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Geleitwort

Destinationen spielen im Markenmanagement bislang eine untergeordnete Rolle. Erst in den
letzten Jahren hdufen sich Veroffentlichungen zu Destinationsmarken. Im Tourismus besinnt
man sich auf den Aufbau von Destinationsmarken, weil die mangelnde Kundenbindung als
ein zentrales Problem im Tourismus gesehen wird. Diese ist der hohen Wettbewerbsintensitét
im Tourismus geschuldet, aber auch dem Streben nach Abwechslung (Variety-Seeking Beha-

vior), das die Urlaubsentscheidung der Touristen maf3geblich beeinflusst.

Variety-Seeking Behavior fiihrt dazu, dass auch viele hochzufriedene Urlauber einer Destina-
tion nicht treu bleiben, sondern immer wieder neue Urlaubsziele wihlen. Wihrend dieses
Problem gut belegt ist, fehlen bisher jedoch weitgehend Losungsansitze, wie Destinationen
darauf reagieren sollten. Eine Losung sieht Herr Hannich im Aufbau starker Destinations-
marken. Er stellt sich die Frage: ,,Wie kann das Markenmanagement einen Beitrag zur Lo-
sung des Problems der geringen Kundenbindung im Tourismus leisten, wenn dieses durch
Variety-Seeking Behavior verursacht wird? ** Betrachtet wird die Idee, starke Dachmarken zu
schaffen, die ausreichend Abwechslungsalternativen vereinen, um die Variety-Seeking Tou-
risten zwar nicht an eine Destination, aber doch innerhalb einer strategischen Allianz in Form

einer Dachmarke zu binden.

Um erfolgreiche Marken im Tourismus zu bilden, welche die Bediirfnisse der Kunden an-
sprechen, ist die Kenntnis der Motivationen der Touristen unabdingbar. Die Motivationen,
eine konkrete Destination zu wihlen, sind heute jedoch zunehmend fragmentiert. Mit dem
Special Interest Tourismus ist ein eigenes Forschungsfeld entstanden, das sich mit Reisen
beschéftigt, die ganz um ein bestimmtes Interesse herum geplant werden. So gibt es heute
eigene Tourismussegmente wie Weinreisen, Tauchreisen oder Kulturreisen. Herr Hannich hat
als Beispiel fiir seine empirischen Analysen den Klettertourismus gewihlt — ein wachsendes
Tourismussegment, auf das insbesondere einige Mittelgebirgsdestinationen groBe Hoffnun-
gen setzen. Ein Fokus der Arbeit liegt in der Erforschung der Motivationen der Klettertouris-
ten, um Hinweise fiir ein Dachmarkenmanagement zu generieren. Die Ausfithrungen zeigen,
dass es in der Tat Sinn macht, den Special Interest Tourismus aufgrund seiner Besonderheiten
als spezifisches Forschungsfeld anzusehen, obgleich auch hier allgemeine betriebswirtschaft-
liche Zusammenhénge nicht auer Kraft gesetzt werden.

Das Markenmanagement von Destinationen wurde bisher nur rudimentér untersucht und eine
strategische Markenallianz von Destinationen, wie sie Herr Hannich untersucht, existiert in
der Praxis bisher nur in Ansitzen. Auf Grund dieser unzureichenden Basis konnen in der vor-
liegenden Arbeit nur grundsétzliche Hinweise auf einige Anhaltspunkte fiir ein sinnvolles
Management von Destinationsmarken und deren Dachmarken gegeben werden. Die genaue
Kenntnis der Motivationen im Special Interest Tourismus ist hierfiir zentral ebenso wie das
Wissen um die Akzeptanzbereitschaft moglicher Dachmarken im Destinationsmanagement.

Hierzu liefern die Forschungsergebnisse von Herrn Hannich wichtige Erkenntnisse, die nicht
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nur fiir die Wissenschaft, sondern auch fiir die Praxis interessant sind. In jedem Fall kann hier
den Tourismuspraktikern die Empfehlung gegeben werden, tiber strategische Allianzen nach-
zudenken, die nicht an eine regionale Zugehorigkeit gekniipft sind, sondern sich vor allem an
den Kundenbediirfnissen orientieren.

