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Wer nicht wirbt, der stirbt!*
(Henry Ford, 1863-1947)

Gilt das auch fir DMOs?



1. EINLEITUNG

Heutzutage versucht jedes Land, jede Region und in weiterer Folge jede
touristische Destination ihr nationales und internationales Ansehen zu beeinflussen
und zu kontrollieren (Morgan et al., 2012). Ein wesentlicher Grund dafur ist, dass ein
funktionierender, wachsender Tourismus bedeutende Vorteile fiir eine Region
bringt, wie beispielsweise die Schaffung von Arbeitsplatzen, den Ausbau der
Infrastruktur sowie eine Steigerung des Wohlstandes (Josiassen et al., 2016). Die
zunehmende Globalisierung und Digitalisierung verhilft der Tourismusbranche
weltweit zu agieren, was zugleich zu einem globalen Konkurrenzkampf fiihrt und
einen groRen Wettbewerbsdruck fiir die einzelnen Regionen zur Folge hat (Anholt,
2012; Eisenstein, 2014). Um am stetig wachsenden Markt konkurrenzfahig zu sein
bzw. zu bleiben, muss eine Tourismusregion nach auflen als geschlossene
Geschéftseinheit auftreten (Hinterholzer & Jooss, 2013) und ,(...) nach den gleichen
Prinzipien handeln wie privatwirtschaftliche Unternehmen® (Steinecke, 2013, S. 16).
Tourismusverbande (TVBs), auch Destination Management Organisationen (DMOS)
genannt, entwickeln sich aufgrund stetig verandernder Rahmenbedingungen weiter
und erganzen Aufgabenbereiche in deren Portfolio (Eisenstein, 2021a). Die
urspriingliche Form, welche vorwiegend von administrativen und informativen
Tatigkeiten gekennzeichnet war (Beritelli & Laesser, 2019), wurde um innovative
und marketingorientierte Funktionen ergénzt (Steinecke, 2013).
Destinationsmarketing, der Schliissel fir eine erfolgreiche Destinationsbewerbung
(Tasci & Kozak, 2006), erhielt 1998 erhebliche Aufmerksamkeit und gewann an
Bedeutung. In diesem Jahr wurde Destinationsmarketing zum Leitthema der jahrlich
stattfindenden Reise- und Tourismusforschungskonferenz (Blain et al., 2005).
Folglich wurde das Konzept in verschiedensten Fachbichern und Journals als
Grundgertst fur Tourismus- und Destinationsmarketing herangezogen (Dreyer &
Linne, 2016; Freyer, 2011; Steinecke, 2013; Wiesner, 2006).

DMOs haben sich schlie3lich zum Ziel gesetzt, Gaste durch gezielte
Marketingaktivitaten fur ihre Region zu gewinnen (Morrison, 2019). Dafiir werden
WerbemalRnahmen inszenierte, welche potenzielle Tourist/innen bewusst
beeinflussen sollen, um sie in weiterer Folge in das touristische Gebiet zu fihren
(Anholt, 2012).



1.1. Ausgangssituation und Problemstellung

Bis heute vertrauen Tourismusorganisationen und -—manager/innen bei der
Vermarktung ihrer Destination auf die im Jahr 1998 prasentierten Marketingansatze,
welche urspringlich fur kommerzielle Konsumgiter entwickelt wurden (Blain et al.,
2005). Demnach wird bei Marketingaktivititen die touristische Region einem
Konsumgut gleichgesetzt (Zhang et al., 2014) und oftmals auf die Besonderheiten
des touristischen Produkts und dessen spezielle Vermarktungsanforderungen
vergessen (Bieger & Beritell, 2013). Blain, Levy und Ritchie (2005) auf3ern
dahingehend Bedenken des gleichartigen Marketingansatzes und verdeutlichen,
dass es sich bei einer touristischen Destination um ein wesentlich komplexeres
Produkt handelt. Touristiker/innen laufen Gefahr, die Effektivitat der durchgefihrten
WerbemalRnahmen zu Uberschéatzen, insbesondere da die Auswirkungen kaum
gemessen werden (Bruhn et al., 2019). Die Anderungen des Umsatzes bzw. der
Néachtigungszahlen werden den getatigten Marketingleistungen zugeschrieben,
ohne jegliche Rickverfolgung bzw. Erfolgsmessung (Macdonald & Sharp, 2003).
Der Tourismusverband einer Region hat bei seinen Produkten im Vergleich zu
klassichen Konsumgutern einen eingeschrankten Einfluss fir das Gleichbleiben
entscheidender Variablen (Angebot, Preis, Qualitat,...) (Maria Munar, 2011), welche
mitunter die Hauptfaktoren flr die Reiseentscheidung eines Touristen/ einer
Touristin darstellen (Decrop, 2000; Herrmann, 2016). Durch die eingeschrankte
Produktgestaltung sowie die beschriebene fehlende Einflussnahme auf
entscheidende Variablen kommt der Gast in einem geringen Ausmall mit dem
Tourismusverband direkt in Verbindung (Morgan et al., 2002). Beritelli (2020)
verstarkt diese Annahme und verdeutlicht, dass potenzielle Tourist/innen
WerbemalRnahmen einer DMO nicht wahrnehmen kdnnen, da ihnen der Absender
unbekannt ist. Anholt (2012) aul3ert dahingehend Folgendes:

»In fact this is usually the least effective and most expensive method: it costs
a lot of money because media is so expensive, and people do not pay very
much attention to it anyway because advertising is always taken with a pinch
of salt“ (Anholt, 2012, S. 24).

Nichtsdestotrotz sehen  Tourismusmanager/innen  Marketingaktivitaiten  als
bedeutsamen Indikator, welcher fir den Erfolg einer Destination ausschlaggebend

ist (Bornhorst et al., 2010) und fir den hohe monetare und zeitintensive Ressourcen



aufgewendet werden (Pietzcker, 2020). Die zunehmende Notwendigkeit der
Gasteakquise wird als grol3e Herausforderung fur Touristiker/innen angesehen.
Unter anderem ist dies den neuen Technologien und Informationsquellen
geschuldet, welche nahezu unbegrenzte Alternativmdglichkeiten aufzeigen (Morgan
et al., 2012). In diesem Zusammenhang muss erwahnt werden, dass jedoch nicht
nur TVBs von der Digitalisierung und deren Schnelllebigkeit gepragt sind (Anholt,
2012), sondern sich auch bei Tourist/innen die zunehmende moderne Komplexitat
im Entscheidungsprozess abzeichnet (Chen & Scovino, 2020). Der/die Tourist/in
verfigt Uber vielseitige Kommunikationsmdglichkeiten und Informationsquellen,
wodurch diese einer Uberflutung mit destinationsbezogenen Informationen
ausgesetzt sind (Amersdorffer et al., 2010; Eisenstein, 2014; Gretzel et al., 2012;
Pan & Fesenmaier, 2006). Die Menge an Auskinften flhrt dazu, dass Tourist/innen
Informationen selektiv wahrnehmen (Jacoby, 1984) und unternehmensgesteuerte
Kommunikation eher passiv aufnehmen (Meffert et al.,, 2008). Viele dieser
einwirkenden Auskinfte sind zusatzlich vom Tourismusverband nicht steuer- und
kontrollierbar (Tasci & Gartner, 2007). Letzlich haben alle dem Gast verfigbaren
Informationsquellen Auswirkungen auf die Reiseentscheidung (Almeida-Garcia et
al., 2020).

Komplexer wird die Gesamtsituation mit der Tatsache, dass es sich bei
Reiseentscheidungen meist um Gruppenentscheidungen handelt (Eisenstein,
2021b; Luo et al, 2004), bei denen teilweise Vorstellungen von mehreren
Generationen vereint werden mussen (Cohen et al., 2014; Cooper & Gilbert, 2008).
Die eigenen Anspriiche und Winsche sind demnach nur ein Teil des Ganzen und
missen sich dem Gruppengespann fligen, weshalb eine gewisse
Kompromissbereitschaft von Noten ist (Herrmann, 2016).

Das entstandene Informations-Labyrinth (Amersdorffer et al., 2010) fuhrt dazu, dass
C2C-Kommunikation immer mehr an Bedeutung gewinnt (Kagermeier, 2020).
Eigene Erfahrungen sowie personliche Empfehlungen werden von potenziellen
Reisenden vorrangig herangezogen (Coromina & Camprubi, 2016; Gretzel, 2009).
Insbesondere da die angestrebte Reise beim Kaufabschluss noch nicht existiert
(Mundt, 2013)' und von einem hohen Grad an Servicecharakter gepragt ist
(Reisenwitz & Fowler, 2019). Aufgrund dieser Faktoren wird persénlichen

Empfehlungen  eine  besonders groRe  Wichtigkeit im  individuellen

! Die einzelnen Teilleistungen (Transport, Unterkunft, Aktivitaten, ...) werden erst direkt beim Konsum Teil der
Reise. Das ,Gesamterlebnis” exisitiert direkt beim Kaufabschluss noch nicht (Dreyer & Linne, 2016).



Entscheidungsprozess zugesprochen (Rompf et al., 2005; Decrop, 2006; La Hoz-
Correa & Mufioz-Leiva, 2019; Coromina & Camprubi, 2016). In diesem
Zusammenhang darf die Wirkung von Social-Media-Plattformen, bei denen das
Teilen von Reisebildern ein zentrales Element darstellt und welche die Mund-zu-
Mund Propaganda um eine wesentliche Komponente erweitern, nicht vergessen
werden (Kagermeier, 2020). Die Fille an Informationen und deren Einflissen,
welche auf den/die Reisende einwirken, verdeutlicht die Herausforderungen fir
einen TVB. Die Schwierigkeit besteht letztlich darin, dass der (potenzielle) Gast die
Marketingaktivitaten des TVBs wahrnimmt, identifiziert, abspeichert und im richtigen
Moment abrufen kann. Beritelli & Laesser (2019) bestarken diese Sichtweise und
auBBern, dass die diversesten Kommunikationskanéle eines TVBs (Homepage,
YouTube Kanal, Plakate in der Region,...) nur flichtig und vereinzelt die
Aufmerksamkeit mdglicher Gaste erregen.

Damit Marketingaktivitaten des Tourismusverbands wahrgenommenen werden,
missen diese entschlossen und schnell umgesetzt werden (Anholt, 2012) und auf
die Zielgruppe ausgerichtet sein (Steinecke, 2013). Die Haufigkeit und die Aktualitat
der WerbemafRnahme spielt dabei eine essenzielle Rolle, um von Tourist/innen
gesehen zu werden und in weiterer Folge einen Handlungsimpuls auszulosen
(Beritelli & Laesser, 2019). Allerdings darf nicht Ubersehen werden, dass auf den
potenziellen Gast viele weitere Eindriicke (aus der Schulzeit, den Nachrichten,
personlichen Gesprachen) wirken (Jeong et al.,, 2012), wodurch unbewusst
zahlreiche Assoziationen erzeugt werden (Anholt, 2012). Dies liegt insbesondere
daran, dass touristische Destinationen oftmals nach geografischen Regionen
bezeichnet sind. Die Namensgleichheit fuhrt dazu, dass nicht nur der touristische
Kontext wahrgenommen wird, sondern unter anderem auch gesellschaftliche
Zuschreibungen, welche erheblichen Einfluss auf die Reiseentscheidung haben
(Beritelli & Laesser, 2019).

