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Die Tourismuswirtschaft zeigt nunmehr kontinuierlich seit zehn Jahren
sowohl in Deutschland als auch global steigende Ankunfts- und Ubernach-
tungszahlen und gilt deshalb als einer der Motoren der Wirtschaft. Fiir dieses
Wachstum sind aber nicht alle Marktsegmente des Tourismus gleichermafien
verantwortlich. Einige Marktsegmente prosperieren seit vielen Jahren (z.B.
Kreuzfahrttourismus), andere erleben zeitweise eine Renaissance (z.B. Wan-
dertourismus), und wieder andere sind eher als Nischensegment erfolgreich
(z.B. Filmtourismus). Dagegen gibt es andere Marktsegmente, die eher stag-
nieren oder sich sogar riickldufig entwickeln (z.B. Kurtourismus).

Der vorliegende Band aus der Reihe Geowissenschaften kompakt fithrt in
die Segmentierung des touristischen Marktes ein und behandelt ausgewihlte
Marktsegmente. Er schliefft inhaltlich an den Band Tourismusgeographie
(Schmude/Namberger 2015) an, der die wesentlichen Akteure der Angebots-
und Nachfrageseite im Tourismus allgemein einfiithrt und auch die methodi-
schen Grundlagen legt. Die Akteure auf der Angebots- und Nachfrageseite
nehmen bei der Behandlung der hier ausgewéhlten Marktsegmente eine zen-
trale Rolle ein. Es zeigt sich, dass sich die Tourismuswirtschaft immer hetero-
gener entwickelt und es grofle Unterschiede zwischen den verschiedenen
Marktsegmenten gibt. Die Auswahl der behandelten Marktsegmente ist natiir-
lich subjektiv, spiegelt aber dennoch die Breite des Tourismus wider, wobei
entsprechend des Konzeptes der Reihe Geowissen kompakt auf eine sehr
fokussierte und konzentrierte Behandlung der wesentlichen Aspekte geachtet
wurde. Die kurz vor Abschluss des Manuskriptes aufgetretene globale
COVID-19 Pandemie wurde ,,nachtréiglich® in ein zusatzliches Kapitel aufge-
nommen, da sie voraussichtlich den Tourismus kurz- und mittelfristig veran-
dern wird und die vorgestellten Marktsegmente des Tourismus in unterschied-
licher Weise trifft wie die Darstellung der Betroffenheit fiir die in diesem Band
vorgestellten Marktsegmente verdeutlicht.

Aus Griinden der Lesbarkeit wird im Text in der Regel bei der Formulie-
rung die ménnliche Form gewihlt, es sind jedoch immer alle anderen Ge-
schlechterformen miteinbezogen.

Bei der Ausarbeitung des Bandes waren wieder viele helfende Kopfe betei-
ligt. Besonderer Dank gilt meinen beiden Mitarbeitern Sascha Filimon und
Philipp Namberger, die sich bei der Konzeptentwicklung spontan bereit er-
klart haben, jeweils ein Marktsegment zu bearbeiten (Wandertourismus durch
Sascha Filimon; Filmtourismus durch Philipp Namberger). Auflerdem haben
Barbara Demeterova, Maximilian Witting, Sascha Filimon, Erik Lindner und
Philipp Namberger dankenswerterweise das Lesen der Korrekturen {ibernom-
men und hilfreiche Kommentare zum Inhalt beigetragen. Mein Dank gilt auch
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Vorwort

der Wissenschaftlichen Buchgesellschaft (wbg), namentlich Herrn Johannes
Klemm, fiir die konstruktive und komplikationslose Zusammenarbeit.

Damit liegt nun der zweite Band in der Reihe Geowissenschaften kompakt
vor, der sich mit dem Tourismus aus geographischer Perspektive auseinander-
setzt. Fiir den Inhalt zeichnen die jeweiligen Autoren verantwortlich und
freuen sich auf Reaktionen und Hinweise zum Buch. Auch von diesem Buch
sind grofle Teile nicht in der Universitit entstanden, sondern haben vom in-
spirierenden Charakter von Castellet-en-Luberon profitiert.