Prof. Dr. Herbert Woratschek
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Vorwort

Die vorliegende Arbeit wurde im Mai 2007 von der Rechts- und Wirtschaftswissenschaftli-
chen Fakultdt der Universitét unter dem Titel ,,Das Management von Destinationsmarken aus
Kundensicht im Special Interest Tourismus, dargestellt am Beispiel des Klettertourismus* als
Dissertation angenommen. Sie entstand teilweise wihrend meiner Tatigkeit als wissenschaft-
licher Mitarbeiter am Lehrstuhl fiir Dienstleistungsmanagement und dem Lehrstuhl fiir Per-
sonal- und Fithrungslehre an der Universitit Bayreuth. Der Hauptteil der Arbeit wurde jedoch
wihrend meiner Tatigkeit als Projektleiter des Forschungsférderprojektes ,,Chancen durch
Kooperation im grenziiberschreitenden Klettertourismus® der Euregio Egrensis verfasst, aus
dem auch die Daten fiir diese Arbeit stammen. In dieser Zeit als externer Doktorand erhielt
ich ein Graduiertenstipendium der Konrad-Adenauer-Stiftung. Fiir die finanzielle und ideelle
Unterstiitzung bin ich der KAS sehr verbunden. In diesem Zusammenhang mochte ich auch
meinem Vertrauensdozent Prof. Dr. Peter Oberender danken.

Von Beginn meiner Promotionszeit an faszinierte mich das Phanomen des Variety-Seeking
Behaviors. Es ist unbefriedigend fiir mich, dass in der wissenschaftlichen Literatur ganz -
berwiegend das Phdnomen, aber kaum Lgsungen untersucht werden. Das Markenmanage-
ment kann meiner Ansicht nach einen solchen Ldsungsansatz bieten, der in meiner Arbeit
diskutiert wird. Zum Klettern bin ich — im Gegensatz zu den meisten Wissenschaftlern, die
diesen Sport als Beispiel wihlen — aus theoretischer Sicht gekommen. Entscheidend war aus-
schlieBlich die vermutete hohe Relevanz des Variety-Seeking Behaviors und die lokale Rele-
vanz in der Friankischen Schweiz. Durch die Arbeit habe ich das Klettern jedoch auch als
faszinierenden Sport kennen gelernt.

Einige Menschen haben besonders zum Gelingen dieser Arbeit beigetragen, denen ich mei-
nen Dank aussprechen will.

An erster Stelle danke ich meinem akademischen Lehrer Herrn Prof. Dr. Herbert Woratschek,
der mich in seinem Team aufgenommen hat und mir den Zugang zur internationalen For-
schung erméglicht hat. Er hat mich stets zu Hochstleistungen angespornt, und viele produkti-
ve Diskussionen mit ihm sind in diese Arbeit eingegangen. Fiir die Ubernahme des Zweitgut-
achtens und das Vorbild an Begeisterung fiir das Marketing mochte ich Prof. Dr. Heymo
Boéhler danken. Fiir den Einblick in die Motivationsforschung und die Ubernahme des Prii-
fungsvorsitzes danke ich Herrn Prof. Dr. Torsten Kiithlmann.

Die freundschaftliche Zusammenarbeit mit den Kollegen am Lehrstuhl fiir Dienstleistungs-
management wird mir stets in bester Erinnerung bleiben. Ich méchte meinen ehemaligen Kol-
legen fiir viele fruchtbare Diskussionen und Anregungen, nicht nur im Rahmen der Dokto-
randenseminare, danken — ganz besonders Frau Carmen Back fiir ihre Unterstlitzung in

manch kritischer Situation.
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Fiir ihren Einsatz bei der Datenerhebung im Rahmen ihrer Diplomarbeit danke ich Dipl.-Kffr.
Katrin Beyer, Dipl.-Kfm. Johannes Merker sowie Dipl.-Kfm. Oliver Pongratz.

Vor allem mochte ich mich aber bei meiner Familie bedanken: Bei meiner lieben Frau Katha-
rina Hannich, die immer ein fester Riickhalt fiir mich war und lange Zeit auch meine Haupt-
sponsorin, sowie bei meinen Eltern Ursula und Klaus Hannich, die mir die akademische Aus-
bildung ermdglicht haben und in dieser Arbeit die geschdtzten Leser vor allzu vielen Recht-
schreib- und Grammatikfehlern bewahrt haben.

Frank M. Hannich
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1. Einleitung

