenangebote nachgedacht werden sollte, wenn man junge Ur-
lauber anziehen will. Dadurch wird dem Wunsch nach Kameradschaft und sozialen
Kontakten bei den Nachwuchskunden Rechnung getragen. So kémnten z.B. spezielle
Erlebniswochenenden oder Erlebniswochen angeboten werden, bei denen man in fréhli-
cher Gemeinschaft verschiedene Sportarten ausprobieren kann. Hier bietet es sich an,
Sportarten innerhalb einer Motivgruppe zu kombinieren. So kann z.B. Mountainbiking
und/oder Rafting und/oder River Boogie und/oder Bungee-Jumping in einem Urlaubs-

paket angeboten werden.

Bungee-Jumping ist eine Sportart, die auch zum Zuschauen anlockt.lk Daher kénnte die
Errichtung einer solchen Anlage in Garmisch-Partenkirchen durchaus in Erwdgung ge-
zogen werden. Zudem wiirde ein nicht unerheblicher Anteil der Befragten diese Sportart
gerne einmal ausprobieren. Bei allen Zusatzangeboten ist aber darauf zu achten, dass
das Wohlbefinden der ilteren Hauptzielgruppe nicht beeintriichtigt wird. Daher ist

der Ort solcher Attraktionen sorgféltig auszuwéhlen.

2.4 Konkurrenzvergleich

Urlaubsorte stehen im Wettbewerb. Es ist daher fiir das Destinationsmanagement wich-
tig zu wissen, welche Orte aus Sicht der Touristen als Urlaubsalternative in Frage
kommen und welche Leistungen diese bieten. Eine Konkwrrenzanalyse hat folgende
Ziele:

1. Entdeckung der ,,wahren* Konkurrenten aus Sicht der Giste.

[\

. Basis fiir den Vergleich mit alternativen Orten der Géste.

LI

. Benchmarking mit den ,,wahren* Konkurrenten zur Vermeidung von Gésteab-

wanderungen.

4. Benchmarking zur Abwerbung von Gésten aus anderen Orten
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2.4.1 Konkurrenzorte im Winter

Mit welchen Urlaubsorten konkurriert Garmisch-Partenkirchen aus Sicht der Touristen

im Winter?

Erstaunlich ist, dass Ischgl am héaufigsten genannt wurde, gefolgt von Sélden, St. Anton,
Zillertal/Tuxertal/Hintertux, Ehrwald, Lermoos, Oberstdorf, Mittenwald, Grainau, St.
Moritz, Seefeld und Saalbach-Hinterklemm. Berchtesgaden wird erstaunlicherweise nur
von 3,4% der Befragten als Alternative in Betracht gezogen. Im Gegensatz zum Som-
mer ist Berchtesgaden aus Sicht der Gaste fiir den Winterurlaub nur eine sehr selten

genannte Alternative zu Garmisch-Partenkirchen.

Garmisch-Partenkirchen ist ein Wintersportort. Daher wollten wir filr speziell diesen
Zweck den relevanten Markt, d.h. die Konkurrenten, ermitteln. So haben wir nicht nur
nach alternativen Urlaubsorten im allgemeinen, sondern auch gezielt nach alternativen
Wintersportorten gefragt. Die Ergebnisse sind auszugsweise fiir die wichtigsten Kon-
kurrenten in Abbildung 4 enthalten (Der Abschlussbericht enthilt hierzu einen detail-

lierteren Vergleich).

Konkurrenzorte Alternativer Alternativer Bereits einmal
Urlaubsort | Wintersportort | im Winterur-
im Winter laub gewesen

Ischgl Rang 1 Rang 1 Rang 1

Sélden Rang 2 Rang 3 Rang 3

St. Anton Rang 3 Rang 4 Rang 4

Zillertal/Tuxertal/Hintertux Rang 4 Rang 2 Rang 2

Oberstdorf Rang 7 | Rang 5 Rang 5

Abbildung 4: Konkurrenzorte aus Sicht der Géste von Garmisch-Partenkirchen: Rang-
zahl nach Haufigkeit der Nennungen

In der linken Spalte ist die Rangfolge der alternativen Urlaubsorte nach der Hiufigkeit
der Nennungen dargestellt. In der mittleren Spalte ist entsprechend die Reihenfolge der
alternativen Wintersportorte enthalten. Die meisten Orte 'werden in beiden Kategorien
genannt. Dies ist kaum verwunderlich, da der Wintersport einer der Hauptaufenthalts-

zwecke der Touristen in Garmisch-Partenkirchen sein diirfte.

Weitere Analysen ergaben, dass die in Abbildung 4 genannten Orte von den Gisten in

Garmisch-Partenkirchen in vorangegangenen Urlauben aufgesucht wurden. Auch hier

//‘////‘
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tauchen die fiinf wichtigsten Konkurrenten von Garmisch-Partenkirchen auf den ersten
sechs Réangen auf (siehe Abbildung 4). Die Wintersportorte, in denen die Giste von
Garmisch-Partenkirchen schon einmal waren, kommen fiir einen zukiinftigen Urlaub in
Betracht, da mit diesen Orten Erfahrungen gesammelt worden sind. Zudem koénnen die
Erfahrungen aus den Konkurrenzorten unmittelbar mit den Erlebnissen in Garmisch-

Partenkirchen verglichen werden.

'

Uberraschend ist die Tatsache, dass Berchtesgaden in beiden Kategorien relativ selten
genannt wurde. Die Konkurrenzbeziehung zu Garmisch-Partenkirchen erscheint deut-
lich geringer ausgeprigt zu sein, als wir eingangs aufgrund der Gesprache mit den Ex-

perten von Garmisch-Partenkirchen vermutet hatten.

2.4.2 Stirken und Schwichen von Garmisch-Partenkirchen

Im Rahmen der Konkurrenzanalyse wurden die Probanden auch gefragt, wie gut sie die
einzelnen Merkmale des Tourismusortes Garmisch-Partenkirchen bewerten. Die Be-
fragten konnten die Bewertung auf einer Skala von 1 (mangelhaft) bis 5 (sehr gut) vor-
nehmen. An dieser Stelle soll lediglich auf die wichtigsten und auffélligsten Ergebnisse

kurz eingegangen werden.

Die Stiarken von Garmisch-Partenkirchen sind die Schneesicherheit der Skigebiete (spe-
ziell der Zugspitze) und die attraktive Landschaft. Beide Merkmale sind weder von den
Dienstleistungsbetrieben in Garmisch-Partenkirchen noch vom Tourismusmanagement
beeinflussbar, so dass man hier von einem natiirlichen Wettbewerbsvorteil von Gar-
misch-Partenkirchen sprechen kann. Dies ist aus Abbildung 5 an den unteren beiden
Histogrammen zu erkennen. Allerdings ist zu bedenken, dass die Schneesicherheit auf-
grund der klimatischen Veranderungen als natiirlicher Wettbewerbsvorteil in der Zu-
kunft gefihrdet ist. Die Verbindung der Zugspitzbahnen mit Garmisch-Partenkirchen ist
sicherlich ein grofer Pluspunkt hinsichtlich der attraktiven Landschaft und der Schnee-

sicherheit, den man auch werblich besonders herausstellen sollte.

Bei den von den Dienstleistungsbetrieben - wenn auch nur bedingt — beeinflussbaren

Faktoren fillt das Urteil der Touristen leider nicht so giinstig aus. Wenn man sich in

Abbildung 5 das Histogramm fiir Aprés-Ski und Nachtleben ansieht, so zdhlt dieser

Bereich sicherlich zu den Schwiichen von Garmisch-Partenkirchen.



PR

Untersuchungen zum Wintertourismus 1999/2000

300 .
i
|
i
| |
| 200 ‘
200 4 i \
|
! |
|
! i
i i
!
! 100 i
100 4 ! |
!
| |
- ! = !
‘O i (] —
2 {Sld.abw.= 1,18 5 ‘ Std.abw . = 95
;g’ [Mite1 =2, 5 Milef=3.1
ke N=238,00 o0 ] § ] ] N - 265,00
10 2.0 30 40 50 1.0 20 30 4,0 50
Auspragung Merkmal Aprés-Ski, Nachtleben Ausprégung Merkmal Kulturelles Angebot
1=mengelhalt; 5=se hr gut 1=mangehaft; 5=sehr gut
300 —
1
200 %
100
£ =
2 Std.abw . = 83 e Std.abw . = 96
2 Mitel= 4,1 %’ Mitel= 38
3 N=435.00 i : N=447.00
I B . T 0 = B

30 40 50

Ausprégung Merkma! Schneesicherheit

1=mangehaft; §=se hr gul

10 20 3,0 40 50

Auspragung Merkmal atiraktive, unbelastete Landschaft

1=rangeihaft; 5=sehr gul

Abbildung 5: Bewertung von Apres-Ski, Kultur, Schneesicherheit und Landschaft

Allerdings wurde aus den anderen Untersuchungen deutlich, dass Aprés-Ski und

Nachtleben nicht bei allen Gésten an vorderer Stelle der Wunschliste stehen. Im Ge-

genteil gibt es in der Hauptzielgruppe von Garmisch-Partenkirchen einige Géste, die

sich durch ein ausgepragtes Nachtleben gestort fithlen diirften. Aber hier kommt es vor

allem darauf an, wo bzw. an welcher Stelle man die entsprechenden Einrichtungen an-

siedelt. An Stellen, wo keine wesentliche Beeintrdchtigung stattfindet, sollte man in

Garmisch-Partenkirchen auf diesem Gebiet sicherlich etwas mehr unternehmen.

Erstaunlich ist die méfiige Bewertung des kulturellen Angebotes. Das tatsidchliche An-

gebot ist auf diesem Gebiet in Garmisch-Partenkirchen gut, so dass das ,relativ

schlechte Abschneiden® evtl. auf eine unzureichende Kommunikationspolitik zuriick-

geht.
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Eine weitere Schwiche, die bei dieser Fragestellung deutlich wird, ist die unzureichende
Qualitét bei den Liften (vgl. Abbildung 6). Die schlechte Qualitit der Lifte wurde durch

weitere Untersuchungen bestatigt, so dass hier keinerlei Zweifel an einem dringenden

Verbesserungsbedarf mehr bestehen diirften.
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Abbildung 6: Bewertung von Liften, Ortsbild, Gastfreundschaft und Preisniveau

Das Ortsbild schneidet in Relation zu den anderen Merkmalen (vgl. Abbildung 6) zu-
friedenstellend ab. Hier besteht Verbesserungsbedarf, der durch eine Kooperation der
Marktgemeinde, der Kurverwaltung und der ortsansdssigen Dienstleistungsbetriebe
durchaus bewiltigt werden kann. Die Grundvoraussetzungen sind in Garmisch-
Partenkirchen gegeben. Es fehlen weniger gute Ideen, sondern mehr der nétige Gemein-

schaftsgeist und eine gemeinsame Strategie zur konsequenten Umsetzung.
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Ein guter Service und Freundlichkeit sind im Tourismus lebensnotwendig, denn das
sind sogenannte k.o.-Kriterien im Dienstleistungsbereich. Unfreundlichkeit macht z.B.
alle anderen positiven Eindriicke eines Dienstleisters zunichte, und die Dienstleistungs-
qualitét sinkt auf Null. Egal wie gut ein Dienstleister auf anderen Gebieten ist, es ent-
steht beim Kunden Unzufriedenheit. Daher sind mittelméiﬁige Noten auf diesem Gebiet
keine gute Empfehlung fiir Garmisch-Partenkirchen, wie sie aus Abbildung 6 hervorge-
hen. An dieser Stelle sind die einzelnen gastronomischen Betriebe gefragt, ihre Dienst-
leistungsqualitdt ggf. zu messen und auf jeden Fall zu verbessern. Gemeinde und
Kurverwaltung sollten iiber die Defizite in der Dienstleistungsqualitdt informieren und

entsprechende Empfehlungen erarbeiten.

Das Preisniveau in Garmisch-Partenkirchen wird ebenfalls beklagt. Auch dies ist aus
Abbildung 6 ersichtlich. Empirische Untersuchungen belegen, dass das Preisniveau
immer dann beklagt wird, wenn keine addquate Gegenleistung erbracht wird. Da viele
Qualitdtsmerkmale in Garmisch-Partenkirchen Defizite aufweisen, verwundern die
schlechten Ergebnisse bei der Bewertung des Preisniveaus nicht. Eine Niedrigpreispoli-
tik als Gegenmafinahme empfehlen wir aus Erfahrung nicht. Ein deutscher (Tourismus-)
Anbieter diirfte auf diesem Gebiet keine ,,guten Karten® haben. Statt dessen empfehlen
wir eine konsequente Qualitétspolitik, die von der zahlungskréftigen Hauptzielgruppe in

Garmisch-Partenkirchen vermutlich entsprechend honoriert wird.

Um dringende Verbesserungsnotwendigkeiten nicht zu iibersehen, haben wir den Touri-

sten folgende, offene Frage gestellt:
»Was vermissen Sie in Garmisch-Partenkirchen?¢

Die wichtigsten Antworten lauten:
e Nichts 21,4%
e Apres-Ski, Nachtleben 21,0%

e Verbesserte Angebotsstruktur

(Senioren-, Studententarife, Kultur-, Freizeitangebote) 14,2%
e Lifte 12,8%
e Service- und Kundenorientierung 7.3%

/////4
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Insbesondere den letzten Punkt halten wir fiir einen Tourismusort fiir unvertretbar.
Garmisch-Partenkirchen muss unbedingt seine Dienstleistungsqualitit verbessern! Auch
hier werden speziell die Lifte genannt, die ebenfalls Teil des Serviceangebotes von

Garmisch-Partenkirchen sind.

2.4.3 Stirken und Schwiichen im Vergleich

Qualitdtsméngel sind so lange nicht ,t6dlich®, solange keiner der Konkurrenten bessere
Leistungen erbringt. Daher muss stets ein Vergleich mit den wichtigsten Konkurrenten
erfolgen. Im Rahmen dieser Untersuchung konnten wir nur einen sehr groben Vergleich
mit den Konkurrenten von Garmisch-Partenkirchen anstellen. Aus Kapazitédtsgriinden

wurden nur drei Konkurrenten in der Analyse berticksichtigt.

Diese Konkurrenten sind:

e Ischgl
e Solden
e St. Anton

In Abbildung 7 sind die zu den genannten Konkurrenzorten relativen Stirken und
Schwichen genannt. Hierbel wird zwischen sehr wichtigen und weniger wichtigeﬁ Star-
ken und Schwichen unterschieden. Die Wichtigkeiten wurden aus Sicht der Touristen
von Garmisch-Partenkirchen erfasst. Die Unterscheidung wurde vorgenommen, da man
davon ausgehen kann, dass man sich nicht allen Problemen gleich zu Anfang widmen

kann. Es sollten zuerst die wichtigsten Schwichen beseitigt werden.

Auffallend ist, dass die Pisten und die Lifte wiederum als Schwachstellen identifiziert
werden, die zudem noch fiir die Touristen zu den wichtigsten Kriterien im Winterurlaub
gehoren. Bei der offenen Abfrage (Frage ohne Vorgabe von Antwortméglichkeiten) zu
den Schwichen von Garmisch-Partenkirchen nannten sogar 28,1% die Lifte als Schwa-
che. Darunter waren Aussagen wie z.B. mangelnde Kapazitit, veraltete Liftanlagen,
lange Wartezeiten und lange Anfahrzeiten zu den Pisten. Die offenen Fragen deckten
weitere Schwichen in der Infrastruktur auf. So gaben z.B. 19,3% die Verkehrs- und

Parksituation als Schwiche an.
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Relative Schwichen Relative Stirken
*Schneesicherheit *Lage
*Pisten «Erreichbarkeit
o *Klima

sehr wichtig *Landschaft
«Unterkunft
*Lifte
*Ortsbild *Preisniveau
* Apres Ski *Familienfreundlichkeit
*Berghiitten »Winterwanderwege
*Gastfreundschaft »Sportangebot

weniger wichtig Gastronomie *medizinische Versorgung

*Loipen *kulturelles Angebot
+Skischule / Skilehrer
*Einkaufsmoéglichkeiten

Abbildung 7: Vergleich mit Ischgl, Sélden und St. Anton (wichtigste Ergebnisse)

Preisniveau und kulturelles Angebot von Garmisch-Partenkirchen haben zwar in der
Umfrage nicht besonders gut abgeschnitten, scheinen aber in Relation zu den oben ge-
nannten drei Wettbewerbern aus Sicht der Touristen besser zu sein. In der offenen Ab-
frage zu den Schwichen von Garmisch-Partenkirchen beklagten 24,1% das Preisniveau.
Auch hier wird belegt, dass das Sportangebot und die Winterwanderwege als Stirken

von Garmisch-Partenkirchen gepflegt werden miissen.

Die Schneesicherheit wurde zwar von den Befragten absolut als Starke von Garmisch-
Partenkirchen genannt, im Vergleich zu den relevanten Konkurrenten wird sie aber

schlechter eingestuft.

Die relative schlechte Wettbewerbsposition von Garmisch-Partenkirchen im Win-
tertourismus kann man deutlich daran erkennen, dass als einzige sehr wichtige relative
Stdarke nur die Lage und Erreichbarkeit von Garmisch-Partenkirchen ausgemacht wer-

den kann.

s,
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2.44 Wechselneigung der Urlaubsgiste

Die aufgezeigten Schwichen von Garmisch-Partenkirchen lassen 6konomische Einbu-
Ben fiir Garmisch-Partenkirchen in der Zukunft befiirchten. Es kann sein, dass in Zu-
kunft die Giste von Garmisch-Partenkirchen ihren Urlaub bei einem der Wettbewerbs-
orte verbringen. Auch dieser Frage sind wir im Rahmen dieser Untersuchung nachge-

gangen.

Die Neigung, einen anderen Ort im Urlaub aufzusuchen, hingt u.a. von den bereits ge-
machten Erfahrungen ab. Daher haben wir die Frage gestellt: ,Haben Sie schon einmal
in einem anderen Ort einen Ski-/Winterurlaub verbracht? Diese Frage wurde von
85,6% der Probanden mit ja und von 14,4% mit nein beantwortet (n=499). Die meisten

Gaste konnten demzufolge mit anderen Urlaubsorten im Winter Erfahrungen sammeln.
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Kennen Sie einen altern. Ort, der Ihnen eindettig besser gefillt
als Gammisch-Partenkirchen?

2
candaBR8HS S

Nein Ja Vielleicht
Besuch des alternativ genannten Ortes?

‘ Ja Nein Melleicht

Abbildung 8: Wechselneigung der Géste von Garmisch-Partenkirchen

Um die Wechselneigung nédher zu beleuchten, haben wir folgende Frage gestellt:

»Kennen Sie einen alternativen Ort, der Thnen eindeutig besser gefillt als Garmisch-
Partenkirchen? Die Ergebnisse sind in Abbildung 8 gezeigt. 43,1% der Befragten ga-

ben an, einen Ort zu kennen, der ihnen besser gefillt als Garmisch-Partenkirchen.
Die Verhaltensabsicht sollte mit folgender Frage herausgefunden werden:

»Planen Sie in nichster Zeit einmal in den/die oben angegebenen alternativen Orte zu

fahren?*

/////‘
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Bei dieser Frage kamen Orte als Alternative in Betracht, tiber die sich die Befragten vor
ihrer Reise nach Garmisch-Partenkirchen informiert haben. Die Alternativen wurden
dabei von den Probanden selbst geduBlert. Es handelt sich somit um Orte, die die Be-
fragten ohnehin vor Reiseantritt als alternative Urlaubsorte in Erwédgung gezogen haben.
Immerhin duBerten 34,3% der Befragten die Absicht, einmal in diese Orte zu fahren.
Die Ergebnisse sind ebenfalls in Abbildung 8 enthalten. Dies spricht fiir eine hohe Nei-

gung, den Urlaubsort zukiinftig zu wechseln.