Miinchen, im November 2020 Jurgen Schmude



1 Marktsegmente des Tourismus:
Was ist Segmentierung und wie werden
Angebots- und Nachfrageseite segmentiert? —

Eine Einfiihrung

ie  Tourismuswirtschaft ist sowohl in

Deutschland als auch global gesehen
seit rund zehn Jahren ein mehr oder weni-
ger kontinuierlich wachsender Markt (etwa
gemessen an der Zahl der nationalen und
internationalen Ankiinfte). Gleichwohl zei-
gen einige Bereiche der Tourismuswirtschaft
ein deutlich iberdurchschnittliches Wachs-
tum (z.B. der Kreuzfahrtmarkt), wéhrend
sich andere Teilmarkte in der Krise befinden
(z.B. der Kurtourismus). Vor dem Hinter-
grund der Tatsache, dass der Tourismus eine
Querschnittshranche ist, ist es einerseits
schwierig, den touristischen Gesamtmarkt

abzugrenzen. Daraus resultiert als weitere
Schwierigkeit, die 6konomische Bedeutung
des Tourismus fiir die Gesamtwirtschaft ab-
zuschdtzen. Andererseits zeigt sich der tou-
ristische Markt keineswegs als homogener
Markt, sondern kann sowohl auf der Ange-
bots-, als auch auf der Nachfrageseite in
verschiedene Teilmarkte differenziert wer-
den. Diese Differenzierung in einzelne Teil-
markte (Marktsegmente) und ihren Beson-
derheiten ist sinnvoll, um Erfolgs- und Miss-
erfolgsfaktoren, regionale Besonderheiten
sowie aktuelle und zukiinftige Trends ab-
schatzen zu konnen.

1.1 Allgemeine Einfiihrung zur Abgrenzung von touristischen

Teilmarkten (Marktsegmenten)

Der touristische Markt ldsst sich — wie viele andere Markte auch - in un-
terschiedlicher Weise abgrenzen (Makroabgrenzung) bzw. weiter in sich diffe-
renzieren (Mikroabgrenzung). Die Makroabgrenzung erfolgt insbesondere
nach raumlichen, zeitlichen und sachlichen (produktspezifischen) Abgrenzungs-
kriterien. Als Resultat der Marktabgrenzung gewinnt man Informationen tiber
das Marktvolumen (z.B. Umsatz, Zahl der Anbieter bzw. Nachfrager oder Zahl
der Beschiftigten). Weiterhin werden oft zusatzlich betriebsspezifische sowie
Angebots- und Nachfrageaspekte zur Mikroabgrenzung berticksichtigt. Meist
werden also verschiedene Kriterien zur Abgrenzung eines Marktes zusammen
betrachtet (vgl. Freyer 2015, S. 3751.).

Abgrenzung
von Markten
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Angebots- und
Nachfrageseite

Ziel von
Segmentierung
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Stichwort
Allgemeine Kernfragen zu den Abgrenzungskriterien fiir Markte:

e Raumlich: Sollen meine Produkte/Leistungen auf einem lokalen, regionalen, in-
ternationalen oder globalen Markt angeboten werden? Welches ist mein po-
tentielles Einzugsgebiet?

e Zeitlich: Wann biete ich meine Leistungen an? Ganzjahrig, saisonal oder am Wo-
chenende?

e Sachlich: Mit welchen Produkten/Leistungen trete ich in den Wettbewerb?

Hartmann 2018, S. 96

Wie in allen Wirtschaftsbereichen spielen auch in der Tourismuswirt-
schaft Angebots- und Nachfrageseite zentrale Rollen. Um auf dem touristi-
schen Markt, auf dem Angebot und Nachfrage aufeinandertreffen, moglichst
erfolgreich zu sein, sollten beide Seiten aufeinander abgestimmt werden. Ent-
sprechend dem 6konomischen Grundmodell (vgl. Schmude & Namberger
2015, S. 29) muss die Angebotsseite entweder touristische Angebote bereitstel-
len, fiir die bereits eine ausreichend grofle Nachfrage besteht oder sie muss die
Nachfrage durch Bewerbung der Produkte beim Nachfrager wecken. Anderer-
seits kann es auch durch die Bediirfnisse von Konsumenten und die daraus
resultierende Nachfrage zur Herstellung und zum Angebot neuer touristischer
Produkte kommen. Entsprechend kann die Marktabgrenzung anhand ver-
schiedener Kriterien und Perspektiven (Anbieter, Produkte bzw. Dienstleis-
tungen, Nachfrager) erfolgen.