1.1. Problemstellung

Sinkende Aufenthaltsdauern und ein immer geringerer Anteil von Stammkunden machen die
Kundenbindung zu einem zentralen Problem im Tourismus.! So haben bei Befragungen in
Garmisch-Partenkirchen 75% der Urlauber angegeben, sie seien sehr oder auflerordentlich
zufrieden mit ihrem Aufenthalt, nur 33% planten indes wiederzukommen.” Dass dieses Phi-
nomen branchenweite Bedeutung hat, ldsst sich am deutschen Kundenzufriedenheitsbarome-
ter ablesen, in dem Urlaubsregionen zwar die hochsten Kundenzufriedenheitsraten aller be-
trachteten Branchen erreichen, bei der Wiederkaufsabsicht jedoch nur Rang 24 einnehmen.’
Das Problem geringer Kundenbindung lésst sich gut an Hand des Erkldrungsmodells der Ser-
vice-Profit-Chain strukturieren. Sie beschreibt den Zusammenhang von Dienstleistungsquali-
tit und Gewinn. Es wird davon ausgegangen, dass hohe Dienstleistungsqualitit zu hoher
Kundenzufriedenheit fithrt und diese wiederum zu einer erhdhten Kundenbindung. Loyale
Kunden verursachen langfristig geringere Kosten und ermdglichen erhohte Umsitze, sodass
langfristig hohere Gewinne erzielt werden konnen.* Der postulierte Zusammenhang zwischen
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung ist im Tourismus offensichtlich gestort, wie die
empirischen Ergebnisse zeigen. Als eine bedeutende Ursache hierfiir gilt das im Tourismus
weit verbreitete Phinomen des Variety-Seeking Behavior.” Es beschreibt den Umstand, dass
Touristen trotz hoher Zufriedenheit die Destinationen im folgenden Urlaub wechseln, weil sie

immer wieder etwas Neues sehen wollen.’

Als mogliche Losung fiir die Kundenbindungsprobleme im Tourismus gilt der Aufbau starker
Marken. So wird die Notwendigkeit der Bildung von Destinationsmarken bzw. Marken fiir
Urlaubsziele gegenwirtig in Wissenschaft und Praxis stark diskutiert.” Betrachtet man die
Jahreskonferenzen der Travel and Tourism Research Association (TTRA), so hatte bereits die
Konferenz im Jahr 1998 das Leitthema ,,Branding the Travel Markets* und auch wihrend der
Konferenz in Dublin 2006 war der Begriff Destinationsmarke in der Mehrzahl der Présentati-
onen ein Thema.® Im Tourismus allgemein und insbesondere unter den Destinationen existie-
ren nach der Einschétzung vieler Experten jedoch bisher nur wenige profilierte Marken.” Die
Bildung einer starken Destinationsmarke wird vielfach als einziger Ausweg gesehen, um im
verschirften Wettbewerb der Destinationen bestehen zu konnen. Dies wird damit begriindet,
dass von einer starken Destinationsmarke erwartet wird, dass sie die Destination aus Kunden-

! Woratschek & Horbel (2003b).

2 Woratschek & Horbel (2003a), S.2.

3 Meyer & Dornach (1998), (2001).

* Heskett, Sasser & Schlesinger (1997).

3 Tscheulin (1994); Woratschek & Horbel (2003a), (2003b).

® Faison (1977), S.174.

7 Blain, Levy & Ritchie (2005), S.328.

8 Jennings & Beeton (2006).

? Hankinson (2004), S.112; Quack (2000), S.171; Kaminsky (1999), S.152; Tédter (2000), S.176 f.



sicht aus der Angebotsflut herausstechen lésst, das Versprechen einzigartiger Urlaubserleb-
nisse transportiert und eine emotionale Bindung der Touristen an die Destination begiins-
tigt.!?

Die bekannten Strategien zum Aufbau starker Marken stammen jedoch vorwiegend aus der
Konsumgiiterindustrie. IThre Anwendung auf Destinationen erfordert die Beriicksichtigung
einiger Besonderheiten des Tourismusprodukts, welche die Markenbildung und deren Ver-
marktung durch Destinationsmanagementorganisationen (DMO), wie Verkehrsamtern oder
Tourismusverbénden, beeinflussen.!" Ein zentraler Problembereich ist, dass ein Urlaub zwar
von den Touristen als Gesamtprodukt gesehen und bewertet wird, aus Anbietersicht aber ein
komplexes Leistungsbiindel darstellt, das von unabhéngigen Leistungsanbietern erstellt wird,
die nicht unbedingt Hand in Hand arbeiten. Die DMO hat somit nur begrenzte Kontrolle iiber

das Leistungsbiindel."?

Die Frage ist also: Wie kann das Markenmanagement einen Beitrag zur Losung des Problems
der geringen Kundenbindung im Tourismus leisten, wenn dieses durch Variety-Seeking Be-
havior verursacht wird? Das Ziel dieser Arbeit ist es, einen Beitrag zur Beantwortung dieser
Frage zu leisten. Als theoretische Basis dienen das Markenmanagement, die Tourismuswis-
senschaft und das Beziehungsmarketing. Fiir die Analyse wird der Blickwinkel von DMOs

eingenommen.