»Paris is about style, Japan about technology, Switzerland about wealth and
precision, Rio de Janeiro about carnival and football, Tuscany about the
good life, (...)” (Anholt, 2012, S. 22).

Die zeit- und kostenintensiven Kommunikationsaktivitaten eines TVBs zeigen
hingegen (wenn auch nur) minimale Auswirkungen auf die vorab individuell

gebildeten Annahmen der Tourist/innen (Anholt, 2012) sowie auf die



Bewusstseinsbildung gegeniiber einer bestimmten touristischen Region (Beritelli &
Laesser, 2019). Tourismusverbande muissen daher die bestehenden Vorstellungen
verstehen und darauf basierend eine geeignete Marketingstrategie entwickeln und
umsetzen (Morgan et al., 2004). Zahlreiche Wissenschaftler/innen verweisen auf die
Wichtigkeit einer Destinationsmarke sowie eines starken Images, welche die Kraft
haben, persotnliche Eindricke gezielt einer bestimmten Destination zuzuordnen
(Bieger, 2002; Eisenstein, 2014; Hankinson, 2005; Ritchie & Ritchie, 1998; Tasci &
Kozak, 2006; Wiesner, 2016). Widerspruchlich dazu haben Beritelli & Laesser
(2018) die Wirkung von Destinationsmarken genauer untersucht und aufgezeigt,
dass keine/r der befragten Proband/innen auferhalb der Destination die Marke
wiedererkennt. Anholt (2012) und Beritelli & Laesser (2019) unterstreichen zudem,
dass Tourist/innen vielmehr auffassen, was Lander/Regionen vor Ort verwirklichen,
nicht, was diese aullerhalb bewerben. Dies lasst darauf schlieRen, dass
verwirklichte Aktivitaten eines Tourismusverbands innerhalb der Region effektiver
sind als inszenierte Marketingaktivitaten. Die Beurteilung lasst daher
Einschrankungen der Marketingaktivitaten eines Tourismusverbands erahnen.
Basierend auf dieser Erkenntnis stellt sich zurecht die Frage, ob die Erweiterung
des Aufgabenportfolios des TVBs, in Bezug auf Marketingagenden, zielbringend ist.
Zudem ist zu hinterfragen, ob der Tourismusverband den Funktionsbereich eher auf
sregionale Aktivitdten“ ausrichten und die Gasteakquise anderen Akteuren (in der

Region) Uberlassen sollte.

1.2. Aktueller Forschungsstand und Relevanz der Arbeit

Wie bereits erwahnt, ist die Bedeutung von Tourismus- und Destinationsmarketing
gestiegen, was sich auch in wissenschaftlichen Publikationen widerspiegelt. Die
facettenreiche Auslegung des Begriffs , Tourismus® (welche in Kapitel 2.1. genauer
analysiert wird) fuhrt dazu, dass das Themenfeld in vielen verschiedenen Kontexten
und Zusammenhéngen behandelt wird (Tribe, 2011) und dadurch zu einem intensiv
erforschten Untersuchungsgebiet geworden ist. Die in den Fachbichern und
Journals beschriebenen Vermarktungsansatze werden als Grundgerist fir
erfolgreiches Destinationsmarketing angesehen und in der Praxis angewandt
(Dreyer & Linne, 2016; Freyer, 2011; Steinecke, 2013; Wiesner, 2006).

Tourismusverbande werden in diesem Zusammenhang im Gegensatz zu

Dienstleistungsbetrieben (z.B. Hotels) kaum behandelt und nur in wenigen



Publikationen wird auf diese spezielle Organisationsform eingegangen. Deutlicher
wird die Forschungsliicke ersichtlich, wenn getatigte Werbeaktivitaten des
Tourismusverbands in Verbindung mit Reiseentscheidungen gebracht werden.
Bezugnehmend auf die Informationsbeschaffung fir Reisende und deren
Auswirkungen auf die Reiseentscheidung sind ebenso erhebliche Forschungsliicken
zu erkennen (Pikkemaat, 2002). Aufgrunddessen ist aktuell schwer zu beurteilen,
inwiefern KommunikationsmaflRnahmen Einflisse auf potenzielle
Reiseentscheidungen haben. Erganzend sei erwahnt, dass aufgrund falsch
gewdahlter  empirischer  Methoden  sowie inkorrekten  Fragestellungen
schwerwiegende  Missverstandnisse in  der Literatur der touristischen
Reiseentscheidung vorhanden sind (Beritelli et al, 2019; Freyer, 2011). Laut Freyer
(2011)...

»...existieren eine Reihe von weiteren Untersuchungen ohne jeglichen
Theoriebezug, ganz im Sinne der pragmatischen Ausrichtung der
allgemeinen Konsumentenforschung. Hier zéhlen die verschiedenen
Géstebefragungen |[...], deren Interpretation vorwiegend aufgrund von
einfachen Haufigkeitstabellen und stochastischen Wahrscheinlichkeit im
Sinne der S-R-Modelle erfolgt” (Freyer, 2011, S. 200).

Bei diesen Befragungen spielt meistens das ,WARUM* die zentrale Rolle. Jedoch
wird dadurch die tatsachliche Intention nicht aufgedeckt, sondern anderen
mutmalllichen Faktoren zugeschrieben (Beritelli, 2020). Durch die Formulierung
WIE kam es dazu..., dass du hier, heute, mit..." (Beritelli et al., 2019, S. 335)
konnen viel tiefgrindige, ausschlaggebende Einflisse identifiziert werden.
sInsgesamt wird in der Reiseentscheidungsforschung beklagt, dass bis heute keine
Theorie existiert, die in der Lage wére, die Entscheidung ansatzweise zu erklédren”
(Freyer, 2011, S. 200). Aufgrunddessen sind erhebliche wissenschaftliche
Einschrankungen erkennbar, welche in weiterer Folge dazu filhren kdénnen, dass
Fehlinterpretationen und Annahmen seitens des TVBs erfolgen. Somit stellt sich die
Frage, ob getatigte WerbemalRnahmen eines Tourismusverbands Uberhaupt die
Kraft haben, eine Reiseentscheidung zu beeinflussen. Da die Effektivitat bzw. die
Erfolgsquote solcher MalBnahmen aufgrund der Komplexitdt kaum gemessen
werden (Bruhn et al., 2019), stellt die weitere Forschung in diesem Bereich eine

erkennbare wissenschaftliche Notwendigkeit dar.



1.3. Zielsetzung und resultierende Forschungsfrage

Tourismusregionen sind einem massiven Wettbewerbsdruck ausgesetzt. TVBs
versuchen daher, Marketingstrategien und Kommunikationsaktivitdten, welche fir
klassische Konsumgtter entwickelt wurden, zu nutzen, um am nationalen und
internationalen Markt zu bestehen. Fur den Erfolg dieses Ansatzes gibt es jedoch
kaum Erkenntnisse und Bewertungen, weswegen ein klarer wissenschaftlicher
Aufklarungsbedarf vorhanden ist. Die vorliegende Masterarbeit hat sich daher das
Ziel gesetzt, Werbeaktivitdten eines Tourismusverbands in Bezug auf die
Reiseentscheidung potenzieller Gaste, genauer zu analysieren und zu bewerten.
Mithilfe der Masterarbeit soll geklart werden, ob Marketingaktivititen als
Handlungsimpuls agieren kénnen und die Kraft haben, eine
Destinationsentscheidung zu beeinflussen. Zudem soll verstanden werden, ob
(wiederkehrende) Géaste Werbeaktivitaiten des Tourismusverbands wahrnehmen
und gezielt dem TVB zuordnen kdnnen. Aus der genannten Zielsetzung lassen sich
daher folgende Forschungsfragen ableiten:

F1: Inwiefern beeinflussen Werbeaktivitdten des Tourismusverbands die

Reiseentscheidung potenzieller Gaste?

F2: Inwiefern werden Werbeaktivititen des Tourismusverbands von

(wiederkehrenden) Gasten der Region wahrgenommen?

1.4. Methodische Vorgehensweise

Eine vertiefende Literaturrecherche bildet das Grundgerust dieser Arbeit, welche im
2. Kapitel dargestellt und erlautert wird. Die Aufbereitung und Zusammenfassung
des aktuellen Forschungsstands vermittelt das notwendige Grundwissen, um den
Kontext des Wissenschaftsbereichs zu verstehen. Der empirische Teil wird
aufbauend auf der Literaturanalyse gebildet. Zur Beantwortung der genannten
Forschungsfragen wird auf die qualitative Methodik von halbstrukturierten
leitfadengestitzten Interviews zuruckgegriffen. Dies ermoglicht, die
Interviewteilnehmer/innen — Gaste aus der Olympiaregion Seefeld (ORS) — in ein
offenes Gespréach zu bringen und so relevante Informationen zur individuellen
Reiseentscheidung zu erhalten. Die angewandte Methode sieht vor, bei Bedarf

detaillierte Zwischenfragen zu stellen, um beispielsweise sicher zu gehen, die



Aussage des Gastes richtig verstanden zu haben (Mayring, 2015). Ziel der
empirischen Untersuchung ist es, die gewonnen Daten in einer strukturierten
Inhaltsanalyse zu biindeln, zu strukturieren und in ihrer Gesamtheit zu analysieren
(Maurer & Reinemann, 2006). Daher wurden alle durchgefihrten Interviews
transkribiert und nach Kuckartz (2018) codiert, zusammengefasst und analysiert.
Anhand dieser Vorgehensweise lassen sich anschlieBend die bedeutendsten und
aufschlussreichsten Aussagen der Proband/innen identifizieren und analysieren.
Weiters kdnnen dadurch Zusammenhange zwischen den vorwiegend deduktiv
gebildeten Kategorien, ausgearbeitet werden. Detailllierte Ausfihrungen zur
wissenschaftlichen Methodik des empirischen Teils dieser Arbeit sind in Kapitel 3 zu

finden.

1.5. Aufbau der Arbeit

Die Masterarbeit wird in finf Kapitel gegliedert, welche systematisch aufeinander
aufbauen. Zu Beginn werden im 1. Einleitungskapitel die Ausgangssituation
erlautert, die Problemstellung thematisiert sowie die leitgebenden Forschungsfragen
ausgearbeitet. Das nachste Kapitel (2) verschafft einen Uberblick des aktuellen
Untersuchungsgebiets und strukturiert die bestehende Fachliteratur in drei, fir die
Beantwortung der Forschungsfragen essenzielle, Unterkapitel:
Destinationsmarketing im Tourismus (2.1.), Reiseentscheidung im Tourismus (2.2.)
und die Besonderheiten des Tourismusverbands (2.3). Eine Zusammenfihrung der
Theorieblocke erfolgt im anschlieRenden Fazit (2.4). Da das Untersuchungsgebiet
anhand eines praktischen Beispiels (Tourismusverband Olympiaregion Seefeld)
analysiert wird, werden Aussagen des Geschéftsfihrers Herrn Mag. (FH) Elias
Walser passend zur jeweiligen theoretischen Ausarbeitung ergénzt, um den
gewunschten Praxisbezug zu gewahrleisten. Im 3. Hauptkapitel wird die empirische
Vorgehensweise erlautert und das Forschungsdesign erklart. Aufgrund der
fehlenden Objektivitat bei qualitativen Studien, wird in diesem Kapitel jeder Schritt
bestmaoglich beschrieben. Damit sollen eine hohe Nachvollziehbarkeit gewahrleistet
und die ,Kritikpunkte® qualitativer Forschung ausgeglichen werden.