Wird im Tourismus von Segmentierung gesprochen, so ist allerdings tiber-
wiegend die Nachfrageseite gemeint (vgl. 1.3). Aber auch die Angebotsseite
kann in verschiedene Marktsegmente strukturiert werden (vgl. 1.2). Ziel der
Segmentierung ist in beiden Fillen, genauere Kenntnisse iiber den touristischen
Markt zu erhalten, die Angebote einer Tourismusdestination entsprechend ih-
res urspriinglichen und abgeleiteten Angebots (vgl. Schmude & Namberger
2015, S. 30) zu gestalten oder die Zielgruppenansprache der (potentiellen) Tou-
risten zu optimieren. Hiermit verfolgen die touristischen Leistungstrager das
Ziel, die Streuverluste (z.B. beim Marketing) durch eine moglichst exakte Ziel-
gruppenansprache gering zu halten. In diesem Zusammenhang wird auch von
der Scharfschiitzenmethode gesprochen, die es im Gegensatz zur Schrotflinten-
methode erméglichen soll, die anvisierte(n) Zielgruppe(n) moglichst exakt ab-
zugrenzen und fiir ein Produkt zu bewerben bzw. gewinnen zu kénnen. Eine
strategische Marktsegmentierung der Angebots- und Nachfrageseite bringt u.a.
folgende Vorteile mit sich (AWS 2014):

e effektive Konzentration auf die vorhandenen Marketing-Ressourcen,
e identifizieren von Marktnischen,
e optimale Erreichbarkeit der wichtigsten Zielmarkte.



1.2 Segmentierung der Angebotsseite

Allerdings miissen hierzu einige Voraussetzungen erfiillt sein. So sollten
die Eigenschaften der (potentiellen) Nachfrager bzw. des Marksegments durch
Methoden der Marktforschung messbar sein. Zudem muss es sich um ein
Marktsegment handeln, das ein ausreichendes Potential bietet und somit die
Marktbearbeitung rechtfertigt. Die verwendeten Segmentierungskriterien
miissen dabei Ansatzpunkte fiir eine gezielte Marktbearbeitung (z.B. durch
Kommunikations- und Distributionspolitik) bieten. Die identifizierten Markt-
segmente sollten aus 6konomischer Perspektive eine gewisse Stabilitdt (Lauf-
zeit) aufweisen, so dass sich der Einsatz absatzpolitischer Instrumente rentiert.

Diese allgemeinen Ausfithrungen zur Segmentierung von Markten gelten
auch fiir die Tourismuswirtschaft und ihre Akteure auf der Angebots- und
Nachfrageseite (touristische Leistungstridger und Touristen). Daher widmen
sich der nachfolgende Abschnitt zunéchst der Segmentierung der Angebots-
seite (vgl. 1.2), bevor auf die Segmentierung der Nachfrageseite (vgl. 1.3) ein-
gegangen wird.

1.2

Fiir eine Segmentierung der Angebotsseite ist die genaue Kenntnis der an-
bietenden und in Konkurrenz stehenden Marktteilnehmer und ihrer Produkte
notwendig, um ggf. komparative Wettbewerbsvorteile zu realisieren. Diese
Strukturen miissen vor dem Hintergrund der Entwicklung des Gesamtmarktes
und seiner Strukturen analysiert werden.

Die Entwicklung des modernen Tourismus zu einem globalen Phdnomen ist
u.a. gekennzeichnet durch die sukzessive Ausweitung des touristischen Aktions-
raumes der Nachfrageseite. Ausgehend von den Stidten als Ziele der Grand Tour
werden unterschiedliche Kultur- und Naturrdume vom Tourismus erschlossen.
Diese Raumtypen konnen etwa nach Stadten, Kiisten, Hochgebirgen, ldndlichen
Rédumen und Mittelgebirgen sowie Industrieregionen unterschieden werden
(vgl. Steinecke 2011, S. 114). Bei der sukzessiven Erschlieffung des Raums durch
denTourismus (vgl. Gormsen 1983, S. 613) nimmt die Distanziiberwindungeine
entscheidende Rolle, die u.a. durch technische Entwicklungen (z.B. Flugzeug)
und hieraus resultierenden sinkenden Mobilitatskosten erleichtert wird. Ent-
sprechend verandertsich auch die Angebotsseite im Tourismus.