2.5 Qualitiit der Loipen und Pisten in Garmisch-Partenkirchen

Ein zentrales Anliegen der Studie war, das Wintersportangebot ndher zu untersuchen.

Daher wurde u.a. eine Expertenanalyse durchgefithrt, um die Qualitdt der Loipen und

Pisten zu testen.

Auf Basis eines Kriterienkatalogs, der im Abschlussbericht zur Winteruntersuchung
enthalten ist, wurde eine Expertenanalyse der alpinen Skiabfahrten durchgefiihrt. Inzwi-
schen wurden einige Defizite sicherlich beseitigt, so dass es hier gentigt, die wichtigsten
Ergebnisse zusammenzufassen. Einzelheiten sind im Zwischen- und Abschlussbericht

der Winteruntersuchung enthalten.

2.5.1 Qualitit der Pisten

Bei den Skipisten wurden im einzelnen bewertet:

Strallenanbindung

Parkplatzsituation

Anbindung an 6ffentliche Verkehrsmittel

Vielfalt des Pistenangebotes fiir unterschiedliche Zielgruppen

Pistendienst

GrofBe des Skigebietes und Pistenverbund

Lage des Skigebietes

Erschlieungsgrad

Komfort- und Servicemerkmale der Aufstiegshilfen
. Ausstattung und Verpflegungsmoglichkeiten der Gastronomie
. Wetter- und Pisteninformationen

N = O

. Ausriistungsverleiher

T e AN

98]

. Reparaturmdglichkeiten
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14. Kursangebote

15. Familienservice
Die wichtigsten Ergebnisse sind in Abbildung 9 iibersichtlich dargestellt. Der ,obere
Block™ in Abbildung 9 enthilt Schwichen, die nicht auf einzelne Skigebiete beschrinkt

sind. Der ,,untere Block* enthilt gebietsspezifische Probleme.

‘ » Verkehrsanbindung (inner- und auflerorts)
»zu wenig Sessellifte
» Aprés Ski
* Kinderbetreuung (Werbungs-Leistungs-Liicke)
S
Wank Eckbauer Hausberg / Kreuzeck / | Zugspitze ‘
Alpspitze
keine Skikurse *keine Skikurse «Ziehwege, Querungen | =nur ein Sessellift
sehr kleines Gebiet | *sehr kleines Gebiet | und Gegenanstiege = ungiinstige
« fir Anfanger » mangelnde »schlechte Beschilderung| Verbindungen
schlecht geeignet Schneesicherheit +lange Wartezeiten der Lifte
+steile Schlepplifte » veraltete Bergbahn | »zu wenige und veraltete | = lange Wartezeiten
(Snowboard) mit geringer Sessellifte
Transportleistung  unzureichende
*kein Verbund- gastronomische
skipass Kapazitit und Qualit4t
e

Abbildung 9: Schwichen dAer Pisten (wichtigste Ergebnisse)

Zu bemerken ist, dass die Skischulen sich lediglich in der Ndhe der Talstationen der
Hausberg- und Alpspitzbahn befinden. Kurse werden auch nur in diesem Skigebiet an-

geboten.

Dariiber hinaus wiirde man im ,,kinderfreundlichen Garmisch-Partenkirchen* eine
bessere Kinderbetreuung erwarten. Es existiert nur ein Géstekindergarten und Kinder-
Ubungsparcours fiir die vier Skigebiete. Hier klafft eine groBe Liicke zwischen den
kommunikationspolitischen Aussagen eines familienfreundlichen Ferienortes und dem
tatsdchlichen Leistungsangebot vor Ort. Es ist ein schlimmer Faux-pas im Marketing,
wenn Werbung und Leistung weit auseinander klaffen! Was auf dem Gebiet der Kin-
derbetreuung im Wintersport geleistet werden kann, zeigt z.B. der Skiort Serfaus in

Osterreich, der im iibrigen diesen ,,Service* recht gut vermarktet und kommuniziert.

/////A
GARMISCH

PARTENKIRCHEN



50 Herbert Woratschek/Klaus Zieschang

'
f

Das zentrale Manko der Skigebiete von Garmisch-Partenkirchen besteht bei den
Bergbahnen und damit bei den Liften. Die Skigebiete besitzen zu wenige Sessellifte.
Zudem entsprechen die vorhandenen Lifte nicht mehr den heutigen Anforderungen im
Wintertourismus. Die Bergbahn des Eckbauerliftes ist veraltet und hat entsprechend nur
eine geringe Transportleistung. Zudem ist keine Ausweichmdglichkeit auf andere Ski-
gebiete im Skipass inbegriffen. Im Hausberg-, Kreuzeck-, Alpspitzgebiet weisen die
Aufstiegshilfen eine zu geringe Kapazitit auf, so dass lange Wartezeiten an den Talsta-
tionen entstehen. Im Gebiet sind zu wenige und veraltete Sessellifte. Im Zugspitzgebiet
existiert bei den Transportméglichkeiten nur ein beschrankter Komfort, da im Gebiet
selbst nur ein Sessellift installiert ist. Die Verbindungen zwischen den Schleppliften ist
aus Sicht der Skifahrer nicht giinstig gelost. Die Wartezeiten bei der Berg- und der Tal-

abfahrt sowie an den Schleppliften sind zu lange.

Die teilweise schlechte Beschilderung auf den Pisten im Hausberg:, Kreuzeck-, Alp-
spitzgebiet ist, sofern nicht bereits geschehen, zu verbessern, zumal auch Ubersichts-
karten nicht im ausreichenden Mafle vorhanden sind. Die Gastronomie in diesem Ski-
gebiet weist zu wenige Sitzpldtze auf. Insbesondere sind unzureichende Kapazititen am
Dreh- und Angelpunkt ,,Garmischer Haus* festzustellen. Das Angebot ist ebenfalls

kaum zufriedeqstelle11d.

Man sieht bereits an dieser groben Auflistung, dass Garmisch-Partenkirchen als Ski-Ort
einige Schwichen aufweist. Einige dieser Schwichen, wie z.B. eine mangelhafte Be-
schilderung, kénnen leicht behoben werden. Andere Schwichen, wie z.B. mangelhafte
Aufstiegshilfen, erfordern allerdings erhebliche Investitionen, wenn man sie beseitigen

mdochte.

2.5.2 Qualitit der Loipen

Bei den Loipen wurde im einzelnen untersucht:

Straflenanbindung und Parksituation

"

Anbindung an 6ffentliche Verkehrsmittel
Vielfalt des Loipenangebots
Loipendienst

Grofe des Loipennetzes

Lage der Loipen

N o v s W

Wetter- und Loipeninformationen
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8. Skiverleih

9. Reparatur- und Wachs-Service

10. Kursangebote

11. Verpflegungsméglichkeiten an der Loipe

12. Einrichtungen im Start- und Zielraum
Folgende Loipen wurden untersucht:

1. Hausberg - Hammersbach
2. Hausberg - Skistadion
3. Garmisch-Partenkirchen — Kaltenbrunn — Klais

Da bereits die detaillierten Ergebnisse im Zwischen- und Abschlussbericht der Winter-

untersuchung vorliegen, beschrianken wir uns hier auf die wichtigsten Punicte:

1. Die Beschilderung zu den Loipen ist generell als schlecht zu bezeichnen.

IS

Die Beschilderung auf den Loipen ist zum Teil mangelhaft. So fehlen z.B. an man-

chen Abzweigungen Richtungshinweise.

('S

Die Loipeninformationen sind ungenau, z.b.:
e Fchlender Hinweis, ob die Loipen fiir Skating oder Classic prépariert sind.
e Fehlende Angaben zum Streckenprofil.

o Fehlende Hinweise auf Toiletten.

b

Die Parkplatzsituation ist an den Loipen teilweise unzureichend.
Ubersichtstafel auf Loipe Hausberg-Hammersbach ist uniibersichtlich.

Es sind keine Umkleide- und Wachsh#duser vorhanden.

~ o W

Toilettensituation ist unzureichend, z.B.:

o Toiletten an der Skistation Kaltenbrunn sind geschlossen (Loipe bis zu 20 km).

e Toiletten im Olympia-Skistadion sind gebiihrenpflichtig.

e Der hygienische Zustand der Toiletten war zum Untersuchungszeitpunkt, bis auf

die Toiletten an der Skistation Kaltenbrunn, angemessen.

2.6 Kommunikationspolitik im Wettbewerb

Die Kommunikationspolitik gehért mit zu den entscheidenden Erfolgsfaktoren im
Wettbewerb um die Touristen. Um zu erfahren, wie viele Giste von Garmisch-

Partenkirchen sich iiberhaupt iiber alternative Orte vor dem Urlaub informieren, stellten

wir folgende Frage:

,Haben Sie sich vor Ihrer Reise nach Garmisch-Partenkirchen auch tiber alternative
Orte informiert bzw. sogar Tourismusorte direkt kontaktiert™?

.,
GARMISCH

PARTENKIRCHEN
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Die Frage haben lediglich 17,4% der Befragten mit ja und 82,6% mit nein beantwortet.
Bei denjenigen, die sich iiber alternative Urlaubsorte informiert haben, waren wiederum
die Orte dabei, die bereits als Konkurrenzsorte ausfindig gemacht worden sind. Dies
zeigt, dass der Versand von Prospektmaterial und die Internetwerl\:ung nur eine be-
grenzte Werbewirkung aufweisen. Es ist zusétzlich notwendig, durch PR-Mafinahmen

den allgemeinen Bekanntheitsgrad eines Tourismusortes zu steigern.

Die meist genutzte Informationsquelle ist die ,,Mund zu Mund-Propaganda®. Dies geht
aus Abbildung 10 hervor. Nahezu die Hilfte der Touristen gaben an, sich bei Verwand-
ten oder Freunden tiber Garmisch-Partenkirchen und alternative Urlaubsorte informiert
zu haben. Ebenso erstaunlich ist die Hiufigkeit des Internets als Informationsquelle.
Dies betont, dass in der Kommunikationspolitik das Medium ,,Internet” von immer gro-
flerer Bedeutung wird. Daher ist den Homepages und Links beim Internetaufiritt eine

groBere Aufmerksamkeit zu widmen als bisher.

zu Frage 11.3: Genutzie Informationsqueilen bzgl. alternativer Orte.
{Mehrfachnennungen méglich!)

% der Falle

Abbildung 10: Informationsquellen der Géste
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Die Internetprésentation entsprach zum Zeitpunkt der Untersuchung im GroBen und
Ganzen dem damaligen Standard. Eine Spitzenstellung nahm Garmisch-Partenkirchen
allerdings bei der Présentation im Internet nicht ein. Die Verdnderungen auf diesem
Gebiet unterliegen einer extremen Dynamik, so dass die Internetseiten einer stindigen

Reflexion bediirfen.

Die ,,Mund-zu-Mund-Propaganda® erfolgt im tibrigen heutzutage auch teilweise {iber
das Internet. In den Chat-Rooms tauschen die Internet-Benutzer ihre Erfahrungen aus.
Die ,,Mund-zu-Mund-Propaganda® kann hauptsiachlich durch eine gute Dienstleistungs-
qualitdt beeinflusst werden. Auch dies spricht dafiir, das Qualitdtsmanagement stdrker
als bislang in den Vordergrund zu riicken. Die Basis hierfiir bieten Messungen zur
Dienstleistungsqualitdt, die wir bereits mehrfach angeregt haben. Da die Tourist-
Information (seinerzeit: Verkehrsamt) an dritter Stelle der Nennungen steht, empfehlen
wir, genau an dieser Stelle mit den Messungen zur Dienstleistungsqualitit zu begin-

nen und die Dienstleistungsqualitdt sukzessive zu verbessern.

Gerade weil die Informationsmaterialien von den Touristen nur noch spérlich wahrge-
nommen werden, ist ein integriertes Kommunikationskonzept wichtig, damit die knap-
pen Werbemittel effizient eingesetzt werden. Bei einer groben Analyse der Kommuni-
kationspolitik von Garmisch-Partenkirchen ist uns aufgefallen, dass die Prospektwer-

bung aus sehr guten, optisch ansprechenden und kreativen Einzelprospekten besteht.

Das Informationsheft ,,Beherbergungsbetriebe® liefle sich durch die Einfithrung von
Symbolen anstelle der bisher verwendeten Wérter und Abkilirzungen fiir den Touristen
eingdngiger und tibersichtlicher gestalten. Die Symbole sollten dabei einheitlich sein
und bereits eingefiihrte Standardisierungen berticksichtigen (siehe z.B. Information von

Hofgastein).

Das Logo wurde zum Zeitpunkt der Untersuchung in den einzelnen Werbeprospekten
leider nicht einheitlich verwendet. Eine einheitliche Verwendung wére aber angesichts
der Tatsache, dass 95% der Werbung von den Empfingern nicht beachtet wird und der
Wiedererkennungswert sowie die Erinnerungsleistung im Zeitablauf sinkt, dringend
anzuraten. Auch lassen sich Beispiele in Standardbriefen an Interessenten finden, die

einer Optimierung bediirfen.

.,
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Insgesamt lasst die punktuell gut gestaltete Kommunikation eine aufeinander abge-
stimmte Stofrichtung vermissen. Um diesen Mangel zu beheben und die Effizienz der
eingesetzten Werbemittel zu steigern, empfehlen wir dringend, ein integriertes Kom-
munikationskonzept entwickeln zu lassen. Die Richtlinien der integrierten Kommuni-
kation miissen dann den einzelnen Werbeagenturen als Rahmen vorgegeben werden,
und ihre Finhaltung ist zu iiberwachen. Zum Thema ,Integrierte Kommunikation in
Garmisch-Partenkirchen haben wir eine Diplomarbeit vergeben, die dem Abschlussbe-
richt beigegeben wurde. Die Arbeit macht auf einige Schwichen im integrierten Kom-
munikationskonzept aufmerksam. Die Konsequenzen fiir die Kommunikations- und

Informationspolitik sind in Abbildung 11 zusammengefasst.

» Verbesserung der Dienstleistungsqualitét
=> Mund-zu-Mund-Propaganda

* Spitzenstellung im Internet-Auftritt anstreben
» einheitliche Verwendung des Logos

* Realisation eines integrierten Kommunikationskonzepts
(z.Zt. zwar punktuell gut gestaltete Werbung, aber
ungeniigende Abstimmung der einzelnen MaBnahmen)

Strategisches Konzept!

Abbildung 11:Konsequenzen fiir die Kommunikations- und Informationspolitik von
Garmisch-Partenkirchen

2.7 Fazit

Der Wettbewerb im Tourismus nimmt zu. Daher darf man sich im Tourismus nicht auf
den Erfolgen der Vergangenheit und Gegenwart ausruhen, wenn auch in Zukunft der
dkonomische Erfolg abgesichert werden soll. Garmisch-Partenkirchen verfiigt tiber
Stiarken und Schwichen. Die Starken kommen bei derartigen Untersuchungen héufig
etwas zu kurz, da das Hauptziel die Aufdeckung von Schwichen ist, die es zu beseitigen
gilt. Die wichtigsten Ergebnisse der Winteruntersuchung sind im folgenden thesenhaft

zusammengefasst:
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1. In der Werbung fiir Stammgiste ist ein Schwerpunkt auf Regionen zu legen, aus
denen viele Giste mit vielen Ubernachtungen kommen.

2. Die Bediirfnisse der ilteren Géste sind vorrangig vor denen der jlingeren zu be-
friedigen (Zielhierarchie).
3. Motive der Hauptzielgruppe fiir den Winterurlaub in Garmisch-Partenkirchen

sind Ruhe, Erholung und Gemiitlichkeit.

4.  Aus Sicht der Géste konkurriert Garmisch-Partenkirchen mit Ischgl, Zillertal,
Solden, St. Anton und Oberstdorf (nicht Berchtesgaden!)

5. Zentrale Starken von Garmisch-Partenkirchen sind die Erreichbarkeit, die

Schneesicherheit der Zugspitze und die attraktive Landschaft.

6. Zentrale Schwiche von Garmisch-Partenkirchen ist die unzureichende Dienstlei-
stungsqualitdt (Lifte, Gastronomie, Gastfreundschaft, Unterkiinfte).

7. Die empfohlenen VerbesserungsmaBnahmen fordern die Bindung der Géste an
Garmisch-Partenkirchen.

//////‘
GARMISCH

PARTENKIRCHEN
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1. In der Werbung fiir Stammgéste ist ein Schwerpunkt auf Regionen zu legen, aus

denen viele Giste mit vielen Ubernachtungen kommen.

2. Die Bediirfnisse der &dlteren Géste sind vorrangig vor denen der jiingeren zu be-
friedigen (Zielhierarchie).

3. Motive der Hauptzielgruppe fiir den Winterurlaub in Garmisch-Partenkirchen

sind Ruhe, Erholung und Gemiitlichkeit.

4. Aus Sicht der Géste konkurriert Garmisch-Partenkirchen mit Ischgl, Zillertal,
Sélden, St. Anton und Oberstdorf (nicht Berchtesgaden!)

5. Zentrale Stdrken von Garmisch-Partenkirchen sind die Erreichbarkeit, die

Schneesicherheit der Zugspitze und die attraktive Landschaft.

6. Zentrale Schwiche von Garmisch-Partenkirchen ist die unzureichende Dienstlei-

stungsqualitdt (Lifte, Gastronomie, Gastfreundschaft, Unterkiinfte).

7. Die empfohlenen VerbesserungsmafBnahmen fordern die Bindung der Géste an

Garmisch-Partenkirchen.
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Insgesamt ldsst die punktuell gut gestaltete Kommunikation eine aufeinander abge-
stimmte Stofrichtung vermissen. Um diesen Mangel zu beheben und die Effizienz der
eingesetzten Werbemittel zu steigern, empfehlen wir dringend, ein integriertes Kom-
munikationskonzept entwickeln zu lassen. Die Richtlinien der integrierten Kommuni-
kation miissen dann den einzelnen Werbeagenturen als Rahmen vorgegeben werden,
und ihre Einhaltung ist zu iiberwachen. Zum Thema ,,Integrierte Kommunikation in
Garmisch-Partenkirchen* haben wir eine Diplomarbeit vergeben, die dem Abschlussbe-
richt beigegeben wurde. Die Arbeit macht auf einige Schwichen im integrierten Kom-
munikationskonzept aufmerksam. Die Konsequenzen flir die Kommunikations- und

Informationspolitik sind in Abbildung 11 zusammengefasst.

* Verbesserung der Dienstleistungsqualitét
=> Mund-zu-Mund-Propaganda

» Spitzenstellung im Internet-Auftritt anstreben
» einheitliche Verwendung des I.ogos

» Realisation eines integrierten Kommunikationskonzepts
(z.Zt. zwar punktuell gut gestaltete Werbung, aber
ungeniigende Abstimmung der einzelnen Mafinahmen)

Strategisches Konzept!