Nach der Auswertung der Interviews und Gewinnung der Erkenntnisse werden die
Forschungsergebnisse im Kapitel 4 vorgestellt. Dieses Hauptkapitel ist frei von
jeglicher Interpretation und versachlicht systematisch entlang der Customer Journey

die Resultate. Im abschliel3enden 5. Kapitel werden die Ergebnisse interpretiert, mit



der Theorie verknupft und zur Beantwortung der Forschungsfragen (5.1. & 5.2.)
strukturiert aufbereitet. Abgerundet wird die Mastarbeit mit Empfehlungen fir
weiterfihrende theoretische und praktische Implikationen (5.3.), bevor naher auf die
Limitationen (5.4.) der Studie eingegangen wird. Das Schlusswort (5.5.) schliel3t die
Masterarbeit ab. Die nachstehende Abbildung veranschaulicht die Gliederung der
Masterarbeit und verdeutlicht —mdgliche  Wirkungszusammenhange des
Untersuchungsfeldes.

1. Einleitung

2. Theoretische Grundlagen
2.1. Destinationsmarketing im Tourismus

2.3. Besonderheiten eines Tourismusverbands
Tourismusverband Olympiaregion Seefeld

Anreiz durch
WerbemaRnahmen

3. Empirische Untersuchung :
3.1. Methodische Vorgehensweise 2 [Koikusion

4. Forschungsergebnis & Diskussion

2.2. Reiseentscheidung im Tourismus

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit

Quelle: Eigene Darstellung



2. THEORETISCHE GRUNDLAGEN

Im nachfolgenden Abschnitt der Arbeit werden die wissenschaftlichen Grundlagen
zum Destinationsmarketing (Kapitel 2.1.), zur Reiseentscheidung (Kapitel 2.2.)

sowie zu den Hauptaufgaben der DMO (Kapitel 2.3.) erlautert.

Verknipfungen mit der Olympiaregion Seefeld werden direkt in den jeweiligen
Kapiteln erstellt und sind deutlich als solche gekennzeichnet. Die Erkenntnisse
stammen aus einem Interview mit dem Geschéftsfihrer des Tourismusverbands

der Olympiaregion Seefeld, Mag. (FH) Elias Walser.?

Ein Uberblick des Untersuchungsgebiets wird in der anschlieRenden Abbildung
veranschaulicht, welche zugleich als Leitfaden fur die theoretischen Kapitel dient.
Hiermit wird der komplexe Zusammenhang der Kommunikationsmafdnahmen eines

TVBs mit der Reiseentscheidung eines Gastes verdeutlicht.

Anforderungen der
Tourist Meinung, Erwartungen, Einstellungen touristischen Vermarktung

der Tourist/innen beeinflussen Brand
Normatives Marketing
Image
Strategisches Marketing Destinationsmarketing

Operatives Marketing

Besserer Wettbewerbsfahigkeit &
groReres Bewusstsein schaffen

Reiseentscheidung

Kommunikationsinstrumente Kommunikations-

Radio, TV, Zeitschriften, Internet, ... politik Besonderheiten des
Entscheidungsprozess touristischen Produktes
auRerokonomische Ziele 1

Destination

halten D Diverse Anreize Botschaft dkonomische Ziele
(Nutzungsverhalten image & Stimuli (Preis,
Auswahlentscheidung) | Wiinsche Produkt,...)
Erfahrungen .
Vorlieben Tourismus-
Werte
° " verband
Familiaritat ,Tourist generated content” Konsumimpuls /Anreize
Dritte
A  Reisehiiro, Reisever- Akteure
Informationsquelle anstalter/innen,
Freunde, Familie, theoretische Grundlagen
(e)WOM,v.. [ ] = untersuchende Forschungsfelder
PR h h

Abbildung 2: Einflussmechanismus einer DMO auf die Reiseentscheidung

Quelle: Eigene Darstellung

Bei Betrachtung wird deutlich, dass drei Akteure (Tourist/in, Dritte, TVB) eine
zentrale Rolle im Entscheidungsprozess spielen. Allen voran der/die Tourist/in, der
als Gast einer Region gewonnen werden méchte. Hierzu bewirbt der ansassige

Tourismusverband die Destination mittels diversen Marketingaktivititen und

2 Der Interviewleitfaden befindet sich im Anhang (S. A8), das transkribierte Interview befindet sich im elektronischen
Anhang (EA3).
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kommuniziert mittels verschiedenster Instrumente. Die gesendete Botschaft dient
als Informationsquelle fur potenzielle Tourist/innen und tragt letztendlich zu einer
positiven Reiseentscheidung bei. Dritte (Reiseblros, Reiseveranstalter/in, Familie,
Freunde, Bekannte,...) dirfen zudem nicht auf3en vor gelassen werden, da sie als
wichtige Vermittler/innen fungieren. Die theoretischen Vernetzungen erscheinen im
Schnelliberblick plausibel und glaubwirdig. Jedoch werden hier wesentliche
Charakteristika des Tourismus sowie des Entscheidungsprozesses ausgespart,
wodurch es zu verfalschten Interpretationen kommen kann. In den folgenden
Theoriekapiteln werden daher die wissenschaftlichen Feststellungen aufbereitet.
Das dadurch vermittelte Wissen ist erforderlich, um im empirischen Teil der Arbeit
die theoretischen Zusammenhange in der Praxis kritisch hinterfragen zu kdnnen

und sie auf ihre Effizienz Uberprifen zu kénnen.

In der gesamten Arbeit wird ,Tourismusmarketing als Synonym fir
,Destinationsmarketing® und ,DMO*“ (Destination Management Organisation) als
Synonym fur ,TVB* verwendet. Weiters werden die Worter ,Urlaub® und ,Reise” als
gleichbedeutend gesehen. In Bezug auf die ,WerbemalRihahmen® werden die
Synonyme ,Werbeaktivitat* und ,Kommunikationsaktivitat herangezogen und als
sinnverwandt angesehen. Die ,Reisenden” sowie die ,G&ste” sind sinngleich zu
»rourist/innen®. Letztlich wird fir das Wort ,Veranstaltung“ das Synonym ,Event"

herangezogen.

2.1. Destinationsmarketing im Tourismus

Zu Beginn des Kapitels werden zur besseren Verstandlichkeit drei wesentliche

Begrifflichkeiten definiert und voneinander abgegrenzt.

Tourismus

Im deutschen Sprachraum wurde das Wort ,Fremdenverkehr® durch das heute,
gelaufigere  Wort  ,Tourismus® fast nahezu ersetzt (Freyer, 2006).
Wissenschafter/innen zitieren in der Literatur verschiedenste Definitionen, was
darauf schlieBen lasst, dass das Phdnomen Tourismus zahlreiche Facetten hat und
sich in verschiedenste Subwissenschaften unterteilen lasst (Tribe, 2011).

Freyer (2006) deutet in diesem Zusammenhang auf die zentralen Elemente, den

Ortswechsel, den Aufenthalt sowie die Vor- und Nachbereitung am Heimortort hin.
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Touristische Destination

Die touristische Destination umfasst ein geografisches Gebiet, welches essenzielle
Ressourcen (Hotellerie, Gastronomie, Attraktionen,...) umfasst und ein attraktives
Leistungsbindel fur die Gaste zur Verfigung stellt (Hinterholzer & Jooss, 2013).
Dieser geografische Raum kann sich je nach Tourist/in und Reiseziel, von einem
Hotelresort bis zu diversen La&ndergruppen erstrecken und sich in dessen GrofR3e
und Auslegung massiv verandern (Freyer, 2011).

Touristische Destination

\

Heimatort
des Gastes

Abbildung 3: Wahrnehmung der touristischen Destination

Distanz

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bieger, 2002, S. 57-58

Dabei ist zu erkennen, je weiter das Reiseziel vom Heimatort entfernt ist, desto
gréRer ist die individuelle Wahrnehmung der Destination® (Steinecke, 2013). Eine
Destination unterliegt daher keiner eindeutigen Bestimmung aus der Sicht des
Gastes (Mundt, 2013) und ist oftmals von der individuellen Wahrnehmung abhéngig
(Bieger & Beritelli, 2013). Die UNWTO (World Tourism Organization) definiert 1993
eine Destination als: ,[...] Ort mit einem Muster von Attraktionen und damit
verbundenen Tourismuseinrichtungen und Dienstleistungen, den ein Tourist oder
eine Gruppe fiur den Besuch auswéhlt und den die Leistungsersteller vermarkten.”
(UNWTO, 1993, S. 22, zitiert nach Bieger, 1997, S.73). Aus der Anbietersicht ist
eine touristische Destination demnach ein vermarktbares Produkt. Um als
Destination im (inter-)nationalen Wettkampf konkurrenzféahig zu sein, missen
Tourismusbetriebe nach aulen als geschlossene Geschaftseinheit auftreten
(Hinterholzer & Jooss, 2013).

% Wird eine Reise im eigenen Land unternommen, so wird z.B. ein bestimmter Ort oder See als Reiseziel genannt.
Fliegt man hingegen als Mitteleuropéer in die USA wird Amerika oder ggf. die West- oder Ostkiste der USA als
Urlaubsdestination genannt.
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Fur die Arbeit muss verstanden werden, dass Tourist/innen eine andere
Wahrnehmung ihrer touristischen Destination haben, als die ortiche DMO und
dessen Mitglieder.

Marketing

Die Grundidee des Marketings, unabhangig von jeglicher Branche, ist das
Vermarkten (Dreyer & Linne, 2016). Kotler et al. (2011) deuten darauf hin, dass
Marketing wesentlich tiefgrindiger als die ersten Assoziationen — die Werbung und
das Verkaufen — ist. Sie weisen zudem auf das Identifizieren der Bedurfnisse, das
Entwickeln von Produktideen, das Generieren von Neukund/innen sowie das Halten
von Bestehenden hin. Zugleich kann mittels Marketing ein Wettbewerbsvorteil
gegenuber anderen generiert werden. Wiesner (2016) verdeutlicht die
charakteristische Bedeutung des Menschen (als Gast sowie als Dienstleister/in) im

touristischen Kontext.

Tourismus — touristische Destination — Marketing

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass laut der Begriffsdefinitionen
Organisationen (in diesem Fall DMOs) einen Wettbewerbsvorteil schaffen, indem
sie ihr Produkt (= die Destination, ein geografisch abgegrenztes Gebiet) vermarkten
und existierende Géastebedurfnisse befriedigen. Dafir werden Marketingaktionen

initilerten um den Gast zu erreichen.