Die Analyse der touristischen Produkte und Dienstleistungen auf der An-
bieterseite, aber auch ganzer Marktsegmente und Destinationen, kann mit
verschiedenen Instrumenten durchgefithrt werden. Hierzu zéhlen u.a. die Le-
benszyklus-, die Portfolio- oder die SWOT-Analyse (vgl. Schmude & Namber-
ger 2015, S. 55ff.). Diese Analysemethoden sind u.a. firr die Marktpositionie-
rung und ihrer Uberpriifung durch die Anbieter touristischer Leistungen von
Bedeutung, denn fiir touristische Leistungstrager wie Destinationen oder Rei-

Allgemeine Voraus-
setzungen zur
Segmentierung

Voraussetzung zur
Segmentierung der
Angebotsseite

Touristischer
Aktionsraum

Methoden zur
Marktanalyse

13



14

Marktbearbeitungs-
strategien

Abb. 1.1 Grundformen
der Marktbearbeitungs-
strategien (eigene Dar-
stellung nach Hartmann
2018, 5. 155)

Marktsegmente des Tourismus: Eine Einfiihrung

severanstalter stellt sich die Frage nach der fiir sie ,richtigen Marktbearbei-
tungsstrategie.

Hierbei lassen sich fiinf Grundformen der Marktabdeckung mit unter-
schiedlichem Spezialisierungsgrad unterscheiden. Entscheidend sind das ge-
wihlte Marktsegment, in dem der Anbieter aktiv ist, sowie das von ihm angebo-
tene Produkt. Dabei miissen sich die Anbieter nicht zwingend auf ein einziges
Marktsegment oder ein bestimmtes Produkt festlegen, sondern kénnen durch-
aus mehrere Marktsegmente bedienen bzw. mehrere Produkte anbieten (vgl.
Abb. 1.1). Allerdings ist darauf zu achten, dass die ausgewdhlten Marktsegmente
und Produkte resp. deren Konsumenten , kompatibel“ sind, um Konflikte zwi-
schen den verschiedenen Zielgruppen zu vermeiden. Die Marktabdeckungsstra-
tegien reichen von einer Nischenstrategie mit dem hdchsten Spezialisierungs-
grad bis hin zu einer Gesamtmarktabdeckung. Entsprechend der gewihlten
Marktabdeckungsstrategie variiert auch das Nachfragepotential und oftmals ist
auch die Produktionsweise davon abhéngig. So konnen etwa bei Produktion fiir
einen touristischen Massenmarkt Skaleneffekte realisiert werden. Im Reisever-
anstaltermarktbedeutet dies beispielsweise, dass die grofien Pauschalreiseveran-
stalter (z.B. TUI oder DER Touristik) durch die ,,Produktion einer grof3en Zahl
von Reisen u.a. geringere Produktionskosten je Stiick haben (economies of
scale) und sie auf Grund der hohen Stiickzahl trotz geringer Marge je Reise Ge-
winne realisieren konnen. Zwar streben auch die grofien Reiseveranstalter zu-
nehmend eine Diversifizierung ihres Produktportfolios an, dennoch sind sie
weitgehend fordistisch gepréigt. Dagegen agieren kleine, spezialisierte Reisever-
anstalter iiberwiegend in Nischenmarkten und realisieren je verkaufter Reise
deutlich hohere Margen. Darauf weist auch der je Kunde (Pax) realisierte Um-
satz hin, der bei Spezialreiseveranstaltern deutlich hoher ausfillt als bei den klas-
sischen Pauschalreiseanbietern (vgl. Kagermeier 2016, S. 90).