Die Vielzahl der an der Erstellung der Urlaubsleistung beteiligten Anbieter bewirkt hiufig
eine mangelnde Fahigkeit und einen schwachen Willen der Destinationen sich zu spezialisie-
ren. Gerade eine Spezialisierung konnte jedoch bessere Voraussetzungen fiir eine Profilie-
rung im Sinne einer USP" schaffen, denn die Kundenorientierung ist eine elementare Er-
folgsvoraussetzung fiir den Markenaufbau."* Die DMO ist deshalb fiir den Markenaufbau
darauf angewiesen zunichst die Urlaubsbediirfnisse und Urlaubsmotivationen der Touristen
zu kennen. Diese sind jedoch zunehmend inhomogen. Dies fithrt zu einer Zersplitterung der
Nachfrage und macht die Fokussierung touristischer Destinationen auf einzelne attraktive
Segmente notwendig, um erfolgreiche Marken aufzubauen. Die zunehmende Zersplitterung
der Tourismusnachfrage zeigt sich insbesondere bei der steigenden Nachfrage nach vielfilti-
gen, spezialisierten Reiseangeboten, wie Kulturreisen, Safaris oder Tauchreisen. Das Phino-
men, dass Touristen ihren Urlaub um ein zentrales Interesse herum organisieren, wird unter
dem Begriff Special Interest Tourismus untersucht. Durch die spezialisierte Nachfrage ent-
stehen Tourismussegmente, die sich in Zusammensetzung und Bediirfnissen deutlich vonein-
ander unterscheiden."® Es ist unmoglich fiir DMOs, die Bediirfnisse und Motivationen aller

10 Blain et al. (2005), S.337.

! Brysch (2000); Hankinson (2004).

12 Middleton (1994), S.230; Blain et al. (2005), S.329.

1 Zur Unique Selling Proposition vgl. Bohler & Scigliano (2005), S.138 f.; Ries & Trout (1986), S.19.
4 Keller (2003), S.39 f.

!> C. M. Hall & Weiler (1992), S.2 f.
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dieser Segmente zu kennen und addquate Marktbearbeitungsstrategien fiir jedes einzelne zu

entwickeln.

Fiir die empirische Analyse ist in dieser Arbeit dementsprechend ebenfalls eine Spezialisie-
rung unabdingbar. Ein Typ von Destinationen, der in den vergangenen Jahren besonders mit
Kundenbindungsproblemen zu kimpfen hatte, sind Mittelgebirgsregionen.'® Ein Tourismus-
segment, fiir dessen Bearbeitung Mittelgebirgsregionen jedoch Wettbewerbsvorteile genie-
Ben, sind Klettertouristen. Zusétzlich suchen Kletterer bei der Ausiibung ihres Sports in be-
sonderem MaBe nach neuen Erfahrungen und Herausforderungen.'” Dies lisst eine hohe Re-
levanz des Variety-Seeking Behaviors erwarten. Da fast alle Klettergebiete in Mittelgebirgs-
regionen und abseits von Ballungsrdumen liegen, ist der Klettersport stark mit Reisen speziell
zum Klettern verbunden. Der Klettertourismus ist deshalb ein Segment des Special Interest
Tourismus, das sich hervorragend fiir eine empirische Analyse im Sinne des Untersuchungs-
ziels dieser Arbeit eignet. Fiir eine empirische Analyse des Potentials des Markenmanage-
ments im Klettertourismus, das Problem der geringen Kundenbindung bei Variety-Seeking
Behavior zu 16sen, werden, wie oben dargestellt, tiefer gehende Informationen tiber das Kun-
densegment Klettertouristen bendtigt. Deshalb miissen Besonderheiten hinsichtlich der Ur-
laubsmotivationen als Basis des Markenaufbaus und des Urlaubsverhaltens von Klettertouris-

ten ebenfalls ein Untersuchungsgegenstand sein.

Klettern gilt vielen Menschen als Prototyp des Extremsports und die Einstellungen gegeniiber
Kletterern reichen von Ablehnung solcher Verriicktheiten bis hin zu Bewunderung.'® Auch in
der wissenschaftlichen Literatur finden sich eine ganze Reihe von Studien zu den Besonder-
heiten beziiglich ihrer Mobilitit,'® ihrer Personlichkeit,?® ihrer Motive fiir die Ausiibung des
Klettersports.”! Ebenso wird die Existenz einer ausgeprigten Subkultur der Kletterer nach-
gewiesen.”” Die Frage bleibt jedoch, inwiefern sich diese Besonderheiten des Klettersports
bzw. der Kletterer als betriebswirtschaftlich relevante Besonderheiten des Kletterzourismus
bzw. der Klettertouristen auswirken und insbesondere die Markenwahl beeinflussen. Dabei
sind Literaturquellen zum Klettertourismus eher selten und zudem oftmals nicht oder nur
unzureichend empirisch untermauert.”> Eine umfassende, empirische Analyse der Klettertou-

risten aus betriebswirtschaftlicher Sicht steht bisher noch aus.