2.1.1. Besonderheit und Charakteristik der touristischen Leistung

Die Reise — das touristische Produkt — ist eine Erfahrung/ eine Erlebnis (Crouch,
2011), welches von zahlreichen, eigenstandigen Dienstleistungen und Akteuren
entlang einer Wertschopfungskette geschaffen wird (Freyer, 2011). Der/die
Tourist/in  gestaltet seine/ihnre Reise individuell durch die Auswahl der
Einzelleistungen und nimmt diese letztendlich als Gesamterlebnis wahr (Dreyer &
Linne, 2016), weshalb die gesamte Customer Journey* beriicksichtigt werden muss
(Shaw & Williams, 2009). Einflusse, wie beispielsweise das Wetter oder die
Freundlichkeit des Servicepersonals, haben demzufolge Auswirkungen auf das

Reiserlebnis. Durch die Abhangigkeit vieler einzelner Unternehmer/innen, kann ein

* z. Dt. der Kundenpfad. Im touristischem Kontext inkludiert die Customer Journey alle Beriihrungspunkte vor dem
Reiseantritt  (Informationssuche, Entscheidungsprozess,...), wahrend der Reise (Kauf der touristischen
Dienstleistungen — Mobilitatsanbieter, Unterkunft, Restaurants, Freizeitangebote,...) sowie die Erfahrung und
Zufriedenheit nach Riickkehr der Reise (Shaw & Williams, 2009).
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argerliches Erlebnis einer einzelnen Teilleistung negative Effekte auf das gesamte
Produkt mit sich bringen (Wiesner, 2016). Longhi (2008) beschreibt touristische
Dienstleistungen daher als individuelles Erfahrungsgut. Die Auswirkung aller
Leistungen auf die letztendliche Wahrnehmung verdeutlicht den Schwachpunkt der
Dienstleisterkette (Wiesner, 2016), welche der Customer Journey aus
unternehmerischer Sicht gleichzusetzen ist (Dreyer & Linne, 2016). Die
nachfolgende Abbildung verdeutlicht die einzelnen Dienstleister/innen innerhalb der
Wertschopfungskette.

Information Touristeninformation
Reservation andere Betriebe
vorher L 4
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
v

Bus, Bahn, Flugzeug,

Privatauto

2
Touristeninformation
andere Betriebe
o
Restaurants, Hotels,
Verpflegung
Snack-Bars
L
Beherberg-ung
9
Bergbahn, Schifffahrt, Bus
g
Skilift, Sportcenter
o
Bars, Diskotheken,
haltung Theater, Kino
L
Abreise Bus, Bahn, Flugzeug,
Privatauto
O
Nachbe- .
treuung

Abbildung 4: Dienstleistungskette im Tourismus

Hotel, Ferienwohnung,

Jugendherberge, Camping

nachher

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Eisenstein, 2014, S. 121; mit Bezug auf Mdiller, 2008, S.140

Das Ineinandergreifen der Leistungen erfordert eine starke Kooperation zwischen
den Leistungstrager/innen innerhalb einer Destination, um als Gesamtheit am Markt
aufzutreten. Eine wiedererkennbare AufRendarstellung soll mithilfe einer
Destinationsmarke und gesteuerter Kommunikationspolitik geschaffen werden
(Steinecke, 2013). In dem Zusammenhang wird darauf hingewiesen, dass jeder
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dieser erwdhnten autonomen Leistungstrager/innen ggf. eigenstandige
Marketingaktivitdten durchfihrt, um die Aufmerksamkeit des Gastes zu erlangen. Es
wird deutlich, dass der beschriebene Kundenpfad von zahlreichen
Serviceleistungen gekennzeichnet ist (Wiesner, 2016). Demzufolge erfolgt die
Eingliederung von Tourismusmarketing in das Dienstleistungsmarketing, welches
von einer hohen Interaktivitdt zwischen Menschen charakterisiert ist. Aufgrund
dieses bedeutenden Merkmals grenzt sich hier die Marketingtheorie wesentlich von
der fur klassische Konsumguter ab (Gerke, 2006). In der nachfolgenden Darstellung
werden weitere Besonderheiten des touristischen Produktes aufgezeigt, welche

vom traditionellen Konsumgut abweichen.

kein
Eigentums-
Ubergang
nicht nicht
lagerfahig angreifbar

Touristisches

Qualitts- Produkt nicht
e ERE transport-
ung fﬁhig

bendotigte nicht
Inter-
aktivitat testbar

Abbildung 5: Besonderheiten und Charakteristika der touristischen Leistung
Quelle: Eigene Darstellung nach Dreyer & Linne, 2016, S.24; Wiesner, 2016, S. 40; Kotler & Bliemel, 2001, S.775

Hervorzuheben ist, dass der Hauptbestand des touristischen Produktes (=Service-
Dienstleistungen) von einer hohen Immaterialitdt und Vergénglichkeit gepragt ist
(Kotler & Bliemel, 2001; Roth, 2003). Des Weiteren wird bei den Charakteristika auf
das Uno-Actu-Prinzip hingewiesen, welches die zeitgleiche Leistungserbringung
und Konsumation beschreibt (No & Kim, 2015). Der/die Tourist/in muss demnach
einen bestimmten Standort zu einer bestimmten Zeit aufsuchen, um die Leistung in

Anspruch zu nehmen (Bieger, 2002). Dies verdeutlicht die Besonderheit der
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Interaktivitat zwischen Tourist/in und Dienstleister/in, welche sich im Gegensatz zu
Konsumgutern nicht vereinheitlichen und vor dem Kaufabschluss nicht testen lasst.
(Kotler & Bliemel, 2001; Roth, 2003). Aufgrund der fehlenden Standardisierung
offenbart sich das Qualitatsmanagement im Tourismus als auf3erst komplex und
wird von Personen verschieden wahrgenommen (Steinecke, 2013). Tourist/innen
verspuren aufgrund der Immaterialitdt ein héheres Risikoempfinden (Coromina &
Camprubi, 2016; La Hoz-Correa & Mufoz-Leiva, 2019; Wesselmann & Hohn,
2012), was auch dem Dienstleistungscharakter zuzuschreiben ist (Mundt, 2013). Ein
positives Image, eine hohe Bekanntheit sowie eine persénliche Kommunikation
verhelfen die Unsicherheit zu verringern (Wesselmann & Hohn, 2012). Die
Kommunikationspolitik in der Tourismusbranche bedarf daher hohe Anspriiche, um

den Gasten die Ungewisse zu nehmen (Roth, 2003).

2.1.1.1. Herausforderungen von Destinationsmarketing
Der/die Reisende hat gegenuber seiner/inrer Erholungsreise meist sehr hohe
Erwartungen, da es sich um die schonsten, erholsamsten und erlebnisreichsten
Tage des Jahres handeln soll. Demzufolge sind die Anspriiche aus der Kundensicht
aufBerordentlich hoch, was es dem/der Unternehmer/in erschwert, die
Gastezufriedenheit ganzlich zu erflllen. Tourist/innen bendétigen eine ausfihrliche
Vorinformation, um die Destination entsprechend einordnen zu kénnen (Wiesner,
2016). Beritelli & Laesser (2019), Jeong et al. (2012) und Anholt (2012)
veranschaulichen, dass die Vorstellungen vorwiegend auf Basis von eigenen
Reiseerfahrungen, Erz&hlungen von Freunden und Bekannten, Informationen aus
der Schulzeit sowie Auskinften aus Medien, Nachrichten und Berichten gebildet
werden. Almeida-Garcia et al. (2020), Roth & Schrand (2003) und Steinecke (2013)
ergénzen die Einflusse aus WerbemalRnahmen. Aufgrund der grof3en Beliebtheit in
nahezu allen Medien (Magazine, Tageszeitung, Fernsehen, Internetberichte,
Blogs,...), Uber das Reisegeschehen zu berichten, bilden (potenzielle) Tourist/innen
unbewusst Verknipfungen mit einzelnen Léandern, Regionen und Orten. Die zu
erwahnende Herausforderung von Destinationsmarketing besteht darin, die bereits
vorhandenen Assoziationen der Tourist/innen zu beeinflussen (Wiesner, 2016). Die
Bekanntheit eines Reiseziels, die voraussichtlich zu nutzende Infrastruktur vor Ort
sowie das Image der Region sind drei ausschlaggebende Faktoren, welche fiir den
potenziellen Gast laut Wiesner (2016) fir die Reiseentscheidung von Bedeutung

sind.
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Die zunehmende Digitalisierung fuhrt zu einer weiteren Herausforderung von
Destinationsmarketing, da ,[...] sich das Kommunikations-Monopol zu einem Polypol
wandelt® (Amersdorffer et al, 2010, S.6). Der Zuwachs neuer
Kommunikationsmedien, der dadurch vermehrte (online) Informationsaustausch
(Longhi, 2008) und die steigende Erwartungshaltung von Gasten stellen
Dienstleister/innen vor neue Hindernisse (Kappler & Geisel, 2020). Der
nutzergenerierte Inhalt (user-generated content) auf den Social-Media Kanélen, darf
hinsichtlich der Erfahrungsbildung und -haltung von Tourist/innen nicht missachtet
werden (Pike et al., 2021; Zerres, 2019). Aufgrund des Internets suchen potenzielle
Gaste vermehrt eigenstandig nach geeigneten und zweckméaRigen Auskinften tber
diverse Destinationen sowie touristische Angebote (Egger et al., 2009; Steinecke,
2013) und bevorzugen digitale Kommunikationsmdglichkeiten gegentber den
traditionellen Reisevermittler/innen wie z.B. dem Reisebliro (Amersdorffer et al.,
2010). Demzufolge hat sich die grundsatzliche Denkweise  der
Informationsbeschaffung auffallig verandert (Choi et al., 2007). ,Das bislang
geltende Sender-Empfanger-Modell im Marketing funktioniert nicht mehr” (Kruse
Branddo & Wolfram, 2018, S. 76). Das direkte, problemlose online reservieren oder
buchen spielt in der heutigen Zeit fir Tourist/innen ebenso eine wichtige Rolle.
Aufgrund der moglichen Selektion einzelner touristischer Bestandteile gestaltet der
Gast seine Reise anhand eines Baukastensystems (Wiesner, 2016). Longhi (2008)
deutet daher auf die Veranderung der Wertschopfungskette im Tourismus hin. Der
traditionelle, lineare Pfad lasst sich nun eher mit einem dynamischen, komplexen
Netz vergleichen. Dienstleister/innen haben die zunehmende Relevanz und
Bedeutung des Webs erkannt, weshalb sich heutzutage nahezu jede Destination
sowie jeder Leistungstrager/innen individuell online repréasentiert und vermarktet®
(Gretzel, 2009; Wiesner, 2016). Durch die Vielzahl an verfigbaren touristischen
Informationen  (Gretzel, 2009; Zerres, 2019), bildet sich fir den/die

Endverbraucher/in ein Labyrinth an Auskiinften (Amersdorffer et al., 2010).