Ml M2 M3 Ml M2 M3 Ml M2 M3
P1 P1 P1
P2 P2 P2
P3 P3 P3

Nischenspezialisierung Produktspezialisierung ~ Marktspezialisierung

M1 M2 M3 Ml M2 M3
P1 P1
P2 P2
P3 P3
Selektive Spezialisierung Gesamtmarktabdeckung

M = Marktsegment P = Produkt



1.2 Segmentierung der Angebotsseite

Bei der Analyse des touristischen Marktes wird oftmals zunichst grundle-
gend zwischen tibernachtendem und Tagestourismus unterschieden. Beide Berei-
che sind dem Tourismus zuzurechnen, wobei der Tagestourismus (oft synonym
auch als Tagesreisen oder Naherholung bezeichnet) vielfach ausgeblendet wird,
da seine statistische Erfassung grofle Schwierigkeiten bereitet. Wihrend der
ibernachtende Tourismus in Deutschland durch die Monatserhebung im Tou-
rismus (Beherbergungsstatistik) sowie die Statistik {iber die touristische Nach-
frage im Rahmen der amtlichen Statistik regelmafig dokumentiert wird (zu-
mindest in Beherbergungsbetrieben mit mindestens zehn Betten) (vgl.
Schmude & Namberger 2015, S. 14ff.), liegen fiir den Tagestourismus lediglich
Stichprobenerhebungen vor. Systematisch erhebt der dwif-Tagesreisenmonitor
(ebenfalls auf der Basis einer Stichprobenerhebung) seit dem Jahr 2016 Infor-
mationen zum Tagestourismus in Deutschland (vgl. dwif 2018).

Stichwort
Tagesreisen bzw. Tagestourismus

+ Verlassen des Wohnumfeldes, mit dem keine Ubernachtung verbunden ist ...
keine Fahrt von oder zur Schule, zum Arbeitsplatz oder zur Berufsausiibung
keine Einkaufsfahrt zur Deckung des taglichen Bedarfs

- unterliegt nicht einer gewissen Routine oder RegelmaBigkeit

dwif 2018

Auch bei der vielfach vorgenommenen Unterscheidung von geschiftlich
und privat motivierten Reisen handelt es sich um eine relativ grobe Differen-
zierung des touristischen Marktes. Beide Teilbereiche konnen in unterschiedli-
chem Detailierungsgrad weiter segmentiert werden.

Die geschiftlich motivierten Reisen sind Bestandteil des Arbeitslebens, er-
folgen im Interesse des Arbeitgebers und somit in gewissem Sinne nicht frei-
willig. Sie sind Teil der Arbeitszeit. Wahrend der Geschiftsreisen wird eine Ar-
beitsleistung erbracht, private Interessen sind sekundér, wobei Geschiftsreisen
durchaus auch mit (anschliefenden) Privatreisen verkniipft werden kénnen.
Zum Geschiftsreisebereich zdhlt aber nicht mehr nur die klassische Geschifts-
reise von Mitarbeiter von Unternehmen und/oder Organisationen, sondern
der Geschiftsreisebereich umfasst mindestens vier weitere Segmente, die unter
dem Begriff MICE zusammengefasst werden: Meetings (Tagungen), Incentives
(Anreiz- und Belohnungsreisen), Conventions (Kongresse) und Exhibitions
(Ausstellungen) bzw. Events (Veranstaltungen) (vgl. Freyer 2015, S.107ff.)
Wesentlich ist, dass sich die Geschiftsreisenden bzgl. ihrer Reisemotivation
und ihres Reiseverhaltens deutlich von Privatreisenden unterscheiden. Im Ge-
gensatz zu den Geschiftsreisen erfolgen Privatreisen, die verschiedene Formen
und Arten aufweisen konnen und denen sehr unterschiedliche touristische

Tages- und Uber-
nachtungstourismus

Geschaftsreise-
tourismus
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Beispiele fiir Markt-
segmente des
Tourismus

Charakteristika
von Reisen

Marktsegmente des Tourismus: Eine Einfiihrung

Aktivititen zu Grunde liegen, in der Regel freiwillig. Sie sind Teil der Disposi-
tionszeit.

Je nach Differenzierungsgrad kann eine unterschiedliche Zahl von Markt-
segmenten ausgewiesen werden. So stellt etwa der Tourismusatlas Deutschland
unter dem Titel ,Themen — Arten -Aktivititen“ (vgl. Eisenstein et al. 2017,
S. 601f.) insgesamt 19 fiir Deutschland relevante Marksegmente des Tourismus
vor:

Familienurlaub

Naturtourismus

Wandertourismus

Radtourismus

Reittourismus

Tourismus am und auf dem Wasser
Golftourismus

Gartentourismus

Kulturtourismus

Volksfeste und Brauchtumsveranstaltungen
Themen-, Freizeit- und Erlebnisparks und Zoologische Gérten
Eventtourismus