Abbildung 11:Konsequenzen fiir die Kommunikations- und Informationspolitik von
Garmisch-Partenkirchen

2.7 Fazit

Der Wettbewerb im Tourismus nimmt zu. Daher darf man sich im Tourismus nicht auf
den Erfolgen der Vergangenheit und Gegenwart ausruhen, wenn auch in Zukunft der
okonomische Erfolg abgesichert werden soll. Garmisch-Partenkirchen verfiigt iiber
Starken und Schwichen. Die Starken kommen bei derartigen Untersuchungen hiufig
etwas zu kurz, da das Hauptziel die Aufdeckung von Schwichen ist, die es zu beseitigen
gilt. Die wichtigsten Ergebnisse der Winteruntersuchung sind im folgenden thesenhaft

zusammengefasst:
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1. Inder Werbung fiir Stammgiste ist ein Schwerpunkt auf Regionen zu legen, aus

denen viele Gaste mit vielen Ubernachtungen kommen.

2. Die Bediirfnisse der dlteren Géste sind vorrangig vor denen der jiingeren zu be-
friedigen (Zielhierarchie).

3. Motive der Hauptzielgruppe fiir den Winterurlaub in Garmisch-Partenkirchen

sind Ruhe, Erholung und Gemiitlichkeit.

4. Aus Sicht der Gaste konkurriert Garmisch-Partenkirchen mit Ischgl, Zillertal,
Soélden, St. Anton und Oberstdorf (nicht Berchtesgaden!)

5. Zentrale Stdrken von Garmisch-Partenkirchen sind die Erreichbarkeit, die

Schneesicherheit der Zugspitze und die attraktive Landschaft.

6. Zentrale Schiwidche von Garmisch-Partenkirchen ist die unzureichende Dienstlei-

stungsqualitét (Lifte, Gastronomie, Gastfreundschaft, Unterkiinfte).

7. Die empfohlenen Verbesserungsmafinahmen férdern die Bindung der Gaste an

Garmisch-Partenkirchen.
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3 Ergebnisse der Befragungen iiber den Sommerurlaub in

Garmisch-Partenkirchen

(Prof. Dr. Herbert Woratschek und Prof. Dr. Klaus Zieschang)

Der Tourismus im Sommer folgt anderen Prinzipien als im Winter. Daher ist es not-
wendig fiir den Sommertourismus eine separate Studie durchzufithren. Dies war auch
die einmiitige Auffassung des Gemeinderates von Garmisch-Partenkirchen und der Ver-

antwortlichen in der Kurverwaltung.

Schwerpunkte des Projektes im Sommer 2000 war die Erforschung der Anforderungen,
welche die Sommergéste an thren Urlaubsort stellen und deren Zufriedenheit mit dem
vorhandenen Dienstleistungsangebot. Das Projekt sollte Aufschliisse dariiber geben,
inwieweit Garmisch-Partenkirchen das touristische Angebot verdndern muss, um eine
hohere Bindung der Géste an den Ort zu erreichen und neue Géstepotenziale zu akqui-

rieren. Die Befragungen hierzu fanden im Sommer 2000 statt.

3.1 Untersuchungsdesign

Fiir die einzelnen Untersuchungen kamen folgende Methoden zum Einsatz:
1. Vorstudien in Garmisch-Partenkirchen zur Ermittlung der Urlaubsmotive, der ge-
wiinschten Urlaubsaktivitdten und der Zufriedenheitsfaktoren

2. Befragungen zu den Motiven von Sommerurlaubern in Garmisch-Partenkirchen
(n=432)

3. Befragungen zur Zufriedenheit mit dem touristischen Angebot in Garmisch-
Partenkirchen (n=435)

4. Offene Befragungen zu alternativen Sommerurlaubsorten der Géste von Garmisch-
Partenkirchen (n=432)

5. Ermittlung alternativer Sommerurlaubsorte fiir die Touristen von Garmisch-

Partenkirchen durch offene Befragungen (n=867)

6. Stiarken-/Schwichenanalyse von Garmisch-Partenkirchen aus Sicht der Touristen
(994 Nennungen)

7. Analyse der positiven und negativen Ereignisse fiir Touristen von Garmisch-

Partenkirchen (540 Nennungen)
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8. Expertenanalysen ausgewdhlter Sportangebote in Garmisch-Partenkirchen: Wan-
dern, Mountainbiking, Bergsteigen, Flugsport (Paragliding/Drachenfliegen), Sport-
klettern, Wildwasser

9. Analyse der Meldestatistiken hinsichtlich der Kundenstruktur der durchschnittlichen
Aufenthaltsdauer

3.2 Urlaubsmotive der Touristen

Die Voruntersuchungen ergaben 17 verschiedene Urlaubsmotive fiir den Sommerurlaub
der Touristen von Garmisch-Partenkirchen. Diese Motivé kénnen durch unterschiedli-
che Angebote und Aktivititen am Urlaubsort befriedigt werden. Ferner wurden Befra-
gungen durchgefiihrt, die dartiber Aufschluss geben, inwieweit Garmisch-Partenkirchen

in der Lage ist, die Urlaubsmotive seiner Touristen im Sommer zu befriedigen.

Um den Uberblick iiber die Vielfiltigkeit der Urlaubsmotive und die sich daran an-
schlieBende Analyse zu erleichtern, wurde eine Faktorenanalyse durchgefiihrt. Die

libergeordneten Hauptmotive als Ergebnis der Faktorenanalyse sind in Abbildung 1 zu-

sammengefasst.
m
Spal3
Abwechslung
Abenteuer und Spannung

) Genuf
Erlebnis + Fun - Neues Kennenlernen und Erleben

Menschliche Kontakte
Gesellschaftliche Anérkennung/Prestige des Urlaubs

Kérperliche Leistungen erleben
Fitness

Sport — Bewegung

Gesundheit

Entspannung und Ruhe
Entspannung Erholung

+ Relaxing Natur erleben
Alltag entfliehen

Wirtschaftlichkeit < Erreichbarkeit des Urlaubsortes
Preisniveau

Abbildung 1: Haupturlaubsmotive der Sommerurlauber von Garmisch-Partenkirchen
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Die Sommerurlauber von Garmisch-Partenkirchen suchen die Befriedigung der Motive
Erlebnis & Fun, Sport, Entspannung & Relaxing sowie ein weiteres Motiv, das wir als
Wirtschaftlichkeitsmotiv bezeichnet haben. Das letzte Motiv wird vor allem durch die
Erreichbarkeit des Urlaubsortes und das Preisniveau bestimmt. Die Reise zu einem Ur-
laubsort ist mit Kosten und Zeit fiir den Touristen verbunden. Daher ist die Erreichbar-
keit eines Urlaubsortes aus 6konomischer Sicht ein Indikator fiir die vom Touristen auf-
zuwendenden Transaktionskosten. Je besser ein Urlaubsort zu erreichen ist, desto nied-
riger sind fiir den Touristen die Aufwendungen von Zeit und Geld, die mit dem Begriff
Transaktionskosten belegt sind. Folglich wurden die Motive Erreichbarkeit und Preisni-

veau unter dem Sammelbegriff Wirtschaftlichkeit zusammengefasst.

Die Gewichtungen der Hauptmotive wurden der Clusteranalyse, einein weiteren statisti-
schen Verfahren, unterzogen. Durch sie lassen sich Gruppen (Cluster) mit relativ homo-
genen Motivgewichtungen identifizieren. Dies ist fiir das Destinationsmanagement eine
wichtige Information, da so nicht nur die Motive der eigenen Touristen aufgedeckt wer-
den, sondern auch Angaben gemacht werden konnen, wie viele Touristen einer be-
stimmten Motivkonstellation zuzurechnen sind. Es ist offensichtlich, dass das Destinati-
onsmanagement in erster Linie die Bediirfnisse seiner gréfiten Kundengruppen berlick-

sichtigen sollte.

Die Analyse ergab, dass die Touristen von Garmisch-Partenkirchen in drei Gruppen

eingeteilt werden konnen. Die Einteilung ist in Abbildung 2 wiedergegeben.

39% der Touristen kommen vor allem wegen der Entspannung nach Garmisch-
Partenkirchen. Fiir diese Gruppe ist der Sport nur teilweise wichtig. Dies bedeutet, dass

die Aktivititen zur Entspannung sehr unterschiedlich sind.

Bei der zweitgrofiten Gruppe (32 % der Touristen von Garmisch-Partenkirchen) domi-
niert das Wirtschaftlichkeitsmotiv. Sport sowie Erlebnis & Fun sind unwichtig und
brauchen fiir diese Gruppe nicht angeboten zu werden. Der grofle Vorteil von Gar-
misch-Partenkirchen fiir diese Gruppe liegt anscheinend in der guten Erreichbarkeit des
Ortes. Hier ergeben sich Ahnlichkeiten zu den Untersuchungen zum Wintertourismus,
bei dem die Erreichbarkeit sogar der einzige strategische Wettbewerbsvorteil von Gar-
misch-Partenkirchen gegentiber den relevanten Wettbewerbern war. Wie aus den ande-

ren Untersuchungen zum Sommertourismus noch hervorgeht, ist das Preisniveau eine
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der Schwichen von Garmisch-Partenkirchen (siehe Kapitel 3.5). Es kann also davon
ausgegangen werden, dass 32% der Touristen in erster Linie Garmisch-Partenkirchen
wegen seiner glinstigen geografischen Lage und schnellen Erreichbarkeit (gute Ver-

kehrsanbindung, Ndhe zu Miinchen und dem Flughafen Miinchen) auswihlt.

o Cluster 1: Entspannung ist wichtig, Sport ist teilweise wichtig
g Cluster 2: Erlebnis+Fun ist wichtig, Sport ist teilweise wichtig
o Cluster 3: Wirtschaftlichkeit ist wichtig, Sport sowie Erlebnis+Fun sind unwichti

Abbildung 2: Verteilung der Sommerurlauber in Garmisch-Partenkirchen auf die
Motiv-Cluster

Fir immerhin 29% der Touristen ist das Motiv Erlebnis & Fun wichtig. Auch fiir diese

Gruppe ist der Sport nur teilweise ein bedeutendes Motiv.

Das Sportmotiv ist somit nicht einer einzelnen Touristengruppe zuordenbar. Mogli-
cherweise liegt die Erklarung darin, dass Sport nur selten der alleinige Beweggrund fiir
einen Urlaub ist. Im Vordergrund des Sommerurlaubs stehen meistens Motive wie Ent-
spannung oder Erlebnis. Der Sport tritt meistens als weiteres Motiv fiir die Auswahl
eines bestimmten Urlaubs hinzu. In Garmisch-Partenkirchen ist das Sportmotiv teilwei-
se fiir die Gruppen der Erholungssuchenden (Cluster 1: ,,Entspannung & Relaxing*) und
der Erlebnissuchenden (Cluster 2: ,,Erlebnis & Fun®) wichtig. Fiir das tiberwiegend auf
Wirtschaftlichkeit bedachte Cluster 3 (32% der Touristen von Garmisch-Partenkirchen)

spielt der Sport nur eine untergeordnete Rolle.

//////A
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Eine Erkldrung fiir die verschiedenartigen Motive der Urlauber in Garmisch-
Partenkirchen konnte darin liegen, dass viele Urlauber in Gruppen oder Familien anrei-
sen, innerhalb derer die Motivlage oft sehr heterogen ist. So suchen z.B. die Eltern vor-
wiegend Entspannung, wihrend die Kinder ein funorientiertes Angebot wollen. Somit
kann festgehalten werden, dass auch im Sommer unterschiedlichen Bediirfnissen der
Urlauber Rechnung getragen werden muss und dass die groBte Gruppe in erster Linie
Erholung in Garmisch-Partenkirchen sucht. Die zweitgréfite Gruppe hat keine erkennba-
ren Konflikte mit der grofiten Gruppe. Allerdings kénnen die Bediirfnisse von 29% der

Touristen in Konflikt zu den Erholungsbediirfnissen der Mehrheit stehen.

3.3 Angebot von Urlaubsaktivititen

Warum ist die Kenntnis der Motive der Urlaubern von Garmisch-Partenkirchen so
wichtig? Motive treiben den Menschen zu bestimmten Aktivitdten an. Fiir das Destina-
tionsmanagement besteht das Problem darin, fiir die jeweilige Motivkonstellation der
Touristen geeignete Aktivitdten bereitzustellen. Daher haben wir versucht fiir die vier
gefundenen Hauptmotive die aus Sicht der Touristen entsprechenden Aktivitdten he-

rauszufinden. Die Ergebnisse sind in Abbildung 3 wiedergegeben.

Ein doppeltes Pluszeichen (++) steht fiir eine hohe Korrelation einer Aktivitit und eines
Motivs. Dies bedeutet: Wenn das betreffende Motiv fiir einen Touristen wichtig ist, ist
auch die entsprechende Aktivitat fiir thn wichtig (Wenn das betreffende Motiv unwich-
tig eingestuft wurde, wurde die entsprechende Aktivitat ebenfalls als unwichtig flir den
Urlaub eingestuft). Aktivitdt und Motiv passen demzufolge bei einem doppelten Plus-
zeichen sehr gut zueinander. Ein Pluszeichen (+) bedeutet, dass die entsprechende Akti-
vitdt relativ gut zu dem betreffenden Motiv passt und ein Kreis (O) bedeutet, dass eine
mittelmifig gute Eignung zur Motiverfiillung vorliegt. Ein Minuszeichen (-) bedeutet
eine negative Korrelation. Dies trifft in erwdhnenswertem Malle nur fiir die Aktivitét
,Tanzen gehen/Disco besuchen® zu. Wenn das Motiv Entspannung von den Befragten
als wichtig eingestuft wird, dann ist fiir diese Befragten Tanzen gehen bzw. Disco besu-
chen unwichtig. Fiir die Zielgruppe, bei der das Motiv Entspannung & Relaxing domi-
niert (Cluster 1 mit 39 %), spielen Tanzlokale und Discotheken eine untergeordnete

bzw. keine Rolle. Die leeren Felder in Abbildung 3 stehen fiir eine schwache oder keine
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Korrelation, d.h. es existiert nur ein schwacher bzw. kein Zusammenhang zwischen der

Aktivitiat und dem Motiv.

>,
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Sonne und warmes Wetter genieflen

Klima und Luft genieflen
Landschaft und Idylle erleben
Urlaub in den Bergen

Zeit fiir Familie, Partner und Kinder
Zeit fiir Freunde

Zeit fiir sich selbst haben

Leute kennenlernen

Sport austiben

Spazieren gehen

Bergwandermn

Bergsteigen/Klettern
Radfahren
Mountainbiking

Bei Sportveranstaltungen zuschauen
Erlebnisbad besuchen
Sehenswiirdigkeiten besuchen

Kulturveranstaltungen besuchen

Einkaufsbummel/ Shopping

Essen gehen

Kneipe/Bar besuchen n.s. n.s.
Tanzen gehen/Disco n.s. n.s.
Traditionelles Brauchtum erleben AR n.s.

Abbildung 3: Zuordnung von Aktivitdten zu Urlaubsmotiven

Legende: weille Felder =r < 125 und p > ,05 graue Felder =1 > 125
-=1r<-200 O=r>250
+=r> 300 ++=r> 400
n.s. = nicht signifikant (p > ,05)

Wie lassen sich diese Informationen im Destinationsmanagement umsetzen?

Ausgehend davon, dass bei einer Zielgruppe ein bestimmtes Motiv tiberwiegt, kann die
dazu passende Aktivitit herausgefunden werden. Diese ist dann, soweit noch nicht aus-
reichend vorhanden, verstirkt anzubieten. Bei diesen Angeboten ist auf eine besonders

gute Qualitdt zu achten!



*—'i

Untersuchungen zum Sommertourismus 2000 63

So sind z B. fiir die Hauptzielgruppe von Garmisch-Partenkirchen (Cluster 1: Entspan-
nung & Relaxing) folgende Aktivititen wichtig:

1. Landschaft und Idylle erleben

[\

Urlaub in den Bergen machen

Spazieren gehen

(V)

4. Bergwandern (zum Teil auch Bergsteigen/Klettern)
5. Sport austiben
6

Zeit fur sich haben
Fiir die zweite Zielgruppe (Cluster 3: Erlebnis & Fun) sind folgende Aktivititen wich-
tig:
1. Sonne und warmes Wetter genieflen

2. Klima und Luft genieBen

Zeit fiir Freunde haben

(UF)

4. Leute kennen lernen

5. Mountainbiking

6. Kneipe/Bar besuchen

7. Tanzen/Disco gehen

8. Sport ausiiben

9. Bergwandern, (zum Teil auch Bergsteigen/Klettern)

Auffallend ist, dass fiir das Cluster 2 (Wirtschaftlichkeit) kaum spezifische Aktivititen
nachweisbar sind. Diese Touristen wollen einfach nur die Sonne und das warme Wetter
im Sommer sowie Klima und Luft genieBen und sich Sehenswiirdigkeiten ansehen. Alle

anderen Aktivititen stehen in keinem engen Zusammenhang zu diesem Motiv.

3.4 Konkurrenzanalyse

Im Gegensatz zum Winterurlaub hat Garmisch-Partenkirchen im Sommerurlaub eine
gute strategische Ausgangsposition im Konkurrenzvergleich (mit Oberstdorf und
Berchtesgaden). Diesbeziiglich unterscheidet sich die Situation im Sommer wesentlich

von der im Winter!

Im Winter liegt der strategische Wettbewerbsvorteil lediglich in der guten Erreichbar-

keit von Garmisch-Partenkirchen. Im Sommer konkurriert Garmisch-Partenkirchen aus

//////‘
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Sicht der Touristen zudem mit vollig anderen Orten. Im Sommer wird eher die Exper-
tenmeinung bestétigt, dass die relevanten Konkurrenzorte vor allem Oberstdorf und
Berchtesgaden, gefolgt von Mittenwald, sind. Abbildung 4 enthilt einen Vergleich zwi-
schen Garmisch-Partenkirchen, Oberstdorf und Berchtesgaden. Die Urlaubsbediirfnisse
sind dabei nach Wichtigkeit aus Sicht der Giste von Garmisch-Partenkirchen von oben
nach unten geordnet. Die Ziffern in Klammern geben den Durchschnittswert der Wich-

tigkeit auf einer Skala von 1 (= unwichtig) bis 5 (= sehr wichtig) wieder.

Erholung (3,93)
Alitag entfliehen (3,91)
Gesundheit (3,89)
Natur erleben (3,85)
Entspannung und Ruhe (3,68)
Bewegung (3,67)
Spal (3,63)
Genuss (3,54)
Neues kennenlernen und erleben (3,53)
Preisniveau (3,44)
Abwechslung (3,42)
Erreichbarkeit des Urlaubsortes (3,36)
Korperliche Leistungen erleben (2,95)
Menschliche Kontakte (2,95)

Fitness (2,80) - | ——Oberstdorf
Abenteuer und Spannung (2,54) - ——Berchtesgaden L
Prestige Urlaub (2,07) -

—=

‘ 3,0 3,5 4.0 4,5 50

Abbildung 4: Erfillungsgrad der Urlaubsbediirfnisse in Garmisch-Partenkirchen,
Oberstdorf und Berchtesgaden aus Sicht der Touristen von Garmisch-
Partenkirchen (geordnet nach Wichtigkeit der Motive aus Sicht der Be-
fragten)

Die wichtigsten Bediirfnisse sind Erholung, Alitag entfliehen, Gesundheit, Natur erle-
ben sowie Entspannung und Ruhe. Auffallend ist, dass all diese Urlaubsbediirfnisse dem
Hauptmotiv ,,Entspannung & Relaxing™ zuzurechnen sind (vgl. Abbildung 1). Zudem
ist dies das wichtigste Motiv fiir die gré3te Touristengruppe in Garmisch-Partenkirchen

(vgl. Abbildung 2).