'® Vgl. Abschnitt 2.1.1. und Brysch (2000), S.36.
"7 Vgl. Abschnitt 3.1.4.
'8 Brandauer (1994), S.1 f.
1% Stettler (2000).
2 Brandauer (1994).
2l K. Beier (2001).
“ Donelly & Young (1988).
z Beispiele hierfiir sind Bourdeau, Corneloup & Mao (2004) und Grotheer, Marzhauser, Stolzle & Wagner
(2003).
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2.1. Gang der Untersuchung

Der Aufbau der vorliegenden Arbeit orientiert sich an dem in der Problemstellung aufgewor-
fenen Forschungsproblem. Um Erkenntnisse zu gewinnen, werden sowohl theoretische als
auch empirische Erkenntnisse herangezogen. Die Bearbeitung des Forschungsproblems er-
fordert den Riickgriff auf zahlreiche Theoriebereiche. Schwerpunkte bilden jedoch Erkennt-
nisse aus dem Markenmanagement, der Tourismuswissenschaft und des Beziehungsmarke-
tings sowie der Literatur speziell zum gewéhlten Untersuchungsbeispiel Klettertourismus.

Im nachfolgenden Kapitel 2 werden die notwendigen theoretischen Grundlagen der Arbeit
erldutert. Zunichst werden die Rahmenbedingungen des Markenmanagements von Destinati-
onen dargestellt, um herauszuarbeiten, welche Besonderheiten fiir das Markenmanagement
beriicksichtigt werden miissen. Dafiir wird die Problematik der Kundenbindung im Touris-
mus genauer dargestellt. Es folgt eine Analyse der Literatur zu Urlaubsmotivationen sowie
deren Bedeutung fiir die Destinationsentscheidung und damit fiir die Markenwahl. Dann wird
auf die spezifische Situation von Destinationen in Mittelgebirgsregionen eingegangen. Das
zweite Teilkapitel der theoretischen Grundlagen ist dann dem Markenmanagement von Des-
tinationen gewidmet. Ein besonderer Schwerpunkt liegt dabei auf den Moglichkeiten des

Aufbaus von Destinationsmarken beim Auftreten von Variety-Seeking Behavior.

Kapitel 3 ist einer genaueren Analyse des Untersuchungsbeispiels Klettertourismus gewid-
met. Es wird analysiert, welche Besonderheiten von Kletterern fiir das Markenmanagement
von Destinationen beachtet werden sollten und welche Anforderungen sich aus der Zugeho-
rigkeit des Klettertourismus zum Special Interest Tourismus ergeben.

Kapitel 4 fasst die theoretischen Ergebnisse der Arbeit zusammen. Auf dieser Basis werden
die empirischen Forschungsfragen erarbeitet. Die nachfolgenden Kapitel 5 und 6 stellen dann
den Aufbau und die Ergebnisse der eigenen internationalen empirischen Studien im Kletter-
tourismus dar. Hierfiir werden in Kapitel 5 zunichst die Ziele der Untersuchungen, das Un-
tersuchungsdesign und die Datengewinnung erldutert. Kapitel 6 enthélt die Darstellung und
Diskussion der Ergebnisse. Diese beginnen mit den deskriptiven Statistiken. Verschiedene
Besonderheiten des Klettertourismus haben eine Diskussion der wirtschaftlichen Attraktivitit
des Klettertourismus angestof3en, sodass in Teilkapitel 6.2. einige Analysen hierzu durchge-
fithrt werden. Der folgende Abschnitt behandelt die empirischen Erkenntnisse beziiglich der
relevanten Motivationen von Klettertouristen fiir die Wahl von Destinationsmarken. Dann
werden die empirischen Ergebnisse zum Markenwechselverhalten im Klettertourismus darge-
stellt. Dies bildet den Hintergrund fiir die explorative Analyse der Akzeptanz einer moglichen
Destinationsdachmarke durch die Klettertouristen. Abschnitt 6.6. diskutiert schlielich die
Implikationen, die sich aus den gewonnenen Ergebnissen der Arbeit fiir das kundenorientierte
Management von Destinationsmarken im Klettertourismus im Speziellen sowie des Special
Interest Tourismus im Allgemeinen ergeben. Kapitel 7 fasst schlieBlich die Ergebnisse der

Arbeit in einem Fazit zusammen.