Shoppingtourismus

Kulinarischer Tourismus

Wein und Tourismus

Slow Tourism

Spiritueller Tourismus
Gesundheitstourismus

Wellnesstourismus

Diese Ubersicht subsummiert sowohl grofe, eher allgemein abgegrenzte
(z.B. Kulturtourismus) als auch eher kleine Marktsegmente (z.B. Gartentou-
rismus). Wie auch bei anderen Autoren sind in dieser Zusammenstellung die
einzelnen Marktsegmente nicht immer trennscharf abzugrenzen (z.B. Natur-
und Wandertourismus), was u.a. daran liegt, dass einzelne hier ausgewiesene
Marktsegmente auch als Konzept verstanden werden kénnen, das in verschie-
denen Marktsegmenten zur Anwendung kommen kann (z.B. Slow Tourism
im Bereich des spirituellen oder kulinarischen Tourismus). Zudem erhebt
diese Zusammenstellung keinen Anspruch auf Vollstindigkeit und konnte
etwa durch das Marktsegment des Kreuzfahrttourismus, fiir das Deutschland
eines der wichtigsten Herkunftsgebiete der Nachfrager ist, ergédnzt werden.

Eine weitere Moglichkeit, Marktsegmente abzugrenzen, bieten verschie-
dene Charakteristika von Reisen, wobei oftmals mehrere der Eigenschaften
kombiniert verwendet werden, um ein Marktsegment zu charakterisieren oder
abzugrenzen. Zu den Eigenschaften gehéren u.a.



1.3 Segmentierung der Nachfrageseite

e der Hauptverkehrstriger (z.B. erdgebundene vs. nicht erdgebundene Rei-
sen), z.B. Flugreisen;

e die iiberwundene Distanz (z.B. kurze vs. grofle Distanz zwischen Quell-
und Zielgebiet), z.B. Fernreisen;

e die hauptsichliche Aktivitit wihrend der Reise (z.B. Erholung, Sport,
Shopping etc.), z. B. Radreisen;

e die anvisierte Zielgruppe nach Gruppenkonstellation (z.B. Singles, Fami-
lien, Paare etc.), z.B. Single-Reisen

o die sexuelle Orientierung der Nachfrager (z.B. Lesben, Schwule, Trans-
gender); z.B. LBGTQ-Reisen;

° etc.

Unabhiéngig von der gewihlten Segmentierung ist allen Abgrenzungsver-
fahren gemein, dass sie eine genaue Kenntnis der Nachfrager bendtigen, d.h.
Kenntnis tiber die Erwartungen der (potentiellen) Kunden, tiber ihr Kauf-, Frei-
zeit- und Urlaubsverhalten u.v.m. Daher gilt es fiir die touristischen Leistungs-
trager, aus der Gesamtheit aller Marktteilnehmer auf der Nachfrageseite die ge-
eignete(n) Zielgruppe(n) moglichst genau zu identifizieren. Fiir dieses Unter-
fangen ist die Segmentierung der Nachfrageseite ein oft praktiziertes Vorgehen.
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Stichwort

,Every tourist is different, bringing a unique blend of experiences, motivations
and desires. Tourism is increasingly following the trend of other industries towards
customising.”

Fletcher at al. 2008, S. 672

Auch auf der Nachfrageseite wird zunéchst eine Gesamtabgrenzung vor-
genommen, nach der bestimmte Personenkreise nicht dem Tourismus zuzu-
rechnen sind (z.B. Nomaden, Diplomaten oder Einwanderer) und u.a. seitens
der amtlichen Statistik nicht als Touristen erfasst werden (vgl. Sporel 2003).
Die als Touristen identifizierten Personen werden ihrerseits durch zahlreiche
verschiedene Ansitze segmentiert. Unter der Beriicksichtigung interner und
externer Einflussgrofien (vgl. Freyer 2015, S. 74) lassen sich die meisten Seg-
mentierungsansitze mindestens einem der folgenden Aspekte zu ordnen.

e Motiv und Motivation: u.a. intrinsische oder extrinsische Ausloser der
Reise, unterschiedliche Motive (z.B. geschiftlich, erholungs- und/oder ge-
sundheitsorientiert),
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