Das Motiv ,.Erholung® wird von Garmisch-Partenkirchen im Vergleich zu der aus Sicht
der Touristen relevanten Konkurrenz am besten erfiillt. Somit stellt sich die Situation im
Sommer fiir Garmisch-Partenkirchen deutlich besser dar. Allerdings sind die Vorteile

aus Sicht der eigenen Touristen relativ geringfiigig, d.h. es gibt keine Urlaubsmotive,
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die nicht auch von anderen Urlaubsorten in den Alpen hinreichend erfiillt werden

konnten. Man sagt hierzu auch: Es liegt keine Unique Selling Proposition vor.

Allein das Entspannungsmotiv wird gut erfiillt. Alle anderen Motive kénnen nur mit-
telméBig in Garmisch-Partenkirchen befriedigt werden. Auffallend ist die relativ
schlechte Bewertung des Preisniveaus. Gemessen an der Wichtigkeit des Wirtschaft-
lichkeitsmotivs fiir Garmisch-Partenkirchen ist dies ein eher schlechtes Zeichen. Zum
Gliick 1st in diesem Punkt die fiir den Sommer relevante Konkurrenz Oberstdorf und

Berchtesgaden auch nicht besser!

Anders sieht es im Punkt Abenteuer und Spannung aus. Hier schneidet Garmisch-
Partenkirchen im Vergleich zur Konkurrenz schlecht ab. Das Bediirfnis von Abenteuer
und Spannung ist dem Hauptmotiv Erlebnis & Fun zuzuordnen (Faktorladung 0,681).
Dieses Hauptmotiv stufen einerseits jedoch nur 29% der Touristen als wichtig ein. An-
dererseits sind 29% der Touristen keine zu vernachldssigende Grofle. Hier sollten
durchaus Uberlegungen angestellt werden, wie diesem Bediirfnis Rechnung getragen
werden kann, ohne die Interessen der Hauptzielgruppe zu verletzen. Ein Ansatzpunkt
konnten z.B. speziell ausgearbeitete und gekennzeichnete Mountainbiking-Touren und

fiir Mountainbiker gesperrte, gut gepflegte Wanderwege sein.

Zwar ist das Prestige des Urlaubsortes aus Sicht der Géaste nicht so wichtig, dennoch
sollte es zum Nachdenken Anlass geben, dass hier Garmisch-Partenkirchen am
schlechtesten abschneidet, auch wenn die Unterschiede im Prestige zwischen den drei

Orten nur gering sind.

Aus dem Konkurrenzvergleich kann ein Zwischenfazit gezogen werden:

1. Im Gegensatz zum Winterurlaub hat Garmisch-Partenkirchen im Sommerurlaub
eine gute strategische Ausgangsposition im Konkurrenzvergleich mit Oberstdorf

und Berchtesgaden.

o

Allerdings sind die Vorteile aus Sicht der eigenen Touristen relativ geringfligig, d.h.

es liegt keine Unique Selling Proposition vor.

(%)

Es wird nur das Entspannungs-& Relaxing-Motiv gut erfiillt. Alle anderen Motive

koénnen nur mittelméBig in Garmisch-Partenkirchen befriedigt werden.

2,
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3.5 Zufriedenheit

Insgesamt wurden 77 Aspekte eines Sommerurlaubes in Garmisch-Partenkirchen von
den Touristen beurteilt. Diese relativ hohe Anzahl an Indikatoren fiir die Zufriedenheit
lasst sich mit Hilfe der Faktorenanalyse zu 19 Zufriedenheitsfaktoren zusammenfassen.
Das Ergebnis ist statistisch gut abgesichert und in Abbildung 5 enthalten (Skala 1-5:
unzufrieden=1 und auBerordentlich zufrieden = 5). Die Zufriedenheitsfaktoren in
Abbildung 5 geben einen groben Uberblick iiber die Beurteilungen der Touristen und

konnen als Einstieg fiir eine Analyse dienen.

Freundlichkeit [
Stadtentwickiung

Kurangebot
Unterkiinfte
Einkaufsatmosphire
Kultur- und Freizeitangebote
Wandern
Offentl. Personennahverkehr
Sport
Freizeitangebot '
Taxiangebot
Bergbahnen
Verkehrssituation
Gastronomie |
Berghiitten

Nachtieben 7 i T 3,08

Toiletten | o
L Preise [T o uy e
Z 0T z,SU 3700 350 2700

Abbildung 5: Zufriedenheitsfaktoren und deren Ausprigung (Skala von 1-5)

Am besten schneidet der Faktor ,.Freundlichkeit der Bevolkerung® ab, der sich zusam-
mensetzt aus der Freundlichkeit der Einwohner (Faktorladung 0,750), der Hilfsbereit-
schaft der Einwohner (Faktorladung 0,718) und der Gastfreundschaft in Garmisch-
Partenkirchen (Faktorladung 0,551).
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In Abbildung 5 féllt auf, dass vor allem die Preiszufriedenheit schlecht ausgepragt ist.
Dies hingt sicherlich damit zusammen, dass in Garmisch-Partenkirchen das Preis-
Leistungs-Verhéltnis nicht gut beurteilt wird. Zum Gliick fir Garmisch-Partenkirchen
werden die Konkurrenten beziiglich der Preise auch nicht besser beurteilt (vgl. hierzu
Abbildung 4). Ohnehin sollte ein solches Ergebnis nicht dazu fithren, dass man die Prei-
se senkt, sondern in erster Linie die Leistungen verbessert. Ein deutscher Urlaubsort
kann sich schon alleine aufgrund der Kostenstruktur einen Preiswettbewerb mit anderen
Urlaubsorten (insbesondere im Ausland) nicht leisten. An dieser Stelle kann leider nicht
auf die Einzelheiten eingegangen werden. Hierzu muss auf den Abschlussbericht der

Sommeruntersuchung verwiesen werden.

Auffallend ist auch die schlechte Beurteilung der Toiletten. Beklagt wird auch die Hy-
giene Sffentlicher Toiletten im Ort und an den Wanderwegen. Leider beschrankt sich
die Unzufriedenheit nicht nur auf die Hygiene, sondem die Touristen sind auch mit dem
zahlenmiBigen Angebot 6ffentlicher Toiletten unzufrieden. (Letzteres geht zwar weder
aus Abbildung 5 noch aus Abbildung 7 hervor, ist aber ein Befund, der im Abschlussbe-

richt enthalten sein wird.)

Der Mangel bei den Toiletten sollte dringend beseitigt werden, auch wenn diese

Mafinahmen mit Kosten verbunden sind!

Zu erwihnen ist, dass im Faktor ,,Freundlichkeit der Bevolkerung nicht die Freund-
lichkeitswerte der Dienstleistungsbetriebe enthalten sind. Diese sind in den anderen
Faktoren (z.B. ,,Gastronomie®) enthalten und wurden bis auf die Freundlichkeit in den

Beherbergungsbetrieben von den Touristen schlechter eingestuft.

pr A
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Freundlichkeit in den Berghutten

Freundlichkeit des Bergbahnpersonals

Freundlichkeit der Busfahrer

Freundlichkeit des Personals in den Kneipen und Bars
Freundlichkeit der Taxifahrer

Freundlichkeit in den 6rtlichen Gaststatten
Freundlichkeit in den Geschaften

Freundlichkeit der Einw ohner

Hilfsbereitschaft
Gastfreundschaft in Garmisch-Partenkirchen

Freundlichkeit in den Beherbergungsbetrieben

3,1 32 33 34 35 36 37 38 39 4

Abbildung 6: Zufriedenheit mit der Freundlichkeit (Skala 1-5, mit 5 als bestem Wert)

'
i

Die Werte fiir die Zufriedenheit mit der Freundlichkeit in Garmisch-Partenkirchen sind
geordnet in Abbildung 6 wiedergegeben. Wenn man bedenkt, dass im Dienstleistungs-
bereich die Freundlichkeit ein K.O.-Kriterium ist, sind diese Werte nicht gerade als ,,be-
rauschend® einzustufen. Zudem filhrt die hohe Wettbewerbsintensitdt im Tourismus
dazu, dass man sehr hohe Zufriedenheitswerte zwischen 4 und 5 anstreben sollte (vgl.
auch Kapitel 1.8). Unter den Dienstleistungsbetrieben weisen nur die Beherbergungs-
betriebe akzeptable Zufriedenheitswerte auf. Dies geht auch aus Abbildung 7 hervor.
Wenn man bedenkt, dass den Berghiitten und dem Bergbahnpersonal fiir den Touris-
mus in Garmisch-Partenkirchen eine ganz entscheidende Rolle zufillt, sind in diesen
Bereichen dringend Schulungen angeraten (vgl. Abbildung 6)! Streng genommen gilt
dies auch fiir Busfahrer, das Personal in Kneipen und Bars, Taxifahrer sowie fiir das
Personal in den ortlichen Gaststétten, da schlechte Dienstleistungen einzelner Anbieter
sich auch fiir die Anbieter hervorragender Dienstleistungen in einem ‘Urlaubsort negativ

auswirken kénnen. (vgl. hierzu auch Kapitel 1.1)
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! Gesamtzufr. (n=402)
Freundl.Beherb. (n=318)
Qual. Kurorch. (n=160)
Verfiigb.Taxis (n=112)
Atmos. Geschafte (n=376)
Verfiigb. OPNV (n=232)

| Innerértl. Beschild.(n=382)
Internetauftritt (n=116)
Innerdrtl. Verkehrsfilihr. (n=354)
Info.Gastronomie (n=333)
Parkplatzsituation (n=322)

| Hygiene dffentl. Toil. (n=237)
i Toiletten Wanderwege (n=260)

| Preise Bergbahnen (n=308)

Abbildung 7: Zufriedenheit der Touristen mit ausgewihlten Merkmalen (Angaben in %)

Aussagekriftiger als Durchschnittswerte sind die Verteilungen der Zufriedenheitswerte.
In Abbildung 7 sind daher einige Merkmale ausgew#hlt und der Grad der Zufriedenheit
aus Sicht der Touristen wiedergegeben. In Abbildung 7 wurden die Zufriedenheitswerte
aus Griinden der Ubersichtlichkeit in zwei Ausprdgungen verdichtet. Auffallend ist der
relativ hohe Anteil der Touristen, die insgesamt mit dem Uslaub in Garmisch-
Partenkirchen zufrieden sind. Die Sommerurlauber bewerten Garmisch-Partenkirchen
anscheinend deutlich besser als die Winterurlauber. Dies ldsst sich u.a. auch durch die
unterschiedlichen Motive bzw. Bediirfnisse von Sommer- und Winterurlaubern erkli-
ren. Garmisch-Partenkirchen hat offensichtlich seine Stirke im Angebot des Sommer-

urlaubes.

Dartiber hinaus fillt auf, dass die Gesamtzufriedenheit der Touristen mit dem Urlaub
hoher 1st als die Zufriedenheit mit einzelnen Angeboten im Urlaubsort. Wie kann man

dies begriinden?

Jede Dienstleistung kommt nur dann zustande, wenn der Kunde mitwirkt. Dies ist auch

beim Urlaub der Fall. Der Kunde muss einen eigenen Beitrag leisten, damit der Urlaub

. ////A
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gelingt und trdgt somit auch zur Qualitit des gesamten Urlaubes bei. Die Qualitit eines
Urlaubs setzt sich somit zusammen aus der Qualitdt der Angebote im Urlaubsort und
dem Eigenbeitrag eines Gastes, z.B. der eigenen positiven Einstellung zum Urlaub, der
guten Laune oder dem positiven erlebten Zusammensein mit Familie und/oder Freun-
den. Wenn nun die Gesamtzufriedenheit mit dem Urlaub gr63er ist als die Zufriedenheit
mit den Anbietern im Urlaub, kann dies bedeuten, dass der Tourist einen hsheren Bei-
trag zum Gelingen seines Urlaubes leistet als die Anbieter von Garmisch-Partenkirchen.
In der Tat deutet vieles darauf hin, denn die Gesamtzufriedenheit mit dem Urlaub in
Garmisch-Partenkirchen ist signifikant hoher als die einzelnen Zufriedenheitswerte mit
den Anbietern der Dienstleistungen in Garmisch-Partenkirchen. Dies wire ein schlech-

tes Ergebnis fiir die angebotene Dienstleistungsqualitit in Garmisch-Partenkirchen!

Die Freundlichkeit in den Beherbergungsbetrieben weist, wie bereits erwahnt, relativ
gute Beurteilungen auf. Sieht man sich hingegen einzelne Merkmale der Dienstlei-
stungsqualitit ndher an, gibt es eine Reihe an Méngeln in Garmisch-Partenkirchen, die
behoben werden miissen. Es muss leider betont werden, dass neben den in der
Abbildung 7 aufgefiihrten Merkmalen noch weitere existieren, die analysiert werden

miissen und ggf. einer Verbesserung bediirfen.

Vor allem die Unzufriedenheiten mit der Infrastruktur bediirfen einer gréBeren Anstren-
gung seitens des Marktes Garmisch-Partenkirchen. So muss z.B. tiber Verbesserungs-
mafinahmen im Bereich

e der innerdrtlichen Beschilderung,

e der innerortlichen Verkehrsfithrung und

e der Parkplatzsituation

nachgedacht werden. Zur Verbesserung der innerértlichen Beschilderung empfiehlt es
sich, Tests mit Ortsfremden durchzufiihren, um konkrete Hinweise auf Defizite zu er-
halten. (Eine kostengiinstige Durchfiihrung derartiger Tests konnte z.B. mit Hilfe von

Studenten der Universitdt Bayreuth geschehen.)

Im Bereich der Kommunikationspolitik herrscht Unzufriedenheit vor allem in den Be-
reichen

e Internet und

e Informationen iiber das gastronomische Angebot von Garmisch-Partenkirchen.
Auffallend ist bei den Fragen zum Internet die relativ geringe Anzahl giiltiger Antwor-

ten (n=112) bei immerhin befragten 435 Probanden. Dies konnte auch darauf zuriick zu
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fithren sein, dass derzeit die meisten Touristen noch wenig Interesse an der Nutzung des
Internetangebotes haben. Auf diesem Gebiet existiert allerdings eine dynamische Ent-
wicklung, so dass man davon ausgehen muss, dass die Anzahl der Nutzer des Internet

drastisch ansteigen wird. Daher wird in Kapitel 3.6 gesondert darauf eingegangen.

Die geringe Anzahl der Antworten beziiglich der Verfiigbarkeit der Taxifahrer ist si-

cherlich darauf zuriickzufithren, dass nicht alle Touristen das Taxiangebot nutzen.

Die aus Abbildung 7 hervorgehende Unzufriedenheit mit den Preisen der Bergbahnen
beschrinkt sich leider nicht nur auf diesen Bereich. Dies wurde bereits durch die Fakto-
renanalyse in Abbildung 5 aufgedeckt. Die Preise der Bergbahnen weisen jedoch den

schlechtesten Wert bet den Preiszufriedenheiten auf.

3.6 Internet

Wie man aus Abbildung 8 erschen kann, stellt das Internet mit 12,2% der Nennungen
eine Informationsquelle von mittlerer Wichtigkeit dar. Dies wird auch durch die Ergeb-
nisse in der Zufriedenheitsanalyse gestiitzt (vgl. Kapitel 3.5). Es haben sich nur 116 von
432 Befragten in der Lage gesehen, ein Zufriedenheitsurteil zum Internetauftritt von
Garmisch-Partenkirchen abzugeben. Deren Urteil war allerdings tiberwiecgend negativ

(59,5%).

e
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Presse Sonstiges
31% ﬁ 8,20/0

J

Radio
0.2% \ Verwandte, Bekannte
37.7%
Fernsehen

8,2%

Reiseblro und

Kataloge
11,5%
\‘.
Fremdenverkehrsbiro.
19,5% ;
_Internet
N T122%
Messen und
Ausstellungen
1,5%

Abbildung 8: Informationsquellen der Touristen (549 Nennungen)

Dabei ist zu bedenken, dass

1. die Bedeutung des Internets rapide ansteigt und

2. das Internet - nach Altersgruppen betrachtet - tiberraschenderweise von der Haupt-
zielgruppe Garmisch-Partenkirchens als Informationsquelle fiir den Sommerurlaub

am stirksten genutzt wird.

Letzteres kann man aus Abbildung 9 erkennen.
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55 bis 64 0,0% urtter 18 Jahr
90% T 7 5%

. 18bis25
13.4%

\1 25 bis 35

[ 11.9%

45 bis 55
29,9%

/
35 bis 45
28 4%

e

Abbildung 9: Informationsquelle ,,Internet™ nach Altersgruppen

Daraus folgt, dass Garmisch-Partenkirchen seinen Internetauftritt unbedingt verbessern
sollte. Der bereits in der Winteruntersuchung erkannte Trend zum Internet hat sich zwi-
schenzeitlich noch deutlich verstarkt. Das Internet wird in Zukunft ein VErfolgsfaktor der
Kommunikationspolitik im Tourismus sein. Uberraschend dabei ist nur, dass die Alte-
ren in diesen Trend eingeschlossen sind. Dies lasst sich u.a. mit dem zunehmend leich-

teren Zugang und der einfacheren Nutzung des Internet erklaren.

3.7 Verbund zwischen Sommer- und Winterurlaub

Es wurde schon darauf hingewiesen, dass die Situation im Sommer und Winter in Gar-
misch-Partenkirchen deutliche Unterschiede aufweist. Dennoch haben immerhin Som-
mergéste angegeben, auch schon einen Winterurlaub in Garmisch-Partenkirchen ver-
bracht zu haben. Fiir die Kommunikationspolitik ist wichtig zu wissen, welche Giste im
Sommer und im Winter Garmisch-Partenkirchen als Urlaubsort gewihlt haben. Mit die-
ser Information kénnten die entsprechenden Sommergiste gezielt fiir den Winterurlaub

beworben werden. Diese Auswertung wird im Abschlussbericht enthalten sein. Finanz-
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mittel fiir derartige Werbeaktionen sollten bereits fiir den nachsten Sommer eingeplant

werden.

3.8 Kundenbindung

In Kapitel 3.5 wurde bereits auf die relativ hohe Gesamtzufriedenheit mit dem Som-
merurlaub in Garmisch-Partenkirchen hingewiesen. Wie aus der Abbildung 10 hervor-
geht, gaben trotz dieser hohen Gesamtzufriedenheit 51% der Befragten an, dass sie im

nidchsten Urlaub einen anderen Ort auswihlen werden.

Die Ergebnisse sind ein Indikator fiir das sogenannte Variety-Seeking-Behaviour. Dar-
unter versteht man das Phianomen, dass Kunden trotz hoher Zufriedenheit den Anbieter
wechseln. Begriindet wird dies mit dem Motiv nach Abwechslung. Im Tourismus wird
dieses Phdnomen kaum diskutiert, obwohl es gerade auf diesem Gebiet plausibel er-

scheint. Wir werden uns mit diesem Problem noch intensiver auseinandersetzen.