2.1.1.2. Image und Marke einer Destination
Wiesner (2016) betont die Notwendigkeit eines Destinationsimages, da der/die
Reisende mittels Image ausmachen kann, ob das Reiseziel die individuellen

Bedurfnisse befriedigt. Beerli & Martin (2004) weisen darauf hin, dass Tourist/innen,

® Exkurs: Vor dem mobilen Durchbruch befasste sich die Kommunikationstechnologie im Tourismus ausschlieRlich
mit der Bereitstellung von Angeboten von Reiseveranstalter/innen und Transportunternehmen. Reisebiros sorgten
fur die Buchungsmaoglichkeit des genannten Angebots (Wiesner, 2016, S.42).
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die eine bestimmte Region noch nie besucht haben, meist nur geringe Kenntnisse
haben. Die Destinationsmarke kann eine Differenzierungsmdglichkeit gegeniber
der Konkurrenz schaffen (Tasci & Kozak, 2006) und Emotionen transportieren
(Barnes et al., 2014). Bestandteilen wie Logos, Namen und Symbolen werden in
diesem Zusammenhang eine hohe Gewichtung zu geschrieben, um ein Produkt
identifizierbar zu machen.Die nachfolgende Abbildung veranschaulicht die einzelnen
Komponenten der Marke.

Symbol, Name, Logo

Slogan als Verankerung

Eigenschaften

Zielpublikum &
des Produktes/

Bedurfnisbereich
Differenzierung

Positionierung

Abbildung 6: Komponenten einer Marke
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bieger, 2002, S. 188

Durch gesteuerte Kommunikation kbnnen Kernaspekte wie z.B. Qualitat, welche die
Marke vermitteln soll, entschliisselt und dem Produkt/der Leistung zugeordnet
werden (Hankinson, 2005). Der Gast soll ein Vertrauen gegentber der Marke
aufbauen, welches dazu beitragt, sich fir eine bestimmte Destination zu
entscheiden (Wiesner, 2016). Die feste Verankerung im Gedachtnis der Gaste
erfolgt meist mithilfe eines Slogans. Eine vertraute Marke kann eine
Monopolstellung der Destination, bezugnehmend auf bestimmte Gastebedurfnisse,
generieren und so zur Positionierung beitragen (Bieger, 2002). Beim
Destinationsimage handelt es sich um die mentale Gesamtheit (Binter et al., 2016)
aller Eindrucke, Auffassungen und lIdeen, welche eine Person einer gewissen
Region zuordnet (Tasci & Gartner, 2007). Es handelt sich demnach um eine
subjektive Vorstellung des Gastes (Afshardoost & Eshaghi, 2020). Das Image sowie
die Marke haben die Kraft, die charakteristische Immaterialitdt des touristischen
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Produktes auszugleichen (Eisenstein, 2014) und gewisse Vorstellungsbilder in den
Kopfen der Tourist/innen zu visualisieren (Bruhn, 2008).

Der Geschaftsfiuhrer des TVB Olympiaregion Seefeld nennt in diesem
Zusammenhang die sportliche Historie und die Sportlichkeit an sich als Zentrum
der Marke Olympiaregion Seefeld. Explizit hebt er in diesem Zusammenhang
auch Sportarten hervor, Skilanglauf und Ski Alpin (IGF, Pos. 7, 00:15). Tradition
und Naturverbundenheit erganzen als wichtige Grundwerte das Markenbild. Hier
mochte sich der TVB Seefeld durch die lange Geschichte als etablierter
Tourismusort gegeniiber anderen Regionen in Tirol — wie z.B. Ischgl, Serfaus —
abheben, da diese im Vergleich auf eine wesentlich kiirzere Tourismusgeschichte
verweisen kdnnen. Dazu beigetragen haben sportliche Ereignisse wie die
Olympischen Winterspiele und die nordischen Skiweltmeisterschaften (IGF, Pos.
7-11, 00:15). Im Zentrum des Images der Region stehen der Premiumgedanke
und das Angebot fiir gehobene Gesellschaftsschichten, wobei der
Geschéftsfuhrer darauf hinweist, dass sich das Bild hier gewandelt hat. Friher
war Seefeld das ,Monaco der Alpen“, dementsprechend standen Status und
Prestige im Vordergrund. Mittlerweile wird der Premiumansatz neu interpretiert,
das touristische Angebot soll einen hohen Qualitdtsanspruch erfillen und
gleichzeitig ein angemessenes Preis-Leistungs-Verhéltnis aufweisen. Der
gemeinsame Nenner — und hier schlief3t sich der Kreis zum Markenbild — der
Gaste in Seefeld ist die sportliche Aktivitat, nicht mehr primar der soziale Status
(IGF, Pos. 15-19, 03:04).

Zahlreiche Wissenschaftler/innen bestatigen die Wirksamkeit der beiden
Komponenten — Image und Marke - und sehen diese als wichtige Tools im
Destinationsmarketing (Afshardoost & Eshaghi, 2020; Blain et al., 2005; Jeong et
al., 2012; Josiassen et al., 2016; Li et al., 2021; Morgan et al., 2002; Pike et al.,
2021; Roth, 2003; Tasci & Gartner, 2007; Zhang et al., 2014). Expert/innen sind sich
gewissermalien einig, dass der Erfolg sowie die Lebensfahigkeit von Destinationen
von der Imagebildung abhangig ist (Tasci & Gartner, 2007). Es ist sozusagen ,[...]
perhaps the most powerful marketing weapon [...J“ (Morgan et al., 2002, S. 336).
Tasci & Gartner (2007) betonen, dass das Beeinflussen der Reiseentscheidung von
Tourist/innen, welches das oberste Ziel der Marketingaktivitaten einer DMO ist, nur
durch ein starkes Image mdglich ist. Die Entscheidungen bei zuklnftigen Reisen
oder die Reisebewertungen sind zudem vom Destinationsimage gepragt (Beerli &

Martin, 2004; Zhang et al., 2014). Aufgrunddessen versuchen Touristiker/innen das
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bestehende Image in den Kopfen gezielt durch WerbemalRaktivitdten zu
beeinflussen und zu verankern. Der/die Empfanger/in erhalt die Informationen zur
Kreierung eines individuellen Images nicht ausschlieRlich von der Zieldestination.
Eigene Erfahrungen und Erz&hlungen von Dritten (Familie, Freund/innen,...) haben
zudem nachhaltige Auswirkungen auf die Wahrnehmung (Li et al., 2021) sowie die
Kraft das individuell geschaffene Image umzuformen (Yu & Zhang, 2020). Die
genannten Informationsquellen sowie die Reiseerfahrungen sind jedoch fir DMOs
nicht kontrollierbar (Tasci & Gartner, 2007). Eisenstein (2014) verweist darauf, dass
Destinationen trotz intensivem Bestreben die Bekanntheit zu steigern und das
Image zu verbessern meist nur einen minimalen Erfolg verzeichnen. Als mdgliche
Ursache sehen Beritelli & Laesser (2019) beschrieben die vorhandenen
Destinationsassoziationen aufgrund der meist geografischen Namensgleichheit
(siehe Kapitel 2.1.1.1.).

2.1.2. Kommunikationspolitik im operativen Marketing

Die Kommunikationspolitik widerspiegelt einen traditionellen und allweitbekannten
Aufgabenbereich in der Marketingthematik (Wiesner, 2006), welche speziell nach
auBBen gerichtet wird. Die Ergebnisse sind demzufolge meist visueller und
akustischer Natur (Freyer, 2011). ,Erfolgreiche AuBendarstellung ist die Grundlage
fir jeden unternehmerischen Erfolg” (Wesselmann & Hohn, 2012, S. 143).
Touristiker/innen greifen daher auf unterschiedliche Kommunikationsformen zuriick,
um ins Gedachtnis zu gelangen, eine gewisse Aufmerksamkeit zu generieren und
die Meinungen von potenziellen Gasten zu beeinflussen (Dreyer & Linne, 2016).
Besonders in der heutigen Zeit, wo das Angebot stetig steigt, vorhandene
Alternativen bekannt sind und eine gewisse Vereinheitlichung der Dienstleistungen
erkennbar ist, gewinnt die Kommunikationspolitik zunehmend an Bedeutung, um
sich  von der Konkurrenz zu unterscheiden (Bruhn et al, 2019).
Kommunikationspolitik ist als ,[...] das bewusste Vermitteln und Interpretieren einer
Unternehmensleistung gegeniiber einer naher definierenden Offentlichkeit
(Zielgruppe) zu verstehen — mit dem Ziel, Wissen, Verhalten und Einstellungen im
Sinne kommunikativer Zielsetzung zu beeinflussen” (Roth & Schrand, 2003, S. 112)
zu verstehen. Darunter wird die Summe aller KommunikationsmafRnahmen sowie -
instrumente verstanden (Bruhn et al., 2019). Erfolgreiche Kommunikationspolitik
zeigt sich laut Freyer (2011) erst nach Kaufabschluss. Nur in Ausnahmefallen

stehen das Vermitteln von z.B. Verhaltensaspekten wie z.B. ,Sanftes Reisen® im
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Fokus (Freyer, 2011). Dem Gast muss verstandlich und spirbar gemacht werden,
was sich hinter dem touristischen Produkt verbirgt (Bruhn et al., 2019; Wesselmann
& Hohn, 2012). Die vorhandenen Winsche der Zielgruppe mussen von der DMO
verstanden und verstarkt werden. Des Weiteren soll mithilfe der
Kommunikationsarbeit die Erfullung der Bedurfnisse verdeutlicht werden (Gerke,
2006). Steinecke (2013) und Wesselmann & Hohn (2012) nennen die
Kommunikationspolitik als das bedeutendste Marketinginstrument im Marketing-
Mix.> Aufgrund des Dienstleistungscharakters im Tourismus lassen sich drei

Kommunikationsformen erkennen.

Anspruchsgruppen

Interaktive
Kommunikation

Externe
Kommunikation

Interne
Kommunikation

Dienstleistungs-

unternehmen Mitarbeitende

Abbildung 7: Erscheinungsformen der Kommunikation

Quelle: Bruhn et al., 2019, S. 562 — leicht veréndert durch die Hervorhebung der externen Kommunikation

Die externe Kommunikation beschreibt beispielsweise Anzeigewerbungen, welche
bewusst auf die Anspruchsgruppe abgestimmt werden (Bruhn et al., 2019). Trotz
der Anpassung an die Zielgruppe handelt es sich (meist) um eine anonyme,
verstreute Personengruppe (Wesselmann & Hohn, 2012) ohne jegliche Interaktivitat
(Kotler & Bliemel, 2001). Der Fokus der vorliegenden Arbeit beruht auf dieser
Kommunikationsauslegung. Die Kommunikation wird daher als ein Instrument (im
Sinne von WerbemalRhahmen) zur Vermarktung der touristischen Leistung
gegenuber der Zielgruppe angesehen. Auf die beiden weiteren Ausrichtungen wird

in der Arbeit nicht naher eingegangen.

® Es handelt sich um das theoretische Zusammenlegen gleichwertiger MaRnahmen zu einem Instrument. Die vier
klassischen Instrumente (Product, Price, Promotion & Place) formen das Grundgeriist des sogenannten Marketing-
Mix (Dreyer & Linne, 2016). Besonders im Dienstleistungssektor greifen Wissenschaftler auf mindestens drei
weitere Ps (Process, Personnel und Physical Evidence) zurlick, um die besonderen Charakteristika gezielter
analysieren zu kénnen (Kotler & Bliemel, 2001).
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2.1.2.1. Kommunikationsstruktur des touristischen Angebots
Das Grundgeriist der Kommunikation beruht auf dem Sender, der eine aufbereitete’
Botschaft — mithilfe eines Mediums — an den Empfanger sendet, welche zunéchst
decodiert® werden muss. In weiterer Folge wird anhand der Wirkung eine
Ruckkoppelung (Nachfrage, Buchung, Kauf,...) ausgeldst (Kotler & Bliemel, 2001).
Die Kommunikationsstruktur bedarf im Tourismus keiner Sonderstellung. Demnach
wird auch im touristischen Kontext die grundséatzliche Auffassung der
Kommunikationswissenschaft herangezogen (Freyer, 2011). Die nachfolgende
Darstellung veranschaulicht den grundlegenden Kommunikationsprozess in der

Tourismuswirtschatft.

Aufbereitung / Botschaft Verarbeitung /
Codierung Medien Decodierung
N
N
Sender Empfanger
DMO, Reiseveranstalter/in,
. Reisende, Nicht-
Beherbergungsbetrieb,
Reisende, Intermediare
Transportunternehmen, ... \
A !
! |
I 1
| 1
! |
|
! Feedback, E
L--- -—-- Wirkung <=

Buchung, Kauf

Abbildung 8: Kommunikationsprozess eines touristischen Angebots
Quelle: Eigene Darstellung nach Freyer, 2011, S. 553, Wesselmann & Hohn, 2012, S. 141, Wiesner 2016, S. 207

Es wird deutlich, dass die Kommunikation auf einem geschlossenen Kreislauf (Hin-
und Ricksenden) basiert. Dies wird jedoch nur in der strengsten Auslegung so
gesehen (Freyer, 2011). Bei der erwéhnten externen Kommunikation kann es unter
anderem zu einem einseitigen Kommunikationsphdnomen kommen, welches nur
vereinzelt Ruckkoppelungen verzeichnet (Wesselmann & Hohn, 2012).

Wesselmann & Hohn (2012) verdeutlichen, dass der dargestellte

" Bei der Aufbereitung oder Codierung wird Gedankengut in eine durch Medien uUbertragbare Représentation
umgewandelt (Kotler & Bliemel, 2001).

8 Nachdem der Empfanger die Botschaft wahrgenommen hat, wird diese in ein persénliches Gedankengut
umgewandelt. Dadurch kommt es zur Ergéanzung eines individuellen Bedeutungsinhalts (Kotler & Bliemel, 2001).
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Informationsaustausch sowohl bewusst als auch unbewusst erfolgen kann. Im
touristischen Kontext ist die Ruckkoppelung an keine sofortige Aktion gebunden.
Intensitat und Zeitpunkt werden von Tourist/innen frei gewahlt (Freyer, 2011).

Ein nicht zu missachtender Aspekt — die Storsignale — kdnnen jedoch den plausibel
scheinenden Kommunikationskreislauf jederzeit unterbrechen. Dadurch kann es zur
Vermittlung einer falschen, verzerrten oder gegensatzlichen Botschaft kommen
(Kotler & Bliemel, 2001; Pepels, 2008). Dies kann mit der Informationsiberflutung
(Gretzel et al., 2012; Meffert et al., 2008; Pan & Fesenmaier, 2006) und der damit
verbundenen selektiven bzw. erschwerten Informationsaufnahme
zusammenhangen (Choi et al., 2018). Menschen nehmen nur wahr, was sie
wahrnehmen mdochten. AbschlieBend kann ein weiterer Zusammenhang an der
selektiven Erinnerung liegen, welche besagt, dass nur Einzelheiten der Botschaft

abgespeichert werden (Kotler & Bliemel, 2001).

2.1.2.2. Zielsetzung und Aufgabe
Eines der wichtigsten Ziele von Kommunikationsaktivitaten ist die Gewinnung von
Tourist/innen (Freyer, 1993). An dem vor knapp 30 Jahren formulierten Vorhaben
hat sich bis heute nichts geandert. Jedoch muss betont werden, dass die
Aufgabenstellung fir Dienstleister/innen beispielsweise aufgrund der Vielzahl von
Informationen sowie aufgrund vorhandener Alternativangebote erschwert wurde.
Demzufolge wird im aktuellen Kommunikationswettbewerb die benétigte
Aufmerksamkeit des Gastes und die damit verbundene differenzierte Wahrnehmung
nur durch den gezielten Gebrauch von Kommunikationsinstrumenten (siehe Kapitel
2.1.2.3.) moglich (Bruhn et al., 2019). Im Wesentlichen haben Touristiker/innen und
Dienstleister/innen  die  Aufgabe, den  Tourist/innen leistungs- und
angebotsbezogene Informationen zu Ubermitteln (Reisenwitz & Fowler, 2019),
deren Mindset zu beeinflussen und dadurch Buchungen zu generieren (Gerke,
2006). Die Informationsvermittlung stellt fir eine DMO eine der bedeutendsten
Marketingaufgaben dar und wird oftmals mit einem signifikanten Budget unterstitzt
(Reisenwitz & Fowler, 2019). Basierend auf dieser Absicht unterscheidet sich die
Tourismuswirtschaft bzgl. der (6konomischen) Zielsetzung nicht von anderen
Fachgebieten (Wiesner, 2016). Jedoch lassen sich ¢©konomische Absichten
(Umsatzsteigerung, Neukundengewinnung,...), welche oftmals als Marketingziele

genannt werden, schwer direkt mit Kommunikationsmafinahmen verknipfen (Bruhn
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et al., 2019). Roth & Schrand (2003) nennen in dem Zusammenhang die fehlende
Uberprufbarkeit und die komplexen Wirkungszusammenhange.

Der Geschéftsfiihrer der Olympiaregion Seefeld verweist ebenso darauf, dass das
Messen des Erfolges von KommunikationsmafRnahmen schwierig ist. Zwar ist der
Einfluss auf bestehende Kommunikationskanale ersichtlich, z.B. in Form von
Zugriffen auf die Webseite, Anfragen und Feedback tber Social-Media. Konkrete

Buchungsentscheidungen kénnen aber nicht auf eine MalRnahme zurlickverfolgt

werden bzw. werden erst sehr spat erkannt (IGF, Pos. 67-71, 00:16:56).

Eine Gliederung in auferdkonomische bzw. kommunikative Vorhaben wird als
zutreffendste Methodik angesehen. Anhand dessen kann eine Kategorisierung in

kognitive, affektive und konative Zielsetzung erfolgen (Roth & Schrand, 2003).

Tabelle 1: Kategorien von Kommunikationszielen

Kognitive Ziele Affektive Ziele Konative Ziele

B Aufmerksamkeit und Wahrnehmung M Interesse an Produkten und Leistungs- | B Aktives Informationsverhalten der
des Unternehmens und dessen Marken, | angeboten Konsumenten (z. B. Konsumenten
Produkte und Dienstleistungen B Einstellung zu Marken, Produkten und treten mit dem Unternehmen tber

B Kenntnis von Marken, Leistungen und Unternehmen verschiedene Kommunikationskanéle in
Produkten des Unternehmens (Be- B Aufbau, Pflege und Verénderung des Interaktion und fordern Informationen
kanntheit, Namenskenntnis, Problem- Marken- und Unternehmensimages an)
lésungskenntnis) B Produkt- und Markenpositionierung u Kaufabsichten

H Verbesserung des Informationsstandes, | (gegeniiber der Konkurrenz) ® Beschwerdeverhalten und aktives,
z. B. Wissen Uber Produktinnovationen | B Emotionales Erleben der Marke kritisches Feedback
und -variationen B Verbindung emotionaler Elemente B Kundenbindung

H Erinnerung von Markennamen, Preisen, (z. B. Sportlichkeit, Lebensfreude, Life- | @ Weiterempfehlung von Produkten und
Slogans und Produktvorteilen style u.a.m.) mit Produkten und Leistungen

B Kenntnis der Vorteile gegentber Leistungen B Anregung zum positiven Word-of-Mouth
Konkurrenzprodukten u.a.m. B Glaubwiirdigkeit des Unternehmens u Férderung von Wiederkauf und Cross

bzw. der Marke Selling u.a.m.
B Vertrauensbildung u.a.m.

Quelle: Bruhn, Meffert et al., 2019, S. 566

Die Generierung der Aufmerksamkeit sowie die Steigerung der Bekanntheit werden
als kognitives Ziel eingeordnet (Roth & Schrand, 2003). Unter affektiver Zielsetzung
werden die Erzeugung eines positiven Images sowie das Auslésen von Emotionen
verstanden. Die konative Absicht zielt hingegen auf die Aktivitdtsausfihrung des
Gastes ab (Bruhn et al., 2019).

Die Kommunikationsziele der Olympiaregion Seefeld lassen sich in alle drei
Bereiche eingliedern. Es spielen sowohl die Kaufbestatigung (kognitives Ziel) und
das Image (affektives Ziel), als auch Sales fir die Neukundenakquise (konatives
Ziel) eine wichtige Rolle bei der Umsetzung von MalRnahmen (IGF, Pos. 75,
18:23).
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Durch die Beeinflussung des Informationsverhaltens wird ein Kaufimpuls geschaffen
(Bruhn et al., 2019). Bei der Planung von Kommunikationsaktivitaten greifen
Marketingmanager oftmals auf das bekannte A.l.D.A. Modell zuriick. Was fur A=
Attention (Aufmerksamkeit) erzielen, I= Interest (Interesse) hervorrufen, D= Desire
(Bedarf) veranschaulichen und A= Action (Handlung) steht (Steinecke, 2013).
Dieses Modell hat jedoch den Ursprung in der Verkaufsférderung, weshalb die
Anwendung bei Werbeaktivitaten kritisch zu hinterfragen ist (Meffert, 2000).

2.1.2.3. Mogliches Instrumentarium

Das Spektrum an moglichen Instrumenten und Kanalen wurde in den letzten Jahren
insbesondere durch die Entwicklung des Online-Marketing stark ausgebaut
(Wiesner, 2016). Rennhak & Opresnik (2016) betonen, dass der Effekt von
klassischer =~ Werbung  zuriickgeht und das Internet aufgrund  der
Multimediakommunikation stark an Bedeutung gewinnt. Die vorhandenen Online-
Kanale, welche von einer starken Interaktivitdt gepragt sind, ermdglichen einen
vermehrten  Informationsaustausch, wodurch der Kommunikationsprozess
mitgestaltet wird (Kagermeier, 2020). Das Teilen der eigenen Urlaubsfotos in den
Sozialen Medien flhrt zu einem ,vom Tourist/innen generierten Inhalt‘. Demzufolge
entwickelt sich das Internet von einer B2C-Kommunikation immer mehr in eine C2C-
Kommunikation. Das Austauschen von Meinungen und Empfehlungen tber z.B.
Portale, Blogs und Social-Media Plattformen geht daher weit Uber den eigenen
Freundschaftskreis hinaus, weshalb das Internet als wichtige (elektronische) Quelle
der Mundpropaganda wahrgenommen werden muss (Kagermeier, 2020).