Da eine Abklarung noch aussteht, sollte man in Garmisch-Partenkirchen in jedem Fall
bereits jetzt fiir den Sommer Finanzmittel fiir die Anwerbung von Neukunden einpla-

nen, um die Liicke der ,,Wechsler” auszugleichen.
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Abbildung 10: Wechselverhalten der Urlauber gesamt (n=790)

3.9 Outdoorsport

Fiir einen alpinen Urlaubsort wie Garmisch-Partenkirchen ist ein attraktives, auf die

Touristen ausgerichtetes Sportangebot unverzichtbar. Im Rahmen dieser Studie wurde

deshalb das tourismus-orientierte Sportangebot, das im Sommer offeriert wird, einer

differenzierten Analyse unterzogen. Die detaillierten Ergebnisse wiirden den Rahmen

dieser Broschiire sprengen. Fiir Details ist daher auf den Zwischen- und Abschlussbe-

richt der Untersuchung verwiesen. Als Ubersicht fiir Verbesserungsmaf3nahmen diene

folgende stichpunktartige Aufzdhlung:

o Informationen iiber die Sportangebote verbessern: Informationsbroschiiren, Internet,
aktuelle Wettersituationen, Informationstafeln

e Mehrere Parkplétze befestigen

e Beschilderungen verbessern g

» Taktzeiten des OPNV anpassen

e  Wege ausbessern

e Ausleihmoglichkeiten fiir Bergsport-Ausriistungen anregen

e Klettergirten: Felsenbewuchs, Umlenkhaken

o Wildwasser: Parksituation, Messlatten

e,
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Mountainbiking: Informationsbroschiire, Tourenbeschreibung an Ubersichtstafeln
iber erlaubte und gesperrte Touren, Beschilderung

3.10 Fazit

Die wichtigsten Ergebnisse der Sommeruntersuchung werden thesenhaft zusammenge-

fasst;

o

Die Hauptzielgruppe von Garmisch-Partenkirchen wiinscht sich im Urlaub Entspan-
nung & Relaxing. Die zweite Zielgruppen legt Wert auf Wirtschaftlichkeit im Ur-
laub. Die dritte Zielgruppe sucht Erlebnis & Fun.

Garmisch-Partenkirchen erfiillt nur das Entspannungs- & Relaxing-Motiv gut. An-

dere Motive werden nur maBig befriedigt.
Kundenbindung kann im Tourismus nur durch Kundenbegeisterung erreicht werden.

Das Gesamturteil iiber die Zufriedenheit mit dem Urlaub in Garmisch-Partenkirchen

ist deutlich besser als die Zufriedenheit mit den einzelnen Dienstleistungen.

Die aus der Sicht der Touristen wichtigen, aber schlecht erbrachten Dienstleistungen
sind zu verbessern. Notwendige Finanzmittel konnen aus Dienstleistungen abgezo-
gen werden, die fiir die Touristen weniger wichtig sind. Trotz hoher Zufriedenheit
wird es im Tourismus immer ,,Wechsler geben. Daher sind laufend Finanzmittel

fiir die Gewinnung neuer Touristen einzusetzen.
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4 Kurzberichte aus den Workshops zur Verbesserung der

Dienstleistungsqualitiit

4.1 Hotellerie und Gastronomie (Prof. Dr. Klaus Zieschang)

Der Workshop verfolgte das Ziel, die 35 Teilnehmerinnen und Teilnehimer mit neuen
Wegen vertraut zu machen, auf denen sich differenzierte Informationen iiber die

Dienstleistungsqualitat des eigenen Unternehmens gewinnen lassen.

In einer knappen Einfilhrung wurden die folgenden wichtigen aligemeinen Aspekte der

Dienstleistungsqualitit herausgestellt:

¢ Dienstleistungsqualitit muss den Erwartungen der Giste entsprechen.

e In der wettbewerbsintensiven Hotellerie und Gastronomie entscheidet die

Dienstleistungsqualitét tiber den Erfolg des Unternehmens.
e Das entscheidende Urteil iiber die Dienstleistungsqualitit fallt der Gast.

Anschliefend wurde global herausgearbeitet, dass die Verbesserung der Dienstlei-
stungsqualitdt nur gelingen kann, wenn sie der Hotelier bzw. der Gastronom in kurzen
Abstanden kontrolliert, misst und bewertet. Die Basis fiir diese Prozesse bildet die
Kenntnis der Stellen, an denen die Kommunikationsprozesse zwischen Gast und An-

bieter stattfinden. Dies filhite zu den zwei zentralen Fragen:
e Wo entscheidet der Gast iber die Dienstleistungsqualitit eines Betriebes? Und:

e Wie findet der Hotelier bzw. der Gastronom die Stellen heraus, an denen diese

Entscheidungsprozesse stattfinden?

Nach umfassender Diskussion lautete die Antwort auf die erste Frage: Uberall dort, wo
der Gast mit den personalen und/oder den sichlichen Elementen des Dienstleistungsan-

gebots in Berlihrung kommt.

Und fiir die zweite Frage ergab sich: Der Hotelier bzw. Gastronom muss viel stirker als
bisher die Dienstleistungen seines Betriebes aus der Perspektive des Gastes betrachten
und analysieren. Dies gelingt, wenn er als ,,Silent-shopper” gleichartige Betriebe be-
sucht und deren Dienstleistungsqualitét priift, wenn er vertraute Géste von der Ankunft

bis zum Abschied begleitend beobachtet und wenn er mit seinen Mitarbeitern erortert,
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an welchen Stellen des Dienstleistungsprozesses iiblicherweise Schwierigkeiten, Kon-

flikte oder Beschwerden auftreten.

Damit waren die Voraussetzungen fiir den Einsatz der Blueprint-Methode gegeben, mit
deren Hilfe die Kundenkontaktpunkte identifiziert und in ein Ablaufdiagramm gebracht
werden konnen. Die Workshopteilnehmer erarbeiteten — je nach professioneller Aus-
richtung — einen differenzierten Blueprint fiir einen Hotelaufenthalt bzw. einen Restau-

rantbesuch; die Ergebnisse wurden ausfiihrlich erortert.

AbschlieBend ging es um die Frage, welche Informationen von wem an den Kunden-
kontaktpunkten zu gewinnen seien. Von entscheidender Wichtigkeit ist es, die Géste
nach ihren Erlebnissen an den Kundenkontaktpunkten zu befragen und diese Informa-
tionen in der Form konkreter Ereignisse zu erfassen (z.B. ,,der Kellner hatte unsaubere
Fingerndgel“ oder ,,der Hotelbedienstete brachte bei meiner Abreise das Gepick erst
nach 45 Minuten zum Auto®), weil sich so am besten konkrete Verbesserungen ableiten
lassen. Dariiber hinaus identifizierten die Teilnehmer als weitere Informationsquellen

das Front-office-Personal sowie die sdchliche Ausstattung des Betriebes.
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4.2 Kommunale Tourismusférderung

(Prof. Dr. Herbert Woratschek)

Zu Beginn des Workshops ,,Kommunale Tourismusférderung™ wurden die Ziele wie

folgt definiert:

e Entdecken von Schwachstellen aus Sicht der Dienstleistungsanbieter vor Ort

e Diskussion liber Verbesserungsmdoglichkeiten aus Sicht der Anbieter
Folgende Themen wurden auf Basis der Plenumsvortrdge am Vormittag vorgeschlagen

und von den Beteiligten zur Diskussion angenommen:

1. Tourist-Information (frither: Verkehrsamt) als ortinterner Dienstleister
2. Mountainbiking
3. Preis-Leistungsverhaltnis der Bergbahnen

Die Diskussion offenbarte, dass zwischen den Beherbergungsbetrieben und der Tourist-
Information beziiglich der Leistungen keine Klarheiten bestehen. Ein Diskussionsteil-
nehmer vermisste Serviceleistungen, die Gber die reine Zimmervermittlung hinausgehen
(z.B. Kofferservice). Seitens der Beherbergungsbetriebe wurde z.B. beklagt, dass die
Zimmervermittlung unzureichend ist. Touristen, die sich nach Zimmern erkundigen,
erhalten oft falsche Informationen. Seitens der Mitarbeiter der Tourist-Information wur-
de bemaingelt, dass einige Beherbergungsbetriebe ihre Zimmervakanzen nicht ord-
nungsgemil einbuchen und demzufolge die Ausklinfte an die Touristen zwangslaufig
unzureichend sind. Die Beherbergungsbetriebe hingegen empfinden das Buchungssy-
stem als schwierig in der Handhabung und nicht praktikabel. Dieses Problem sollte von
der Tourist-Information unbedingt aufgegriffen werden, denn ein Buchungssystem ist

nur dann niitzlich, wenn es aus Sicht der Nutzer handhabbar ist!

//////A

GARMISCH
PARTENKIRCHEN



e e

80 Klaus Zieschang/Herbert Woratschek/Sven Pastowski/Thomas Bausch

Dariiber hinaus wurde tiber die Qualitdt der Informationen von Veranstaltungen der
Vereine diskutiert, die fiir die Giste interessant sein konnen. Auch hier wurde eine
mangelhafte Kommunikation zwischen der Tourist-Information und den ortsanséssigen
Anbietern deutlich. Es sollte unbedingt sichergestellt werden, welche Informationen von
wem und in welcher Form bereitgestellt werden und welche Arbeiten die Tourist-
Information leisten kann und welche nicht. Gegenseitige Schuldziiweisungen helfen
hier nicht weiter, sondern nur eine offene Aussprache und eine klare Aufgabendefinition

fuir die Tourist-Information.

Unstrittig war bei den Beteiligten, dass Mountainbiking eine Sportart ist, die in Gar-
misch-Partenkirchen angeboten werden sollte. Es wurde dartiber diskutiert, wie man in
Zukunft Beschwerden der Wanderer tiber riicksichtslose Radfahrer vorbeugen kann.
Von den Diskussionsteilnehmern kamen durchaus konstruktive Vorschlage. wie man
den Konflikt zwischen den Wanderern und den Bikern entschérfen kann. Dazu zihlen
z.B. das Ausweisen spezieller Strecken fiir die Biker. Gleichzeitig sollten bestimmte
Wanderstrecken fiir das Mountainbiking gesperrt werden. Physische Sperren wurden fiir
dieses Problem als unzweckmaiBig erachtet, da diese fiir Spaziergénger mit Kinderwa-
gen Hindernisse schaffen. Demgegentiber wiirde ein Fahrverbot Mountainbiker sowoll
juristisch als auch moralisch in die schwichere Position gegeniiber den Wanderern

bringen.

Kontrovers wurden die Preise der Bergbahnen diskutiert. Einige finden die Preise ge-
messen an der Leistung tiberteuert und duBerten Verstidndnis fiir die Preisunzufrieden-
heit bei den Touristen. Mitarbeiter der Bergbahnen vertraten hingegen die Meinung,
dass im Preisvergleich die Bahnen von Garmisch-Partenkirchen im Rahmen liegen und
dass die Kostensituation niedrigere Preise nicht zulésst. Zu bedenken ist hierbei jedoch,
dass die Preise im Dienstleistungsbereich nicht rein kostenorientiert festgelegt werden

sollten. Dies wiirde ja auch bedeuten, dass ein unwirtschaftlich arbeitender Betrieb 1m-

mer héhere Preise verlangen sollte. Zudem sind die Preise mit ausschlaggebend fiir die
Auslastung der Bergbahnen, insbesondere der Nebenzeiten. Hierzu wiren Untersuchun-
gen erforderlich, um definitive Aussagen treffen zu kénnen, ob niedrigere Preise wirk-

lich vorteilhafter sind.
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Zu bedenken ist aulerdem, dass die Bergbahnen eine fiir den Tourismus in Garmisch-
Partenkirchen zentrale Leistung erbringen, von der alle im Ort indirekt profitieren. Es
ist vorstellbar, dass selbst bei effizienter Arbeitsweise und einer optimalen Preispolitik
keine Gewinne fiir die Bergbahnen zu erzielen sind. In diesem Fall muss iiber eine Art
von Subventionierung nachgedacht werden. Ohne konkrete Untersuchungen und Infor-
mationen kann man sicherlich keine Handlungsempfehlungen ableiten. Allerdings ist
eine Losung des Problems der Bergbahnen fiir Garmisch-Partenkirchen vordringlich
und aufgrund der zentralen Leistung nicht alleine eine Sache des Managements der
Bergbahnen. Eines ist gewiss: Das Urteil der Touristen iiber die Bergbahnen ist negativ,

nicht nur {iber den Preis, sondern auch iiber die gebotene Leistung!
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4.3 Sonstige touristische Dienstleister, z.B. Skischulen, Sport

geschiifte (Dipl.-Kfm. Sven Pastowski, Universitit Bayreuth)

Ziel des Workshops war es, flir die ,.Sonstigen touristischen Dienstleister” die grund-

sdtzliche Vorgehensweise der Qualitdtsmessung an einem Praxisbeispiel zu erarbeiten.

Da es nicht ganz ohne Theorie geht, wurde in einer kurzen Einfiihrung ein Uberblick
iber die Messverfahren der Dienstleistungsqualitit gegeben, die sich nach ihrer jeweili-
gen Sichtweise in Messverfahren aus Kundensicht, aus Mitarbeitersicht und aus Wett-
bewerbssicht unterteilen lassen. Jede Sichtweise liefert wichtige Erkenntnisse. die fiir
eine umfassende Betrachtung notwendig sind. Im Workshop wurde anhand des Bei-
spiels einer Skischule ein Verfahren zur Messung der Dienstleistungsqualitit aus Kun-
desicht, das sogenannte Blueprinting, vorgestellt. Es sind schliellich die Kunden, die
fiir die Dienstleistung bezahlen, deshalb muss sich auch das Dienstléistungsangebot an

ihnen orientieren.

Das Verfahren des Blueprinting hilft, die Kontaktpunkte, die ein Kunde mit einem An-
bieter hat, zu identifizieren. Im néchsten Schritt wird die Messung auf die Punkte, an
denen die positiven und negativen Erlebnisse stattfinden, ausgerichtet. Im Blueprint
werden die Kontaktpunkte und damit der gesamte Prozess eines Kunden im Zusam-
menhang mit dem Anbieter grafisch dargestellt. Die im Hintergrund ablaufenden Pro-
zesse, wie zum Beispiel die Personalplanung, Ressourcenbereitstellung etc. stellt der

Anbieter anschlieend zusammen.

Ubertragen auf das praktische Beispiel der Skischule wurden als Kundenkontaktpunkte
einer Skischule identifiziert: Information tiber Plakat/Broschiire/Internet, Beratung im
Biiro, Bezahlen des Kurses, Einteilung in Leistungsgruppen, Durchfiihrung des Kurses,
Gisterennen, Nachbetreuung etc. Alle diese Kontaktpunkte gilt es im Vorfeld zu identi-
fizieren, wobel es wichtig ist, nicht die gewohnte Anbietersicht einzunehmen. sondern

die ,,Kundenbrille aufzusetzen®.

Ganz im Sinne einer Arbeitsgruppe haben die 34 Teilnehmerinnen und Teilnehmer den
Blueprint fiir eine Skischule gemeinsam erstellt. Die unterschiedliche Herkunft aus ver-

schiedensten Branchen (Pension und Gasthaus, Theater, Autovermietung, Bergbahnen,
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Skischule etc.) war sehr konstruktiv fiir den Workshop. Die Teilnehmer haben gesehen,

dass sich das Verfahren auf jedes Dienstleistungsunternehmen tibertragen ldsst.

Die Aussage ,,Es bringt nichts, wenn ich die Qualitédt in meinem Unternehmen verbesse-
re, aber die grundlegenden Probleme im Ort ungel6st bleiben.” fithrte zu einer ausfiihr-
lichen Diskussion. Es ist namlich die Gesamtheit einer [Leistung, hier des Urlaubs, die
Kunden wahrnehmen. Jedes positive und jedes negative Erlebnis trigt zu dieser Urteils-
bildung bei. Deshalb ist es sehr wichtig, dass jeder Einzelne das Seine dazu beitrédgt, die
Qualitit kontinuierlich zu verbessern. Kommunalpolitische Entwicklungen haben na-
tiirlich einen Einfluss auf die Leistungen, diirfen aber nicht als Ausrede genutzt werden,
selber nichts zu verdndern. Die konstruktive und offene Diskussion hat sehr zum Ver-
stindnis der Probleme des Anderen beigetragen. Mehrfach wurde gesagt, dass eine Of-
fenheit fiir Anderungen bei allen Beteiligten existieren muss, um mittel- und langfristig

etwas zu verdndern.

Einigkeit herrschte dariiber, dass eine generelle Verbesserung aber nur dann erreicht
werden kann, wenn alle Anbieter zusammenarbeiten. Wichtig in diesem Zusammen-
hang ist das Erkennen von Schnittstellen zwischen den Anbietern, die teilweise zu Pro-
blemen fithren kénnen. Sobald diese aber erkannt sind, und dabei kénnen die Blueprints
helfen, muss jeder Anbieter auch dem Anderen zuhéren und mit ihm gemeinsam eine
ProblemlGsung anstreben. Es wurde angeregt, kontinuierliche Qualitatszirkel einzu-

richten, um das Denken in und Denken an Qualitét zu fordern.
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4.4 Einfiihrung in das Destinationsmanagement
(Dr. Thomas Bausch, Alpenforschungsinstitut Garmisch-

Partenkirchen)

Destinationen spielen im Tourismusmarkt eine immer grofiere Rolle. Dabei versteht
man unter einer Destination eine touristische Wettbewerbseinheit, die aus der Sicht des
Kunden ein eigenstindiges Profil besitzt und als zusammengehdriges Gesamtangebot
fiir den Urlaubsaufenthalt oder ein Urlaubserlebnis gesehen wird. Dabei wird die Desti-
nation meist mit ihrem Namen und einem graphisch gestalteten Logo, die zusammen als
Wort-Bild-Marke unverwechselbar und einfach einprégsam sind, in der Auflendarstel-

lung am Markt représentiert.

Im Laufe der Zeit entsteht so eine emotional aufgeladene Marke, d.h. der Kunde verbin-
det beim Kontakt mit der Wort-Bildmarke positive Assoziationen (schon, da miisste
man hin, nobel, qualitativ hochwertig, Naturerlebnis, ...) Die Destination wird dadurch
zur Marke aufgebaut, einem Qualitéts- und Leistungsversprechen fiir den Reisenden. Im
Rahmen des Reiseentscheidungsprozesses wird die Destination zur bewusst wahrge-
nommenen Alternative, die eine héhere Auswahlwalirscheinlichkeit bietet, als einzelne

unprofilierte Alternativen.

Am Beispiel des Internetauftritts verschiedener bestehender und erfolgreicher Destina-
tionen wurden die folgenden fiir Destinationen charakteristischen Eigenschaften heraus-

gearbeitet:

1. Im Mittelpunkt der Destination steht immer das die Destination verbindende und
nach aullen als herausragend wahrgenommene Charakteristikum. Dies kann ein be-

sonders bekannter Ort sein (z.B. Gstaad), der Name einer besonders bekannten Tal-

schaft (z.B. Otztal, Groden) oder des hochsten Berges eines Landes (z.B. Espace Mt.
Blanc)
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2. Unbekannte Partner in der Destination treten zu Gunsten des klaren Profils des
Hauptcharakteristikums zurtick, wie etwa Chamonix hinter den Mt. Blanc, Cortina

d"Ampezzo hinter Dolomiten.

3. Die Teilleistungen aller Partner der Destination bilden das Gesamtangebot. Damit
tragt jeder zur Aufwertung des Angebotes bei, der Gast profitiert von einem breiteren

und in einzelnen Angebotsbereichen tieferen Angebot.

4. Der Marktauftritt erfolgt iiber alle Vermarktungsschienen nur noch unter der Desti-
nationsmarke und wird im Aullenaufiritt zentral organisiert. Meist findet sich dort ei-
ne professionelle Vermarktungsgesellschaft, die alle Arten von Anfragen bearbeitet,
die Werbemittel einheitlich gestaltet und einsetzt, die Region national wie internatio-

nal nach auen hin auf Messen und gegeniiber Vertriebspartnern vertritt.

5. Alle professionellen Destinationen verfiigen iiber zentrale Buchungs- und Reservie-
rungssysteme, die dem Kunden unmittelbar Angebote unterbreiten kénnen und mit
diesen zum Vertragsabschluss kommen. Vielfach sind diese Angebote in einen ge-
meinsamen, mehrsprachigen Internet-Auftritt integriert, so dass der Reise-
Interessierte unmittelbar bis hin zur Bezahlung mit der Kreditkarte Leistungen selbst

buchen kann (z.B. www.heidiland.ch).