DMOs kénnen sich an der klassischen Werbung, alternativen und innovativen
Werbeformen, der Offentlichkeitsarbeit (Public Relations — PR) sowie an
Verkaufsforderungsmafinahmen bedienen (Steinecke, 2013). Der grundlegende
Aspekt ist jedoch bei allen Instrumenten ident — der Kommunikations- und
Informationsaustausch (Freyer, 2011). Die nachfolgende Abbildung verschafft einen
Uberblick des vorhandenen Instrumentariums und dient als Veranschaulichung

moglicher MaBnahmen.®

°® Es wird ausdricklich darauf hingewiesen, dass bei der Abbildung nicht alle moglichen
Kommunikationsinstrumente dargestellt sind.
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Klassische Werbung:

TV, Radio, Kino, Print-Media
(Kataloge, Zeitungen,...),
AuBenwerbung (Banner,

Billboard,...), Werbebriefe,
Telefonmarketing, Internet -->
Online-Kommunikation,...

Online (Multimedia)

Kommunikation:

Virales Marketing, "pop-up",
Banner, Social-Media,
YouTube, E-Mail, Newsletter,
Blogs, WhatsApp,...

Offentlichkeitsarbeit:
Pressemitteilungen,
Reportagen, Interviews,
Postwurf, Journalistenreisen,

Kommunikations
-instrumente

Verkaufsforderung &
Eventmarketing:

Messeauftritt,
Werbegeschenke,
Verlosungen, Sponsoring,
Eventorganisation,...

Innovative
Werbeformen:

Guerilla Marketing, Ambush
Marketing,

Testimonials,...

Abbildung 9: Instrumentarium an Informationsmdglichkeiten
Quelle: Eigene Darstellung nach Dreyer & Linne, 2016, S. 82-84; Steinecke, 2013, S. 80-84; Wiesner, 2016, S. 206

Die vorliegende Arbeit fokussiert sich primér auf die gesendete Botschaft des
Tourismusverbands und analysiert, ob diese bei (potentiellen) Tourist/innen der
Region, trotz des beschriebenen einseitigen Kommunikationswegs, ankommt und
die vom TVB angestrebte Wirkung ausgelost wird. Die dafir ausgewdahlten
Kommunikationsinstrumente spielen daher eine untergeordnete Rolle, weshalb
bewusst auf eine detaillierte Erklarung der moglichen Instrumente verzichtet wird.
Im Anhang (S. Al) ist eine kurze Erlauterung angefuhrt, um den/der Leser/in eine

Abgrenzungsmaoglichkeit bereitzustellen.

2.1.2.4.
Bezugnehmend auf die vorangegangenen Ausfiihrungen werden in diesem Kapitel

Bestandsanalyse DMO Olympiaregion Seefeld

die Zielgruppe und das Kommunikationsinstrumentarium der Olympiaregion Seefeld

dargestellt.

2.1.2.4.1. Zielgruppen der Olympiaregion Seefeld

Wie bereits in Kapitel 2.1.1.2. angefihrt, ist geschichtlich im Image der
Tourismusregion Seefeld Status und Prestige verankert. Die Neuinterpretation im
Sinne von einem qualitativ hochwertigen Angebot gegentber dem bloRen zur
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Schau stellen von sozialem Status spielt fur die Region eine wichtige Rolle,
trotzdem nennt der Geschéftsfuhrer nach wie vor ein  hoheres
Haushaltsnettoeinkommen als Zielgruppeneingrenzung (IGF, Pos. 23, 07:17). Als
zentrales und wichtigstes Element, welches die Hauptzielgruppe ausmacht, wird
moderate sportliche Aktivitat genannt. Aufgrund der geografischen Gegebenheiten
bietet sich die Region nicht fiir Extreme an (z.B. Bergsteigen), deshalb fokussiert
man sich bewusst auf ein breites Angebot, das sowohl Familien als auch
Pensionisten ansprechen soll. Als Ausnahme wird Skilanglauf genannt, hier sei
das Angebot auch fur ,Extremsportler* ausgelegt und bildet ein
Alleinstellungsmerkmal (IGF, Pos. 19, 04:20). Als weiterer Parameter fir die
Zielgruppe wird der geografische Radius von 500 Kilometern von Seefeld
herangezogen, eine Ausnahme bildet das Ruhrgebiet in Deutschland, das

ebenfalls zur Hauptzielgruppe zahlt, aber aul3erhalb dieses Radius’ liegt.

Die nachfolgende Abbildung veranschaulicht die genannte Zielgruppe der
Olympiaregion Seefeld.

Zielgruppeneingrenzung

=]~

Hbheres

Sportliche Aktivitat Radius von 500 km

Haushaltsnetto-
einkommen

Abbildung 10: Zielgruppeneingrenzung des TVBs Olympiaregion Seefeld

Quelle: Eigene Darstellung

2.1.2.4.2. Angewendetes Instrumentarium der DMO

Die Kommunikationspolitik der Tourismusregion Seefeld zielt darauf ab, den
Stammgésteanteil, der bei zwei Drittel der gesamten Géste liegt, zu halten und
somit eine Kaufbestatigung zu erzielen sowie das Image der Region im
Allgemeinen zu kommunizieren und als weiteren wichtigen Aspekt neue Gaste fir
die Region zu gewinnen (IGF, Pos. 27, 09:01; IGF, Pos. 75, 18:23). Es wird
zwischen Kommunikationsmafnahmen innerhalb (25% der Gesamtmafinahmen)

und aulRerhalb (75% der Gesamtmafinahmen) der DMO unterschieden. Zu den
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Aktivitaten innerhalb z&hlt ein breites Spektrum von der Gastfreundlichkeit der
Menschen (ber das Branding und die Drucksorten vor Ort bis hin zu
Veranstaltungen wie Konzerte der Ortlichen Blasmusikkapelle oder
regionsbezogene TV Angebote wie Plateau TV (IGF, Pos. 39-47, 12:19; IGF, Pos.
79, 19:04). Die Kommunikationsaktivitdten werden prozentuell spezifisch erlautert.
Eines der Hauptinstrumente stellen dabei mit 25% am Gesamtanteil die
Printmedien dar. Dabei liegt der Fokus auf zur Zielgruppe passenden Zeitschriften
und Magazinen. Yellow Press ist aufgrund der Streuverluste ausgeschlossen
(IGF, Pos. 31, 10:31; IGF, Pos. 63, 14:58). Weitere 25% der MaBhahmen werden
in Onlinemedien getatigt. Hier spielen v.a. Google und Facebook eine wichtige
Rolle, aber auch Onlinemagazine wie Spiegel Reisen werden genannt (IGF, Pos.
31, 10:31; IGF, Pos. 63, 14:58). Auf Veranstaltungen fallen ebenso 25% der
KommunikationsmaBnahmen, dazu zéhlen musikalische sowie sportliche
GroRveranstaltungen. Der Geschéftsfuihrer weist darauf hin, dass Veranstaltungen
reduziert und dafiir gezielter durch den klassischen Marketing-Mix neue Gaste
erreicht werden sollen (IGF, Pos. 27, 09:01; IGF, Pos. 35, 11:20). Die restlichen
25% verteilen sich auf sonstige MalRnahmen, zu denen der Geschaftsfiihrer
beispielsweise TV- und Radioeinschaltungen, Sponsorings, Pressearbeit und
Gewinnspiele zahlt (IGF, Pos. 31, 10:31).

Um einen Uberblick der getatigten WerbemaRnahmen des TVBs zu bekommen,
wird im Anhang (siehe S. A20) eine Auswahl prasentiert, welche die Vielseitigkeit
der Aktivitaten widerspiegelt.

2.1.2.5. Herausforderungen und Schwachen
Die Kommunikationspolitik stellt DMOs vor zwei wesentliche Herausforderungen.
Zum einen muissen kommunikative MalRnahmen prazise auf eine Zielgruppe
abgestimmt sein (Steinecke, 2013), um mdgliche Streuverluste zu vermeiden
(Eisenstein, 2014). Haufigkeit und Aktualitdt der Informationen haben erhebliche
Auswirkungen auf die Wahrnehmung der Géaste (Anholt, 2012) sowie in weiterer
Folge auf die Wirkungsstufe der Werbebotschaft (Beritelli & Laesser, 2019). Zum
anderen ist dies jedoch, aufgrund der limitierten finanziellen Mdglichkeiten, nur
bedingt umsetzbar (Steinecke, 2013). Beritelli & Laesser (2019) argumentieren,
dass selbst das grof3te Werbebudget (geschatzte USD $100 Millionen der Las

Vegas Convention) nicht ausreicht, um ein langfristiges, wiedererkennbares
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Statement im Gedachtnis zu etablieren. Eine weitere Hirde stellt die Uberflutung an
Auskunften dar (Bieger, 2002; Meffert et al., 2008; Zerres, 2019) — das Labyrinth an
Informationen — wie Amersdorffer et al. (2010) es betiteln. Dies hat zur Folge, dass
Tourist/innen die inszenierten MalRBhahmen nicht wahrnehmen bzw. dartber
hinwegsehen (Zerres, 2019). Des Weiteren wird selbst die aktive Suche nach
touristischen Informationen immer schwieriger, da essenzielle Auskinfte in der
Menge verschwinden (No & Kim, 2015). Daher ist es erforderlich, innovative
Kommunikationsformen zu wéhlen (Steinecke, 2013), originelle Ideen zu verfolgen
und dies konzentriert der Zielgruppe zu veranschaulichen (Bieger, 2002).
Verantwortliche Uberprifen die direkte Wirksamkeit der durchgefihrten
Marketingaktivitaten jedoch kaum. Hingegen vertrauen sie auf die Veranderung des
Umsatzes und setzen dies den getatigten Kommunikationsleistungen gegeniber
(Macdonald & Sharp, 2003). AbschlieRend wird auf die Problematik der unscharfen
Kommunikation seitens DMOs hingewiesen. Dies bezieht sich auf die Reduzierung
des Werbeauftritts auf einzelne Bilder sowie auf plakative Auskilnfte, welche
aufgrund der begrenzten Aufmerksamkeit des Gastes gefordert ist. Daher sind
Destinationen oftmals zur Reduktion der Botschaft auf Postkartengrof3e gezwungen
(Beritelli & Laesser, 2018).
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2.2. Reiseentscheidung im Tourismus

Herrmann (2016) weist in Bezug auf die Reiseentscheidung darauf hin, dass das
Verlangen nach Reisen unbewusst dauerhaft existiert und erst durch einen Stimulus
(z.B. Reiseidee durch Freund/innen) in die Verwirklichungsphase Ubergeht. Um
diesen Handlungsimpuls als Dienstleister/in auszulésen, bedarf es Kenntnisse Uber
die Kundenbedirfnisse und das Kundenverhalten (Meffert et al., 2012). ,Marketing
works well when the organization is influenced by the needs and wants of
consumers instead of consumers influenced by the desires of marketers” (Blackwell
et al.,, 2006, S. 8). Davon ausgehend bildet das Wissen Uber das Géasteverhalten
einen essenziellen Forschungsbereich im Tourismusmarketing (Choi et al., 2007,
Decrop, 2006; Meffert et al., 2012; Sirakaya & Woodside, 2005). Sirakaya &
Woodside (2005) verdeutlichen, dass die Entscheidungsfindung im Bereich
Marketing auf Annahmen aufbaut, welche bis auf das Jahr 1950 zuriickgehen. Sie
betiteln die bedeutendsten Modelle von Nicosia (1966), Engel, Kollat & Blackwell
(1968), Howard & Sheth (1969) und jenes von Gilbert (1991) als ,,Grand models of
consumer behavior” (Sirakaya & Woodside, 2005, S. 815) und verdeutlichen, dass
diese Modelle, welche urspringlich fur materielle Guter entwickelt wurden, die
Ausgangsbasis der touristischen Forschung darstellt (Sirakaya & Woodside, 2005).
Freyer (2011) und Mundt (2013) nennen die Erkenntnisse von Hahn & Hartmann
aus dem Jahr 1973 zudem als essenzielle Grundlage in der
Reiseentscheidungsforschung. Schon damals wiesen die Autoren auf die
verschiedenen Informationsquellen hin, welche Tourist/innen nutzen, um sich fir
Teilleistungen ihrer Reise zu entscheiden (Hahn & Hartmann, 1973, zitiert nach
Mundt, 2013). Die Entscheidungen Zeitpunkt, Reiseziel, Transportmittel,
Organisationsform, etc. werden vorwiegend vor Reiseantritt getroffen und sind eng
miteinander verknipft bzw. sogar voneinander abh&ngig. Die nachstehende
Abbildung offenbart die Zusammenhange und die Komplexitat, welche der