6. Destinationen zeichnen sich durch Leistungsbiindelungen aus, die dem Kunden ko-
stengiinstig ein breites und attraktives Angebot, etwa in Form einer in der gesamten
Destination geltenden Géstekarte bieten (z.B. Otztal-Card als Chip-Karte mit Inte-
gration von Transportleistungen der Busse und Bergbahnen, aller Freizeit- und Kul-

tureinrichtungen).
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Aus der Sicht der Workshop-Teilnehmer entstehen durch die Bildung einer Destination

a) fiir den Gast als

Vorteile: ein wesentlich breiteres Angebot, einen Ansprechpartner mit professionel-
ler Servicestelle und Internetaufiritt, eine umfassende zeitliche Verfiigharkeit von

Information und Service, einfache Wiedererkennbarkeit der Destination, sowie als

Nachteile: fiir Stammgéste die Erfordernis der Neuorientierung beim Namen ihres

Urlaubsgebietes und der zentralen Informationsstelle.

b) fiir den einzelnen Anbieter als

Vorteile: ein professionelleres Marketing und breitere Marktprdsenz durch die Biin-
delung der Budgets und der Aktivitdten, eine wesentlich verbreiterte Verfiigbarkeit
seines Angebotes durch das Internet und das zentrale Buchungs- und Reservie-
rungssystem, und die Méglichkeit zur ErschlieBung neuer Markte, insbesondere
auch im internationalen Bereich, die Méglichkeit zur Herausstellung der Beson-
derheiten der eigenen Leistungen innerhalb von Sonderprospekten einzelner Pro-
duktlinien (z.B. Wellness & Gesundheit oder Urlaub auf dem Bauernhof), die

Forderung des Engagements von sehr guten Anbietern, sowie als

Nachteile: die Zahlung von Provisionen fiir die Vermittlung von Kunden, die Erfor-
dernis der Abgabe von Kontingenten fiir das Buchungs- und Reservierungssystem

auch fiir die auslastungsstarken Zeiten.
¢) fiir die Kommunen einer Destination als

Vorteile: wesentliche Potenziale zur Verbesserung des bestehenden Informations-
und Serviceangebotes ihrer eigenen Vermarktungs- und Serviceorganisation, eine
hohere Marktprasenz und das Schlieflen von Angebotsliicken durch Kooperatio-
nen, eine wesentliche Effizienzsteigerung des eingesetzten Werbebudgets. sowie

als
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Nachteile: die Notwendigkeit der Abgabe von Mitspracherechten, die Aufgabe eines
eigenen Auftritts und damit eines eigenen Profils, den schrittweisen Verlust der

indirekten Forderung eigentlich nicht mehr marktfahiger Angebote.

Die weitere Diskussion der Workshopteilnehmer fithrte schnell zu der ibereinstimmen-
den Auffassung, dass die Vorteile sehr deutlich tiberwiegen. Dies gilt an allererster
Stelle fiir die Kunden wie auch fiir die leistungsfihigen und bereits heute qualitatsori-
entiert arbeitenden Anbieter. Aus der Sicht der Kommunen halten sich 6konomische
Vorteile sowie die damit verbundenen Moglichkeiten einer positiven Tourismusent-

wicklung mit kommunalpolitischen Nachteilen in etwa die Waage.

Die Offensichtlichkeit der Vorteile aus Kundensicht sowie die Tatsache, dass sich viele
Mitwettbewerber im Alpenraum ebenso wie in deutschen Mittelgebirgs- und Kiistenre-
gionen bereits auf den Weg der Destinationsentwicklung gemacht haben, fithrte zum
Schluss des Workshops zur Frage, wo die Haupthemmnisse bei der Bildung einer De-
stination rund um die Zugspitze liegen. Die dabei im Rahmen einer verdeckten Karten-

abfrage am haufigsten geduflerten Aspekte waren:

- Kirchturmdenken der Kommunalpolitik und der Anbieter, Ignoranz des faktischen

Marktwandels, Ausrichtung an eigenen Bediirfnissen an Stelle der Kundenwiinsche.

- Angst vor Verlust an Ansehen und Stellung von Personlichkeiten in Schliisselstellun-

gen.

- Inkompetenz, Selbstiiberschitzung, fehlender Gestaltungswille und mangelnde Vor-

ausschau von Entscheidungstrdgern und Anbietern.

- Fehlender 6konomischer Handlungsdruck bei vielen Anbietern, da sie nicht wirklich
vom Tourismus selbst leben, faktisch fehlender 6konomischer Handlungsspielraum

bei Kommunen und Schliisselunternehmen der Region.

- Traditionelle Unfahigkeit zu Kooperationen auf Grund iibertriebenen gegenseitigen

Misstrauens vor Benachteiligung sowohl zwischen den Orten als auch den Anbietern.

Trotz der vielfdltigen genannten Hemmnisse erschien den Workshopteilnehmern ein
schneller erster Schritt hin zu einer Destination rund um die Zugspitze wiinschenswert

und aussichtsreich. .
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S Management der Dienstleistungsqualitit - ein Erfahrungs-

bericht aus der Praxis

(Prof. Dr. Klaus Zieschang)

In den vorausgegangenen Beitrdgen wurde die iiberragende Bedeutung aufgezeigt, die
der Dienstleistungsqualitdt im Tourismus zuzumessen ist. Diese Ausfithrungen kniipfen
daran an und sollen dem Praktiker konkrete Hinweise geben, wie er das komplexe Phé-
nomen Dienstleistungsqualitit in den Griff bekommen kann. Wir haben uns mit dem
Dienstleistungsbereich nicht nur theoretisch beschiftigt, sondern dazu auch zahlreiche
Untersuchungen in unterschiedlichen Praxisfeldern durchgefiihrt. Als Folge verfiigen
wir liber breite Erfahrungen zum Management der Dienstleistungsqualitat, die wir hier

gerne weitergeben wollen.

5.1 Informationsgewinnung - die Basis filr das Management der

Dienstleistungsqualitit

Dienstleistungsqualitit 1dsst sich nur managen, wenn ein Unternehmen sein Qualitdtsni-
veau kontinuierlich misst, bewertet und kontrolliert. Wie diese Problematik allgemein
geldst werden kann, ist im Beitrag von Professor Woratschek im Uberblick dargestellt.
An dieser Stelle soll nun vertiefend auf einen Basisaspekt eingegangen werden, ohne
den Qualitdtsmanagement nicht gelingen kann: Die Gewinnung der dafiir notwendigen
Informationen. Deshalb werden aus der Palette unserer Erfahrungen solche herausgrif-
fen, die sich mit der Gewinnung von Informationen zum Management der Dienstlei-
stungsqualitédt befassen — denn sie liefern den Schlissel zum Erfolg! Beachten Sie den
Rat der Experten und bauen Sie in Threm Unternehmen ein System auf, das kontinuier-
lich alle fiir die Dienstleistungsqualitidt wichtigen Informationen erfasst. Welche Mog-
lichkeiten Sie dafiir nutzen koénnen, wird an einigen Beispielen aufgezeigt. Die Bei-
spiele sind so gewihlt, dass Sie daraus Anregungen fiir das Management der Dienstlei-

stungsqualitdt Thres Unternehmens ableiten kénnen.
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Die Qualitdt von Dienstleistungen wird iiblicherweise aus zwei Perspektiven bewertet:
Der des Anbieters und der des Kunden! Leider sind die Bewertungsergebnisse oft nicht

deckungsgleich, und daraus resultieren Konflikte.

5.2 Werben Sie mit Ihrem Dienstleistungsangebot

Fiir den Anbieter haben oft andere Komponenten grofle Bedeutung als fiir den Kunden.
So interessiert es den Restaurantgast nicht, ob der Kiichenherd erst jiingst unter hohem
Kostenaufwand angeschafft worden ist, weil er diese Investition zum einen gar nicht
wahrnimmt und zum anderen sowieso davon ausgeht, dass die Kiiche angemessen aus-
gestattet ist. Die Anschaffung des neuen Kiichenherdes kann also aus der Sicht des An-
bieters dringend notwendig und auch teuer gewesen sein, sie bleibt aber dem Kunden
verborgen und wirkt sich deshalb nicht auf seine Beurteilung der Dienstleistungsqualitét
aus. Ahnliches gilt fiir viele Verbesserungen, die auf unternehmensinterne Informati-
onsquellen, wie das betriebliche Vorschlagswesen, zuriickgehen. Solche Verbesserun-
gen mogen wichtige Organisationsprozesse optimieren oder Einsparungen bewirken,
der Kunde nimmt sie aber nicht wahr bzw. sie interessieren ihn nicht. Was lésst sich aus
diesen Beispielen folgern? Nicht alle Mafinahmen zur Verbesserung der Dienstlei-
stungsqualitdt werden vom Kunden erkannt oder werden dem Kunden bewusst! Und
was der Kunde nicht erkennt, das fliefit auch nicht in seine Bewertung der Dienstlei-
stungsqualitidt Thres Unternehmens ein. Deshalb ist dem Anbieter zu empfehlen, den
Kunden konkret auf die Neuerungen und Verbesserungen hinzuweisen, die dem Kunden
iiblicherweise verborgen bleiben, sich aber qualitativ fiir ihn giinstig auswirken. Das ist
ein wichtiges Zwischenergebnis, das der Anbieter zu beachten hat, wenn er mit der

Qualitét seines Leistungsangebots wirbt.
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5.3 Die Kundenkontaktpunkte entscheiden iiber Erfolg und Misser-
folg

Lassen Sie uns nun den Bogen von der Perspektive des Anbieters 2u der wichtigeren
Perspektive des Kunden schlagen. Wie Sie wissen, sind sich die Fachleute darin einig,
dass letztendlich der Kunde die Entscheidung tiber die Qualitdt Threr Dienstleistungs-
qualitat fallt. Und das gilt unabhéngig davon, ob Thnen das als Anbieter gefillt oder
nicht. Daraus sollten Sie Konsequenzen ziehen! Die wichtigste ist die, dass Sie sich
dariiber informieren und klar sind, an welchen Stellen Ihres Unternehmens Sie als An-
bieter mit dem Kunden in direkten Kontakt treten, wo Sie also konkret mit dem Kunden
kommunizieren. Denn nur an diesen sogenannten Kundenkontaktpunkten erlebt der
Kunde Ihre Dienstleistungsqualitdt. Und das, was thm dort widerfdhrt, bildet die
Grundlage fiir sein Qualititsurteil. An den Kundenkontaktpunkten finden die ..Augen-
blicke der Wahrheit* statt, und zwar immer dann, wenn der Kunde mit Ihnen persénlich,
mit Thren Bediensteten oder mit den sichlichen Elementen Ihres Dienstleistungsange-
bots in Beriihrung kommt. In diesen ,,Augenblicken der Wahrheit” erfolgt die entschei-
dende Qualitdtswahrnehmung durch den Kunden, hier empfangt er die Eindriicke, die
liber seine Zufriedenheit oder Unzufriedenheit entscheiden. Und daraus erklart sich die
Notwendigkeit, dass Sie als Anbieter Ihren Kundenkontaktpunkten besondere Aufimerk-

samkeit schenken miissen.

Die meisten Unternehmer gehen davon aus, ihre Kundenkontaktpunkte genau zu kennen
und mit ihnen vertraut zu sein. Unsere Untersuchungen konnten das leider nicht bestati-
gen. Die Ursachen fiir Defizite und Unsicherheiten sind unterschiedlich: Zum einen
kommt es immer wieder vor, dass Anbieter in diesem Bereich eher unbewusst agieren
und sich zu wenig mit der Frage auseinandersetzen, an welchen Punkten die entschei-
denden Begegnungen mit den Kunden stattfinden. Sie glauben, dass sie ,.aus dem Bauch
heraus® alles richtig machen und verdrangen Gefahrensignale, - dhnlich dem insbeson-
dere unter den Mannern weit verbreiteten Ausweichen oder Aufschieben von drztlichen
Vorsorgeuntersuchungen. Zum anderen werden die Kontaktpunkte oft zu einseitig aus
der Anbietersicht ermittelt, wodurch wichtige Kundelﬂmntaktpulﬂ(té unentdeckt blei-
ben. Als Folge wird die Perspektive des Kunden — die die allein entscheidende ist — ver-

nachléssigt.
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5.4 Wie lassen sich die Kundenkontaktpunkte herausfinden?

Die skizzierte Situation legt nahe, hier detaillierter darauf einzugehen, auf welche Weise

Unternehmer ihre Kundenkontaktpunkte ermitteln kénnen.

Eine Moglichkeit bilden die Beschwerden der Kunden, die sich ja immer bestimmten
Kundenkontaktpunkten zuordnen lassen. Allerdings liefert die Beschwerdeanalyse nur
ein sehr grobes Raster, weil meistens etwas Massives vorliegen muss, ehe sich der Kun-
de beschwert. Deshalb bleiben iiber diesen Weg viele Ku,ndenkontaktpunkte verborgen.
So belegen Untersuchungen im Tourismussektor, dass Gste haufig gewisse Unan-
nehmlichkeiten hinnehmen, weil sie sich im Urlaub nicht streiten wollen, daraus aber
die Konsequenz ziehen, nicht wiederzukommen und negative Mund-zu-Mund-
Propaganda zu verbreiten. Die skizzierte Situation ist gefahrlich, weil der Unternehmer
nichts iiber die Méngel im Betrieb und damit tiber die Ursachen des Giésteschwunds
erfiahrt. Ergédnzend sei nur kurz angetippt, dass eingehende Beschwerden natiirlich an-
gemessen behandelt werden miissen. Sorgen Sie in Ihrem Unternehmen fiir das richtige
Klima fiir die Beschwerdebehandlung. Erldutern und diskutieren Sie diese Problematik
mit ihrem Personal und lassen Sie es auf diesem Sektor fortbilden. Dienstleistungsprofis
freuen sich tiber jede begriindete Beschwerde, weil sie quasi kostenlose Ansitze fiir
betriebliche Qualitdtsverbesserungen liefert. Allerdings gelingt das nur in einer hausin-

ternen Atmosphére der Offenheit und Kooperation.

Eine zweite Variante zur Ermittlung der Kundenkontaktpunkte bilden die ,kritischen
Ereignisse®, welche die Kunden mit der gebotenen Dienstleistungsqualitét erlebt haben.
Wie kommt man an die heran? Dazu muss der Unternehmer von sich aus aktiv werden
und die Géste mindlich oder schriftlich danach fragen, welche besonders positiven und
welche besonders negativen Erlebnisse sie mit seinem Dienstleistungsangebot gemacht
haben. Dieses Vorgehen bietet einige Vorziige gegeniiber der Beschwerdeanalyse: Das
aktive Zugehen auf den Kunden zeigt diesem Thr Qualitdtsbemithen. Und durch die Er-
fassung herausragender positiver sowie negativer Ereignisse erhalten Sie Basisdaten fiir
eine grobe Starken-Schwichen-Analyse. Allerdings ist zu bedenken, dass auf diesem
Weg nur besonders kritische, herausragende Qualitétserlebnisse ermittelt werden, wo-

durch viele Kundenkontaktpunkte auf der Strecke bleiben.
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Die vorstehenden Ausfithrungen haben gezeigt, dass man weder iiber die Beschwerde-
analyse noch tiber die Erkundung der ,kritischen Ereignisse™ alle wichtigen Kunden-
kontaktpunkte sicher herausfinden kann. Es gibt aber ein Verfahren, das wir Ihnen emp-
fehlen k6nnen: Die sogenannte Blueprint-Methode. Sie liefert als Ergebnis ein Ablauf-
diagramm, das alle fiir den Kunden wichtigen Kontaktpunkte enthilt und sie in chrono-

logischer Reihenfolge darbietet.

Diese Blueprint-Methode wird hier ausfiithrlich an einigen Beispielen vorgestellt. Die
Beispiele stammen zum einen aus Untersuchungen des Olympiaparks Miinchen, der
vielen aus eigener Anschauung bekannt ist und der durch die gegenwértige Diskussion
um den Umbau des Olympiastadions in den Medien wieder grofle Beachtung findet.
Zum anderen entnehmen wir Beispiele aus einer Studie, in der es dafum ging, eine Not
leidende multifunktionelle Sportanlage mit dem Schwerpunkt Tennis wieder flott zu

machen.
1. Beispiel: Miinchner Olympiaturm

Das markanteste Wahrzeichen des Miinchner Olympiaparks ist - neben dem Zeltdach —
der Olympiaturm, den alljahrlich viele Tausend Menschen besuchen. Anfang der neun-
ziger Jahre ging die Besucherzahl des Olympiaturms allerdings rapide zurtick, weshalb
wir beauftragt wurden, die Griinde fiir diesen Riickgang herauszufinden und Optimie-
rungsvorschlidge zu entwickeln. Unsere Ergebnisse gaben den Anstof fiir die inzwi-

schen erfolgte Umgestaltung der Infrastruktur des Olympiaturms.

Im Rahmen dieser Untersuchung war es eine wichtige Aufgabe, die Kundenkontakt-
punkte herauszufiltern, an denen die Besucher des Olympiaturms mit den Bediensteten
und/oder den sichlichen Elementen (z. B. Beschilderung des Wegés zum Turm) des
Anbieters ,,Olympiapark® in personliche Beziehung treten. Die Abbildung 1 bietet das
Ablaufdiagramm eines Turmbesuchs mit all den Kundenkontaktpunkten, die jeder Ein-

zelne bei einem Turmbesuch absolviert.
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1. Ankunft auf dem Gelidnde des Olympiaparks
2. Streckenfithrung zum Olympiaturm
3. Anstellen zum Kartenkauf
4. Kartenkauf
5. Anstellen zur Turmauffahrt
6. Turmauffahrt
7. Rundgang auf den Plattformen
8. Besuch des Drehrestaurants
9. Turmabfahrt

10. Verlassen des Olympiaparks

Abbildung 1: Darstellung der Kundenkontaktpunkte eines Besuchs des Olympiaturms
im Ablaufdiagramm

Wie sind wir nun zu diesen Kundenkontaktpunkten des Olympiaturms in der Form ei-
nes chronologischen Ablaufdiagramms gekommen? Die Antwort lautet: Erstens durch
Simulation der vom Besucher zu passierenden Kundenkontaktpunkte sowie zweitens
durch teilnehmende Beobachtung von Besuchern. Im Rahmen der Simulation haben wir
uns in die Situation der Turmbesucher versetzt und tiberlegt, welche Stationen (= Kun-
denkontaktpunkte) der Besucher vom Erreichen des Olympiaparks tiber seinen Weg hin
und hinauf zum Turm sowie wieder vom Turm weg bis zum Verlassen des Olympia-
parks absolviert. Als ,,Stationen® wurden alle Punkte festgehalten, an denen Besucher
mit der sdchlichen Infrastruktur (z.B. Parkplatz) und/oder dem Personal des Olympia-
parks in Kontakt treten. Anschlielend haben wir unterschiedliche Turmbesucher von
ihrer Ankunft am Olympiapark {iber den Turmbesuch bis zum Verlassen des Olympia-
parks real begleitet und teilnehmend beobachtet. Teilnehmend beobachten bedeutet,
dass wir alle Stationen registriert und festgehalten haben, an denen die Besucher mit den

sichlichen Elementen und/oder dem Personal des Olympiaparks wéhrend ihres Turmbe-
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suchs in Kontakt getreten sind. Aus dieser teilnehmenden Beobachtung haben wir zu-
sitzliche, wichtige Erkenntnisse gewonnen. Die Ergebnisse der beiden skizzierten, sich
ergdnzenden Vorgehensweisen — Simulation und teilnehmende Beobachtung - wurden
dann vergleichend analysiert. Und das fiihrte zu den aus Abb. 1 ersichtlichen, nach ihrer

Reihenfolge geordneten Kundenkontaktpunkten.
2. Beispiel: Miinchner Olympia-Schwimmbhalle

1. Ankunft auf dem Gelinde des Olympiaparks
2. Streckenfiihrung zur Olympia-Schwimmhalle
3. Eingangsbereich
4. Kartenkauf und Einlass
5. Weg zum Umkleidebereich
6. Nutzung des Umkleidebereichs
7. Nutzung der Angebotspalette
8. Liegewiese/OQutdoor-Bereich
9. Sanitire Anlagen

10. Verlassen der Olympia-
Schwimmbhalle

11. Verlassen des Olympiaparks

Abbildung 2: Dienstleistungsspezifisches Ablaufdiagramm des Besuchs der
Olympia-Schwimmbhalle mit den einzelnen Kundenkontaktpunkten

In einem zweiten Beispiel soll gezeigt werden, dass in manchen Unternehmen das Ab-
laufprogramm der Kundenkontaktpunkte noch viel starker ausdifferenziert werden
muss. Dies ergab sich bei der Untersuchung der Dienstleistungsqualitdt der Olympia-
Schwimmbhalle. Wir gingen dabei methodisch wie in der Turmuntersuchung vor, wir
simulierten also zunichst die von den Besuchern zu passierenden Kundenkontaktpunkte
und erginzten dies anschlieBend durch die teilnehmende Beobachtung von Besuchern
der Olympia-Schwimmbhalle. Dies fiihrte im ersten Arbeitsschritt zum in Abbildung 2

dargestellten Ablaufdiagramm.
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Bei Durchsicht dieses Ablaufdiagramms wurde schnell klar, dass sich hinter dem Kun-
denkontaktpunkt ,,7. Nutzung der Angebotspalette mehrere Angebote verbargen, die in
einem zweiten Arbeitsschritt prézise darzustellen waren. Die entsprechende Analyse

brachte das in Abbildung 3 dokumentierte Ergebnis.

7a. Schwimmbecken

7b. Sprunganlage

7c. Whirlpool

7d. Sauna

7e. Solarium
7f. Gymnastik- und Aerobicraum
7g¢. Kraftraum
7h. Sportler-Bar

7i. Cafeteria

Abbildung 3: Kundenkontaktpunkt 7: Nutzung der Angebotspalette —
Nutzungsangebote in der Olympia-Schwimmhalle

3. Beispiel: Multifunktionelle Sportanlage mit Schwerpunkt Tennis

In einem der neuen Bundesldnder war wenige Jahre nach der Wiedervereinigung eine
multifunktionale Sportanlage von einem tennisbegeisterten Unternehmer gebaut wor-
den. Aufgrund fehlender Standortanalyse, Baumingeln an der Sportanlage sowie
Schwichen im sportlichen Angebot und Service ergab sich nach wenigen Jahren eine
desolate wirtschaftliche Situation. Im Rahmen unserer umfassenden Analyse der glo-
balen Dienstleistungsqualitidt waren auch hier zunichst die Kundenkontaktpunkte nach
dem schon beschriebenen Vorgehen zu ermitteln. Wir simulierten folglich den Besuch

der Sportanlage in allen Details und wandten bei ausgewéhlten Besuchern die Methode
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der teilnehmenden Beobachtung an. Als Ergebnis kamen wir zu dem in Abbildung 4
dargestellten Blueprint, das eine sehr genaue, in die Tiefe gehende Auflistung aller

Kundenkontakte bietet.

1. Telefonservice/Platzreservierung
2. Ausschilderung zur Anlage
3. Parken vor der Sportanlage
4. Weg zur Sportanlage
5. Aullenbereich der Sportanlage
6. Betreten der Sportanlage
7. Eingangsbereich/Empfang
8. Tennisshop/Ausriistungsverleih
9. Weg zur Umkleide
10. Umbkleide
11. Weg zur Spielhalle
12a. Spielhalle - Tennis
12b. Spielhalle - Badminton
12¢.  Spielhalle - Kegeln
13. Training mit Tennistrainer
14. Selbststindiges Tennisspielen
15. Weg zu den sanitiren Anlagen
16. Sanitire Anlagen
17. Gastronomie
18. Verabschiedung/Check out
19. Verlassen der Anlage

Abbildung 4: Dienstleistungsspezifisches Ablaufdiagramm des Besuchs der multi-
funktionalen Sportanlage mit den einzelnen Kundenkontaktpunkten
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5.5 Wie finden Sie die Kundenkontaktpunkte in Ihrem

Unternehmen?

Die drei Beispiele haben deutlich gemacht, wie die Kundenkontaktpunkte und welche
Kundenkontaktpunkte beim Miinchner Olympiaturm, bei der Miinchner Olympia-
Schwimmbhalle und bei der multifunktionalen Sportanlage herausgefunden worden sind.
Die Ausfithrungen waren von dem Bemiihen getragen, den Sachverhalt so darzustellen,

dass ihn der Praktiker gut nachvollziehen und auch in seinem Betrieb umsetzen kann.

Nun ist Nachvollziehen natlirlich immer leichter als selbststindiges Erarbeiten. Und die
Erfahrung lehrt uns ja auch, dass man manchmal eine gewisse Scheu davor hat, die Um-
setzung theoretisch-wissenschaftlicher Erkenntnisse in die Praxis anzupacken, weil man
sich dabei etwas unsicher fiihlt und Schwierigkeiten auftreten kénnen. Im Fall der Er-
mittlung Threr Kundenkontaktpunkte sollte es solche Probleme allerdings nicht geben,

vor allem dann, wenn Sie sich an die folgenden Tipps halten:

e Riumen Sie der Qualitit [hrer Dienstleistungen die hdchste Bedeutung ein und

gewinnen Sie Ihre Mitarbeiter fiir diese Erkenntnis.

e Akzeptieren Sie innerlich, dass der Kunde das entscheidende Urteil tiber Thre

Dienstleistungsqualitdt fallt und handeln Sie danach.

e FErkennen Sie an, dass an den Kundenkontaktpunkten die entscheidende Kom-
munikation zwischen Anbieter und Kunde stattfindet (= ,,Augenblicke der
Wahrheit*)

e Versetzen Sie sich ganz bewusst in die Situation des Kunden. Besuchen Sie als
Kunde unerkannt einen fremden Betrieb Ihrer Unternehmensart und halten Sie
fest, welche Kundenkontaktpunkte Sie dabei absolvieren. Dabei sind sowohl die
zu erfassen, an denen Sie mit dem Personal direkt in Kontakt treten (z. B. Tele-
fonische Reservierung, personliche Beratung), als auch jene, an denen Sie mit
den sichlichen Elementen des Anbieters (z. B. Ausschilderung, Parksituation,

Toiletten) in Beriihrung kommen.
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e Betrachten Sie nun Ihren Betrieb aus der Kundenperspektive. Simulieren Sie aus
Kundensicht die Kundenkontaktpunkte, die der Kunde im Rahmen Ihres

Dienstleistungsangebots absolviert und fixieren Sie diese schriftlich.

e Begleiten bzw. beobachten Sie einige Thnen gut bekannte Kunden beim Ablauf
des Dienstleistungsprozesses, den sie in Ihrem Unternehmen durchlaufen, - so-
weit das moglich ist. Sprechen Sie mit solchen vertrauten Kunden iiber Ihr An-

liegen und bitten Sie diese um Auskiinfte.

e Entwerfen Sie auf der Basis der gewonnen Ergebnisse ein Ablaufdiagramm der

Kundenkontaktpunkte Thres Unternehmens (= Blueprint).

e FErortern Sie den Blueprint-Entwurf mit Thren Mitarbeitern, bitten Sie um Prii-

fung und Vorschlage.

e Erstellen Sie ein verbindliches Ablaufdiagramm der Kundenkontaktpunkte Ilires

Unternehmens.

e Uberpriifen Sie in regelmiBigen Abstinden Thr Blueprint auf Verinderungen.

5.6 Was ist zu tun, wenn die Kundenkontaktpunkte ermittelt sind?

Wenn Sie Ihre Kundenkontaktpunkte ermittelt haben, dann wissen Sie, an welchen
»Stationen® die Begegnung der Kunden mit [hrem Dienstleistungséngebot stattfindet!
Das ist ein sehr wichtiges Ergebnis, weil Sie ja jetzt die Schliisselstellen kennen, an de-
nen die Kunden Ihre Dienstleistungsqualitit erleben, an denen die schon erwihnten
»Augenblicke der Wahrheit® stattfinden und die Kunden iiber Zufriedenheit und Unzu-

friedenheit entscheiden.

Damit ist der erste Schritt getan, der aber allein noch nicht zum Erfolg fithrt. Unabding-
bar notwendig ist auch der zweite Schritt, der darin bestent, die Dienstleistungsqualitét
an den einzelnen Kundenkontaktpunkten so positiv wie moglich ~ in manchen Fillen
auch nur wie nétig — zu gestalten. Das ist leichter gesagt als getan, weil dafiir erst die
notwendigen Voraussetzungen zu schaffen sind, ndmlich herauszufinden, wie es um die
Schwichen und Stérken der Dienstleistungsqualitidt an den einzelnen Kundenkontakt-

punkten bestellt ist. Diese Stiarken-Schwichen-Analyse sollte sowohl aus der Anbieter-
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sicht als auch aus der Kundensicht durchgefiihrt werden, wobei der Kundensicht die

héhere Bedeutung zukommit.

5.7 Stiarken-Schwichen-Analyse der Kundenkontaktpunkte aus
Sicht des Anbieters

Fir die Erkundung aus Anbietersicht ist Folgendes zu empfehlen: Nachdem die Kun-
denkontaktpunkte ermittelt sind, sollten die Verantwortlichen fiir jeden einzelnen Kun-
denkontaktpunkt ein Leistungsprofil (= Soll-Wert) schriftlich fixieren, das ihnen unter
dem Aspekt der Dienstleistungsqualitdt wiinschenswert erscheint. Anschlieflend ist von
den Verantwortlichen personlich zu priifen und schriftliclzh festzuhalten, inwieweit die
Soll-Werte der Kundenkontaktpunkte mit der Realitét der lDienstleistungsqualitéit an den

Kundenkontaktpunkten (= Ist-Werte) tibereinstimmen.

Dariiber hinaus ist es notig, das Wissen des Personals fiir die Stirken-Schwichen-
Analyse zu nutzen. Das Management muss dabei offen und konstruktiv auf die Mitar-
beiter zugehen, um sie fiir freiwillige Mitwirkung und wahrheitsgeméafie Informationen

Zu gewinnen.

Das konkrete Vorgehen kann so erfolgen: Man legt dem Bediensteten das Ablaufdia-
gramm der Kundenkontaktpunkte (= Blueprint) mit der Bitte vor, aus seiner Erfahrung
zu jedem einzelnen Kundenkontaktpunkt die Stirken und Schwichen des eigenen
Dienstleistungsangebots mitzuteilen. Wenn die Zahl der Bediensteten klein 1st und ein
gesichertes Vertrauensverhiltnis zum Management besteht, raten wir zu einer miindli-
chen Befragung, weil im Gespréach Details besser herausgearbeitet werden kénnen. Die
dabei gewonnenen positiven und negativen Hinweise zu den einzelnen Kundenkontakt-
punkten sind wihrend der Befragung aufzuschreiben, damit sie nicht verloren gehen.
Leider wird das oft vergessen. Bei einer gréfleren Zahl an Mitarbeitern oder einem eher
distanzierten Verhiltnis zwischen Management und Personal sollte die Befragung

schriftlich und anonym erfolgen.
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Die Auswertung der Ergebnisse, die aus der Initiative des Managements und der Befra-
gung des Personals gewonnen werden, liefert in der Regel wertvolle ‘Anhaltspunkte zur
Optimierung der Dienstleistungsqualitdt an den Kundenkontaktpunkten. Der Vorteil
dieses Vorgehens ist folgender: Der Aufwand ist relativ gering, man kann es mit dem
eigenen Personal durchfiihren, und es werden kaum zusitzliche Kosten verursacht. Al-
lerdings muss der Unternehmer bedenken, dass er auf diese Weise nur Erkenntnisse aus

der Anbietersicht gewinnen kann und ihm wichtige Facetten der Kundensicht verborgen

bleiben.

5.8 Stirken-Schwichen-Analyse der Kundenkontaktpunkte aus

Kundensicht mit Hilfe der Sequentiellen Ereignismethode

Wie schon frither gesagt, ist die Stirken-Schwichen-Analyse der Kundenkontaktpunkte
aus der Sicht der Kunden aber weit effektiver als die aus der Anbietersicht. Diese Aus-
sage wird durch vielfiltige Untersuchungsergebnisse aus den verschiedensten Branchen
gestiitzt. Die Ursache liegt wohl darin, dass der Kunde die Dienstleistungsqualitét erlebt
und an Ereignissen festmacht, wobei nicht nur sein Verstand, sondern vor allem auch
seine Geflihle einbezogen werden. Daraus entwickelt er unbewusst oder bewusst ein
Anforderungsprofil, das sich aus der Perspektive des Anbieters nur in Teilen erschlie-
Ben lasst. Diese Griinde sprechen dafiir, dass auf die Kundensicht nie verzichtet werden
kann und sie uiber spezielle Untersuchungen zu erfassen und zu nutzen ist, wenn eine
hohe Dienstleistungsqualitdt geboten werden muss. Und das ist insbesondere bei Tou-

rismusanbietern der Fall.

Die besten Ergebnisse fiir eine Stirken-Schwiachen-Analyse werden mit der Sequenti-
ellen Ereignismethode erzielt! Wie geht man dabei vor? Die Ausgangsbasis bildet unser
schon gut bekanntes Ablaufdiagramm der Kundenkontaktpunkte (= Blueprint). Dieses
Blueprint wird Kunden vorgelegt, die unmittelbar vorher die Dienstleistungen eines
speziellen Unternehmens in Anspruch genommen haben, zum Beispiel eines Restau-
rants, eines Hotels, einer Bergbahn oder einer Skischule. Der Interviewer geht mit dem
Kunden die einzelnen Kundenkontaktpunkte gemil ihrer Abfolge nacheinander durch,

woraus sich der Begriff ,,Sequentiell“ ableitet. Bei jedem einzelnen Kundenkontakt-
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punkt fragt der Interviewer den Kunden, welche guten und schlechten Ereignisse dieser
am betreffenden Kundenkontaktpunkt erlebt hat. Der Kunde wird also aufgefordert Er-
eignisse zu schildern, die zum Beispiel lauten konnen: ,,Der Parkplatz war nicht geteert,
und da es regnete, bekamen wir beim Aussteigen dreckige Schuhe®™ oder ,,im Wasch-
raum hat es gestunken® oder ,.iiber das kostenlose Ausleihen der Fahirdder haben wir
uns sehr gefreut”. Wichtig ist, dass solche konkreten Ereignisse genannt und erfasst
werden, weil sie prézise die Stirken und Schwichen ausdriicken. Aus ihnen lsst sich
gut ableiten, welche Verbesserungen nétig sind. Demgegentiber darf sich der Intervie-
wer nicht mit einem Pauschalurteil wie ,,schlecht™ zufrieden geben, weil daraus nicht
ersichtlich ist, welches negative Merkmal dem betreffenden Kundenkontaktpunkt zuge-

ordnet wird.

An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass nicht allein das positive oder negative Er-
eignis genau erfasst werden muss, sondern auch die Bedeutung, die ihm der Kunde zu-
misst. So wire etwa zum oben genannten Beispiel ,,Uber das kostenlose Ausleihen der
Fahrrdader haben wir uns sehr gefreut!” noch zu erkunden, ob dieses Serviceangebot fiir
den Kunden sehr wichtig war und er es hiufig genutzt hat oder ob er es zwar ganz nett
fand, aber es fiir ihn auf der Wichtigkeitsskala ganz unten rangiert. Wenn analog diesem
Beispiel die Bedeutung der Ereignisse systematisch mit abgefragt wird, dann ergibt sich
ein ,,Ranking™ der Dienstleistungsangebote aus Kundensicht, das dem Unternehmer

wertvolle Hinweise gibt, wo er seine Schwerpunkte setzen soll.

Besondere Brisanz kommt dem Aspekt ,,Bedeutung des Ereignisses® bei negativen Vor-
fillen wie ,,dreckigen Schuhen wegen des nicht asphaltierten Parkplatzes zu, weil da-
durch die Kundenbindung gefdhrdet wird und ungiinstige Auswirkungen auf die wichti-
ge Mund-zu-Mund-Propaganda zu erwarten sind. Hier helfen Ihnen die folgenden fiinf
Antwortvorschldge (vgl. Abbildung 5) herauszufinden, wie schwerwiegend der Kunde
das negative Ereignis einstuft. Die Ergebnisse lassen sich auch wieder als Ranking dar-
stellen, aus dem sich ableiten l4sst, welche negativen Ereignisse die Kundenbindung am
stirksten beeintrdchtigen und wo es am wichtigsten ist, die Dienstleistungsqualitit zu

verbessern.
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1. Nicht weiter schlimm! Es sollte aber verbessert werden bzw. nicht

wieder vorkommen.

2. Es stort mich! Ich habe mich aber nicht beschwert und werde mich

auch nicht beschweren.

3. Argerlich! Ich habe mich schon beschwert bzw. ich werde mich

noch beschweren.
4. Sehr idrgerlich! Ich iiberlege mir, eventuell nicht mehr zu kommen!

5. So drgerlich, dass ich auf jeden Fall nicht mehr kommen werde!

Abbildung 5: Bewertungsmoglichkeiten der Bedeutung eines negativen Ereignisses aus
Kundensicht (z. B. fiir Restaurant oder Hotel)

5.9 Anwendungsbeispiele zur Sequentiellen Ereignismethode

Um diese Ausfiithrungen an Beispielen tiefer zu veranschaulichen, wird noch einmal der
Bogen zu unserer Untersuchung der multifunktionellen Sportanlage geschlagen. Daraus
soll deutlich werden, welche wichtigen Erkenntnisse man mit Hilfe der sequentiellen

Ereignismethode ermitteln kann.
1. Beispiel: Kundenkontaktpunkt ,,Umkleide*

Wie aus Abbildung 6 ersichtlich ist, nannten die befragten Kunden 133 Ereignisse zum
Kundenkontaktpunkt ,,Umkleide®, die sich in 55 positive Ereignisse (41%) und 78 ne-

gative Ereignisse (59%) unterteilen.
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Kundenkontaktpunkt ,,Umkleide* (133 Nennungen)

Positive Ereignisse (55) Negative Ereignisse (78)
Personale | Nicht-personale Ereignisse | Personale Nicht-personale
Ereignisse Ereignisse Ereignisse

(0) (55) (0) 78)
- Sauber (18) - Kaputte Spindschitsser
- Kein Pfand fiir Schrinke (9) (19)

- Geraumig (7) - Spinde zu klein (15)

- i 2
- Insgesamt o.k. (7) In Stofizeiten zu eng (12)

- Beliiftung schlecht (8)
- Abfluss stinkt (7)

- Gute Einrichtung (5)

- Geniigend Schrinke (3)
- Spinde sind ohne Facher

(6)
“|-  Zu warm und stickig (4)
- Umkleide zu klein (3)

- Gut beheizt (2)
- Ordentlich gepflegt (2)
- Schon gefliest (1)

- Funktionell gestaltet (1) - Spindschliissel weg (2)

- Ohne Haftungshinweise

)

- Spinde bei Veranstaltun-
gen frei halten (1)

Abbildung 6: Multifunktionale Sportanlage — Einzelauswertung des Kundenkontakt-
punktes ,,Umkleide*

Bei der Analyse dieses Kundenkontaktpunktes fdllt zun4dchst auf: Alle genannten Erei-
gnisse sind von sachlicher Art (= nicht-personal). Das ist auch nicht verwunderlich, weil

ja die Qualitdt der Umkleiden und nicht die des betreuenden Personals erkundet wurde.

Aus dem Verhiltnis von berichteten 55 positiven Ereignissen und 79 negativen Ereig-
nissen wird sofort deutlich, dass der Kundenkontaktpunklt ,,Umkleide* erhebliche Méin-
gel aufweist. Das liberrascht sehr, denn die Sportanlage war zum Zeitpunkt der Untersu-

chung ja erst einige Jahre alt.

Die angefiihrten Argernisse (= negativen Ereignisse) bezeugen eine ungeniigende
Dienstleistungsqualitét: So erwarten Sportler zu Recht, dass sie ihre Kleidung und ihre
Wertsachen in der Umkleide sicher verwahren kénnen. Im vorliegenden Fall ist das

nicht gewihrleistet, denn die Spinde sind zu klein (15 Nennungen) und wegen oft ka-
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putter Schlésser (19 Nennungen) nicht mehr verschlieBbar. Wihrend sich die betroffe-
nen Schldsser schnell und mit relativ geringem Kostenaufwand auswechseln lassen,
kommt das Ersetzen der zu kleinen Spinde viel teurer. Im Ubrigen scheint hier ein Pla-
nungsfehler des Architekten auf, der das Aufstellen gréBerer Spinde.nicht zulésst, weil
die Umkleide als zu klein (3 Nennungen) empfunden wird, was insbesondere fiir die
,»StoBzeiten“(12 Nennungen) gilt. Schwer wiegende Verstéfie gegen die Dienstlei-
stungsqualitdt offenbaren auch die Hinweise auf fehlende Beliiftung (8 Nennungen),
den stinkenden Abfluss bei schlechtem Wetter (7 Nennungen) und die sehr warme und
stickige Raumatmosphire (4 Nennungen). Solche Mingel sind umgehend zu beseitigen,
weil sie das Wohlbefinden und damit die Zufriedenheit der Kunden massiv beeintrach-

tigen.

Natiirlich ist hier auch ein Blick auf die positiven Ereignisse zu werfen, die zum Kun-
denkontaktpunkt ,,Umkleide” angefithrt werden. Sie stellen ja seine Stirken heraus!
Allerdings konzentrieren sich diese im Wesentlichen nur auf die beiden Aspekte Sau-
berkeit (18 Nennungen) und pfandfreie Nutzung der Spinde (9 Nennungen). Weiter er-
kennt man, dass ein kleinerer Teil der Kunden geringere Anspriiche an die Dienstlei-
stungsqualitat stellt (7 Nennungen: ,,okay*;7 Nennungen: ,gerdumig™; 3 Nennungen:
sehr gut®). Insgesamt gesehen, dndern die positiven Ereignisse aber nichts an der Tat-
sache, dass der Kundenkontaktpunkt ,,Umkleide gravierende Mingel aufweist, die

dringend behoben werden miissen!

2. Beispiel: Kundenkontaktpunkt ,,Gastronomie*

Die Abbildung 7 bietet die Einzelauswertung des Kundenkontaktpunktes ,,Gastrono-
mie*. Die befragten Kunden haben dazu 102 Ereignisse genannt, die sich in 58 positive
Ereignisse (57%) und 44 negative Ereignisse (43%) gliedern. Pauschal betrachtet, ist
das zwar ein besseres Ergebnis als beim Kundenkontaktpunkt ,,Umkleide, aber deshalb

kann man damit noch lange nicht zufrieden sein.
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Kundenkontaktpunkt ,,Gastronomie*“ (102 Nennungen)

Positive Ereignisse (58)

Negative Ereignisse (44)

- Getridnkever-
kauf auch am
Check-in (4)

- Guter Service
(2)

- Personal kauft
extra Didtbier

ey

Gute Qualitit (10)

Gutes Verhdltnis
zwischen Preis und
Leistung (5)

Gemiitlich (5)

Gutes Speisenange-
bot (3)

Gute Kiiche (3)

Essen ist reichlich (2)

Unfreundliches
Personal (3)

Zu wenig Service-
personal (2)

Unbekannt, dass
Getrinkeverkauf
am Check-in (2)

Personale Nicht-personale Personale Nicht-personale
Ereignisse Ereignisse Ereignisse Ereignisse
(18) (40) (11) 33)

- Freundliche Ordentliche Ausstat- |-  Unprofessioneller. Mineralwasser viel
Bedienung (11) tung (12) Service (4) . zu teuer (7)

Schlechte Off-
nungszeiten (5)

Stullen angefroren
()

Zu geringes Spei-
senangebot (5)

Gibt nichts Warmes
(3)

Kein Obst/Gemiise
(3)

Kein sportives
Essen (4)

Werbevitrine stort
im Gastraum (1)

Abbildung 7: Multifunktionale Sportanlage — Einzelauswertung des Kundenkontakt-
punktes ,,Gastronomie*

Wie Abbildung 7 zeigt, sind sowohl bei den positiven Ereignissen als auch bei den ne-
gativen Ereignissen solche genannt worden, die sich auf das Personal beziehen, und
solche, die von nicht-personaler Art sind. Diese Unterscheidung ist wichtig, weil sie
zwei unterschiedliche Aspekte der Stiarken und Schwichen des Kundenkontaktpunktes
offen legt. Das erleichtert es, aus den Ergebnissen gezielte Verbesserungsmalinahmen

abzuleiten.

Wir wollen nun die Analyse dieses Kundenkontaktpunktes getrennt nach personalen

Ereignissen und nach nicht-personalen Ereignissen vornehmen.
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Personale Ereignisse:

Von den 102 genannten Ereignissen betreffen 29 das Personal. Daraus ergibt sich ein
Anteil von 28 Prozent aller Nennungen, woraus man zunichst grob folgern kann, dass
die personalen Ereignisse zumindest zahlenmiBig weniger ins Gewicht fallen als die

nicht-personalen Ereignisse.

Wenn die personalen Ereignisse genauer betrachtet werden, erkennt man zwei Grund-
ziige: Einerseits wird die Freundlichkeit des Personals gelobt (11 Nennungen ,,freundli-
che Bedienung®), andererseits seine mangelnde Professionalitit (5 Nennungen ,,unpro-
fessionell” bzw. ,,Personal eine Katastrophe®) und Anzahl (3 Nennungen ,.ein Kellner
fiir Gaststatte und Kegelbahn reicht nicht aus™) beklagt. Als Konsequenz ist zu emp-
fehlen, das freundliche Personal fachlich so zu schulen, dass es die Qualitdtsanforde-

rungen der Giste erfiillen kann; und das ist auch bei Teilzeitkrdften nétig.
Nicht-personale Ereignisse:

Die nicht-personalen Ereignisse machen 72 Prozent aller Ereignisse aus, und sie vertei-
len sich je anndhernd zur Hélfte auf positive Ereignisse (40) und auf negative Ereignisse

(33). Was ergibt nun die nidhere Analyse?

Sie zeigt, dass es eine relativ grofle Kundengruppe gibt, die mit der Gastronomie zufrie-
den ist. Das bezeugen die Kommentare ,,sehr gut/ gut (10 Nennungen), ,,in Ordnung*
(12 Nennungen), ,,gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis* (5 Nennungen) und ,,gemiitlich™ (5

Nennungen).

Ihr steht eine anspruchsvollere Kundengruppe gegentiber, die prazise Kritik duflert und
Verbesserungen vorschligt. Ein ganz wichtiger Punkt ist der Preis fiir das Mineralwas-
ser (6 Nennungen), der noch dadurch verscharft wird, dass der Gastronom bemiiht ist,
das private Mitbringen von Getrdanken in die Spielhalle zu unterbinden. Der zweite
Hauptpunkt bezieht sich auf das Angebot und die Qualitédt der Speisen. Darauf entfallen
insgesamt 18 Nennungen, fiir die die Kommentare ,,gefrorene Stullen®, ,,nichts War-
mes*, ,.kein Obst und Gemiise™ sowie ,kein Sportessen* charakteristisch sind. Und
schlieBlich besteht drittens Unzufiriedenheit mit den Offnungszeiten des Gastronomiebe-

reichs (5 Nennungen)
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Die Wiirdigung der nicht-personalen Ereignisse fiihrt zu der Folgerung, dass Verbesse-
rungen dringend angezeigt sind. Daran dndern auch die 40 positiven Nennungen nichts.
In multifunktionalen Sportanlagen bildet die Gastronomié ein wichtiges Kommunikati-
onszentrum fiir die Kunden. Hier trifft man sich vor und insbesondere nach dem Sport-
treiben. Hier muss eine anregende, von hoher Dienstleistungsqualitit gekennzeichnete
Atmosphire herrschen, um die Bindung der Kunden zu gewdhrleisten. Im vorliegenden
Fall sollte ein neues gastronomisches Konzept erarbeitet werden, das viel stiarker auf die
Bediirfnisse der Nutzer auszurichten ist. Bezugspunkte sollten dabei unter anderem die
Offnungszeiten, ein sportgerechteres Speisenangebot und ein fairer Preis fiir Mineral-
wasser sein. Letzterer ist hdufig ein Indikator fiir das Preisniveau einer Gaststéitté und
bedarf deshalb immer einer sensiblen Festlegung. In unserem Beispiel gilt dies ganz
besonders, weil ja beim Sport der Fliissigkeitsverlust moglichst umgehend auszuglei-

cher: ist, um korperliche Gefdhrdungen zu vermeiden.

5.10 Vorziige der Sequentiellen Ereignismethbde

Bei der Erkundung der Dienstleistungsqualitét eines Unternehmens aus der Kundensicht
kommt es nicht nur darauf an, die schwerwiegenden Miangel herauszufinden, wie man
sie etwa iiber die Beschwerdeanalyse oder die Frage nach den erlebten ,.kritischen Er-
eignissen erhilt, sondern es ist auch ganz entscheidend, die kleinen Defizite zu ermit-
teln. Diese kleinen Mingel sind zwar oft je fiir sich relativ unbedeutend, sie kdnnen sich
aber zu einer GroBle addieren und aufschaukeln, die genauso bedeutsam ist, wie einzelne
schwere Defizite. Die kleinen Mingel lassen sich in aller Regel vom Anbieter viel
schwerer feststellen als die grollen, weil sie einerseits unter der Beschwerdeschwelle des
Kunden bleiben und deshalb nicht berichtet werden sowie andererseits vom Anbieter

nicht erkannt werden.

In dieser problematischen Situation bietet sich die Sequentielle Ereignismethode als
Losung an! Die Beispiele haben gezeigt, dass sich mit' ihrer Hilfe auch die kleinen
Mingel im personalen und im nicht-personalen Bereich herausfiltern lassen. Die Se-
quentielle Ereignismethode liefert also umfassende und prazise Informationen dariiber,
wie die Kunden die Dienstleistungsqualitit des Unternehmens auf personalem und auf

nicht-personalem Sektor einschétzen. Thr entscheidender Vorzug ist noch einmal her-
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auszustellen: Erfasst werden konkrete Ereignisse positiver und negativer Art! Diese
Ereignisse fithren dem Anbieter im Detail seine Starken und Schwichen vor Augen. Um
bei letzteren zu bleiben: ,,das Mineralwasser ist zu teuer”, ,,die Stullen sind angefroren®,
»viele Spindschlésser sind kaputt” oder ,.der Abfluss stinkt™. Die geschilderten Erei-
gnisse sind so genau, dass sich aus ihnen ganz konkrete Hinweise fiir Verbesserungs-
vorschldge ableiten lassen. Und iiber die Frage nach der Bedeutung des jeweils ge-
nannten Ereignisses fiir den Kunden erhilt der Unternehmer Anhaltspunkte, wo die

Verbesserung der Dienstleistungsqualitdt am dringendsten geboten erscheint,

Und ein letzter Aspekt ist hier noch anzusprechen: Wenn der Anbieter seine Kunden-
kontaktpunkte kennt und weif3, welche Mangel dort immer wieder auftreten, dann sollte
er ein Qualitdtsmanagement einrichten, das solche negativen Ereignisse unterbindet.
Man kennt die neuralgischen Punkte und sorgt vorbeugend dafiir, dass die Qualitit nicht
beeintrachtigt wird. Ein griffiges Beispiel sind dafiir die Toiletten in sehr gut gefiihrten
Hotels. In ihnen hingt eine Checkliste aus, auf der alle Punkte aufgefiihrt sind, die fiir
die Dienstleistungsqualitit dieses Kundenkontaktpunktes wichtig sind. Im Abstand we-
niger Stunden kontrolliert ein Mitarbeiter, ob alles in Ordnung ist, beseitigt gegebenen-
falls Defizite und bestitigt dann mit seinem Namen unter Angabe des Zeitpunktes auf
der Checkliste den Qualititszustand. Durch solche Prozesse, die dem Kundenbesuch
vorgelagert sind und die auBerhalb der ,,Sichtbarkeitslinie” des Kuriden bleiben, wird

der Qualitédtsstandard des Kundenkontaktpunktes gewdhrleistet.

5.11 Zusammenfassende Empfehlungen

Dieser Beitrag liefert grundlegende und wichtige Anregungen, wie der Praktiker die
komplexe Dienstleistungsqualitit seines Unternehmens erfassen kann. Im Mittelpunkt
steht dabei die Betrachtung aus der Sicht der Kunden, weil diese das entscheidende Ur-
teil {iber die Dienstleistungsqualitit féllen und damit iber Erfolg und Misserfolg Ihres

Unternehmens entscheiden.

Die Voraussetzung fiir das Managen der Dienstleistungsqualitdt bilden umfassende In-
formationen, wie es um diese im eigenen Unternehmen bestellt ist. Wer das Problem
systematisch angehen will, sollte in einem ersten Schritt die Kundenkontaktpunkte er-

mitteln, an denen der Kunde mit seinem Personal und/oder seinem séchlichen Angebot
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in Berithrung kommt. An diesen Kundenkontaktpunkten finden die entscheidenden
»Augenblicke der Walrheit“ statt, an ihnen erlebt der Kunde die positiven und negati-

ven Ereignisse, die sein Qualitdtsurteil bestimmen.

e Mit etwas Einfithlungsvermdgen und Geschick kdnnen Sie Ihre Kundenkontakt-
punkte analog der beschriebenen Vorgehensweise selbst herausfinden und ein
Ablaufdiagramm der Kundenkontaktpunkte (= Blueprint) erstellen. Beziehen Sie

dazu auch die Erfahrungen Ihrer Mitarbeiter mit ein.

Wenn die Kundenkontaktpunkte ermittelt sind, miissen in einem zweiten Schritt umfas-
sende und préizise Informationen gewonnen werden, wie. es an den einzelnen Kunden-
kontaktpunkten um die Dienstleistungsqualitit bestellt ist. Dazu ist es zundchst notig,
ein Leistungsprofil fiir alle Kundenkontaktpunkte zu erarbeiten. Dieses Leistungsprofil
beschreibt das Qualitdtsniveau (= Soll-Wert), das das Unternehmen an den einzelnen
Kundenkontaktpunkten anbieten will. Anschlieflend soll der Unternehmer bzw. das Ma-
nagement anhand des Blueprints personlich priifen, inwieweit das fixierte Leistungsan-
gebot an den einzelnen Kundenkontaktpunkten auch erfiillt wird. Ergénzend ist das Per-
sonal unter Vorlage des Blueprints zu befragen, welche Starken und welche Schwach-
punkte mit den einzelnen Kundenkontaktpunkten verbunden sind. Uber das skizzierte
Vorgehen lassen sich alle wichtigen Informationen iiber die Dienstleistungsqualitét fest-

stellen, die aus der Perspektive des Anbieters zu gewinnen sind.

e Der Anbieter bzw. das Management kann analog dem Ablaufdiagramm der
Kundenkontaktpunkte (= Blueprint) ein Profil fir Art und Qualitdt der Dienstlei-
stungen entwickeln, das an den einzelnen Kundenkontaktpunkten zu erfiillen ist.
Durch eigenes Priifen und die Befragung des Personals lassen sich danach die
Informationen tiber Stiarken und Schwichen der Dienstleistungsqualitit heraus-

filtern, die aus der Sicht des Anbieters ermittelbar sind.

Von entscheidender Wichtigkeit ist die Bewertung der Dienstleistungsqualitét durch die
Kunden. Uber den Einsatz der Sequentiellen Ereignismethode ist es méglich, die Stir-
ken und Schwichen der Dienstleistungsqualitdt aus der Kundensicht umfassend und
ganz konkret herauszufinden. Zum Vorgehen: Nachdem der Kunde den Dienstlei-
stungsprozess durchlaufen hat — also zum Beispiel nach dem Verlassen eines Restau-
rants, bei der Abreise aus einer Pension oder zum Abschluss eines Skikurses — wird ihm

das Ablaufdiagramm der Kundenkontaktpunkte (= Blueprint) vorgelegt. Der Intervie-
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wer bittet den Kunden, mit ihm das Ablaufdiagramm Schritt fiir Schritt durchzugehen
und zu jedem Kundenkontaktpunkt die positiven und negativen Ereignisse zu nennen,
die der Kunde dort erlebt hat. Damit verbunden ist zu erkunden, welche Bedeutung der

befragte Kunde den berichteten Ereignissen zumisst.

Wenn circa 60 Kunden befragt worden sind, hat man erfahrungsgeméiB alle Ereignisse
erfasst, die das Qualititsurteil beeinflussen. Uber eine differenzierte Auswertung analog
den angefiihrten Beispielen gelangt man zu den entscheidenden Folgerungen fiir die

Verbesserung der Dienstleistungsqualitét.

Die Sequentielle Ereignismethode ist ein Untersuchungsverfahren, bei dem die Ent-
wicklung des Untersuchungsdesigns, die Datenerhebung, die Datenauswertung, die Er-
gebnisdarstellung und die Ableitung der Folgerungen fiir den Unternehmer sehr zeit-
aufwindig sind und fundierte Fachkenntnisse in der Marktforschung verlangen. Wenn
diese Voraussetzungen allerdings erfiillt sind, dann lassen sich Erkenntnisse wie bei

keiner anderen Vorgehensweise gewinnen.

e Ein mit den Methoden der Marktforschung vertrauter Unternehmer bzw. sein
Management kann die Sequentielle Ereignismethode selbststdndig anwenden.
Allerdings sollte fiir die Befragung der Kunden eine neutrale Person eingesetzt

werden, die vorher mit den Kunden nichts zu tun hatte.

e In allen anderen Fillen ist professionelle Hilfe dringend anzuraten, weil Unge-
{ibte nicht in der Lage sind, die Konzeption, Durchfiihrung und Auswertung ei-
ner solchen Untersuchung angemessen zu gestalten. Hier besteht die grofle Ge-
fahr, dass liickenhafte und oft auch falsche Ergebnisse die Folge sind, die kei-
nesfalls als Basis fiir unternehmerische Entscheidungen taugen. Ein professio-
neller Marktforscher wird die gleiche Arbeit schneller erledigen und ein kom-

petentes Ergebnis liefern.
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