Reiseentscheidung zugrunde liegen.
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Entscheidung iiber:
Maoglichkeiten und

Reiseziele  Organisationsform RestiiConca
* Linder + Individualreise <:, (Partner/ Familie,
* Regionen * Veranstalterreise | Gesundheit,
* Orte 4 - 4 Urlaub etc.)
Art der Reise 4
Verkehrsmittel * Rundreise !
Reiscerfahrungen ¢ « Automobil * Kreuzfahrt i
+ Flugzeug ! *Standortreise :
«Bus e ¢etc. v
* Bahn Unterkunft
* Schiff * Hotel demographische
«etc. ) * Pension <___l und soziale Lage
* Ferienwohnung
* Camping
* Verwandte/ Bekannte
* Schiff

*ete.

Abbildung 11: Zusammenhéange der Reiseentscheidungen
Quelle: Mundt, 2012, S. 144

Die Reisemotive sowie die Reisezeit haben einen erheblichen Einfluss auf die
einzelnen Teilentscheidungen und bilden demzufolge die Hauptfaktoren des
Entscheidungsrahmens. Zudem haben bisherige Reiseerfahrungen, mdogliche
Optionen und Einschrankungen sowie die individuelle Lebenssituation eine
Relevanz fir den individuellen Entschluss (Mundt, 2013). Herrmann (2016) nennt in
diesem Zusammenhang weitere bedeutende Entscheidungskriterien wie z.B.
Kostenfaktor, Preis-Leistungsverhdltnis, Image der Zieldestination, Reiserisiko,
Einreisebarrieren, Erreichbarkeit, etc. Die vernetzte Abhangigkeit der verschiedenen
Komponenten (siehe Abb. 11) erschwert es die Kriterien herauszufiltern, nach
welchen Gaste letztendlich die Entscheidungen treffen (Mundt, 2013). Kotler &
Bliemel (2001) betonen zugleich, dass das Entschliisseln dieser Entscheidungsreize
und das damit zusammenhangende gezielte Befriedigen der Bedurfnisse, oftmals

nur bis zu einem gewissen Grad moglich ist.

»ESs gibt oft gro3e Unterschiede zwischen dem, was die Kunden sagen und
was sie tun, zwischen dem, was sie tun und was sie im Innersten wirklich
wollen, und zwischen dem, was sie sich vornehmen und was sie aufgrund
einer Sinnesénderung in letzter Minute dann tatséchlich tun® (Kotler &
Bliemel, 2001, S. 323).
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Die Komplexitéat der Reiseentscheidung offenbart eine weitere Schwéche fir
wirkungsvolles Marketing im Hinblick auf die tatsachliche Kaufentscheidung
(Rennhak & Opresnik, 2016).

2.2.1. Grundlagen der Reiseentscheidungsforschung

Im Unterschied zu anderen Ansatzen, welche unter anderem die Kaufkraft des
Gastes (Seddighi & Theocharous, 2002) oder die Pull- und Push Motive (Plog,
1973; Dann, 1977) als zugrundeliegende Faktoren der Destinationsentscheidung
heranziehen (Cooper & Gilbert, 2008; Decrop, 2006; Hudson, 2000; Shi et al.,
2012), basiert das Modell von Woodside & Lysonski (1989) explizit auf den
Marketingvariablen und deren Einfluss (Decrop, 2006).

Dieser Ansatz bildet die fiir diese Arbeit zutreffendste Basis, da laut Auskunft des
Geschéftsfuhrers des TVBs ORS, die Marketingaktivitdten in das Zentrum des

Akquirierungsprozesses von Gasten gestellt wird (IGF, Pos. 40-63, 13:15).

Dem Modell von Woodside & Lysonski (1989) wird heutzutage, nicht nur vom TVB
Seefeld, sondern allgemein die grofte Beliebtheit zugesprochen (Decrop, 2006). In
diesem Modell wird davon ausgegangen, dass es sich bei der Reiseentscheidung
um eine systematische-rationale Entscheidung handelt, welche innerhalb der
persdnlichen kognitiven'® sowie informativen'* Begrenzung stattfindet. Dass dieser
Ansatz nicht veraltet ist, verdeutlicht Decrop (2006) ,[...] the decision maker cannot
have a comprehensive view of complex decision problems because of limited
information and mental capabilities® (Decrop, 2006, S.3). Die Basis ihres
Modelansatzes ist ein sogenannter Input-Output Kreislauf (Howard & Sheth, 1969).
Die resultierenden Auswirkungen (Output) werden den verschiedenen Input-
Faktoren (Stimuli wie z.B. Marketingaktivitaten) zugeschrieben (Hinterholzer &
Jooss, 2013; Swarbrooke & Horner, 2007).

Woodside & Lysonski (1989) greifen die Grundidee des Grand Modells von Howard

& Sheth (1969) auf und fokussieren sich verstarkt auf die Input-Faktoren.

% bies bezieht sich auf die Grenzen der Lernfahigkeit des Individuums (Howard & Sheth, 1969).
" Dies beschreibt eine Entscheidung, welche mit begrenzter Information getroffen wird (Howard & Sheth, 1969).
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Interne Faktoren
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Abbildung 12: Die Entscheidungsfindung laut Woodside und Lysonski (1989)

Quelle: Decrop, 2006, S. 32 — leicht veréandert durch die Hervorhebung und Benennung der Einflussfaktoren

Die Abbildung 12 verdeutlicht, dass Marketingeinfliisse als wichtigster externer
Einflussfaktor dargestellt werden, wahrend personliche Variablen (z.B. Erfahrung,
Lebensstil, sozio-demographische Daten,...) als wesentliche interne Faktoren
angesehen werden (Cooper & Gilbert, 2008). Beide haben essenzielle
Auswirkungen auf das Destinationsbewusstsein.  Besonders  bisherige
Reiseerfahrungen erhthen die Wahrscheinlichkeit, dass ein/e Tourist/in eine
bestimmte Destination in Betracht zieht. Die affektive Assoziation unterscheidet
zwischen positiven (Inert Set) und negativen (Inept Set) Reisezielen. Ausschliellich
die Positiven werden fiir den weiteren Entscheidungsprozess herangezogen'
(Cooper & Gilbert, 2008; Decrop, 2006). Bisherige Reiseerfahrungen sind der
ausschlaggebende Faktor fur die Reihung der berticksichtigten Moglichkeiten. Die
Intention, eine Destination letztendlich zu besuchen, hangt von den individuellen,
situationsbedingten Variablen (z.B. physische und soziale Umgebung, zeitbezogene
Faktoren,...) (Decrop, 2006).

2 |m Durschnitt werden lediglich drei bis fiinf Destinationen in Betracht gezogen (Cooper & Gilbert, 2008; Decrop,
2006).
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Als Limitation dieses (linearen) Modells muss darauf hingewiesen werden, dass die
auRReren Einflisse missachtet werden (Decrop, 2006). Schmdll (1977) und Um &
Crompton (1990) verdeutlichen, dass ein Stimulus gebraucht wird, um den Prozess
zu starten. Dieser kann jedoch unterschiedlicher Natur sein. Als Anreiz eine Reise
zu tatigen, nennt Schmoll (1977) WerbemalRnahmen, Reiseliteratur, Empfehlungen
durch andere Reisende oder Vorschlage durch Reiseagenturen (Cooper & Gilbert,
2008).

2.2.2. Weitere Anséatze der Reiseentscheidungsforschung

In der Wissenschaft wird zudem ein weiteres Modell, das sogenannte Black-Box-
Modell (S-R-Modell), oder die erweiterte Form, das Stimulus-Objekt-Response-
Modell (S-O-R-Modell) herangezogen, um Reiseentscheidungen nachvollziehen zu
konnen (Freyer, 2011; Kuf3 & Tomczak, 2000; Rennhak & Opresnik, 2016). Das
Black-Box-Modell konzentriert sich auf erkennbare Stimuli (sichtbare Reize der
Umwelt wie z.B. Werbeschaltungen) und interpretiert die darauffolgende Reaktion
als Auswirkung des Stimulus (sichtbare Handlung, z.B. der Kaufabschluss)
(Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019). Gedankengange sowie Einstellungen der
Konsument/innen werden aufgrund der nicht mdglichen Beobachtung ausgespart

und in die sogenannte Black-Box eingeordnet (Freyer, 2011).

Stimulus Reaktion

) R

z.B.: Meinungsfihrer, z.B.: Absatzmenge,

attraktive Landschaft, Mensch — Zielgruppe Kaufimpuls, Reise, ...

Marketingaktivitat, ... \ |

\ J ! \ J
Y Y

Nicht
beobachtbar beobachtbar beobachtbar

Abbildung 13: Forschungsansatz des S-R-Modells (Black-Box-Modell)
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehung an Feyer, 2011, S. 199; Foscht & Swoboda, 2011, S. 29

Das Konsumentenverhalten wird daher aufgrund des Handelns oder Nichthandelns
beurteilt, komplexe Entscheidungsprozesse lassen sich anhand des Black-Box-
Modells nicht tiefgrindiger analysieren (Foscht & Swoboda, 2011). Um
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Reiseentscheidungen z.B. basierend auf der tatsachlichen Bedeutung von
Marketingaktivitaten bewerten zu kénnen, bedarf es der Berlcksichtigung der
psychischen Prozesse des Gastes. Somit mussen die nicht sichtbaren Aspekte (in
der Black-Box) gleichermalf3en bertcksichtigt werden, um die Vernetzung der
Reiseentscheidung konkret beurteilen zu konnen (Freyer, 2011). Die zentralen
Grundfragen — ,Wie“ und ,Warum® — bilden daher im S-O-R-Modell (Hoffmann &
Akbar, 2019; Rennhak & Opresnik, 2016) den Fokus (Foscht & Swoboda, 2011).
Das “O“ ersetzt die Black-Box und beschreibt die nicht sichtbaren Gedanken und
Einstellungen der Gaste. Das undurchsichtige  Zusammenspiel von
Umwelteinwirkungen und den gedanklichen Ablaufen der Konsumenten wird
analysiert und anhand dieser die ausgefiihrte Reaktion begriindet (Kroeber-Riel &
Groppel-Klein, 2019). Die Abbildung veranschaulicht die entscheidende

Veranderung der mittleren Komponente.

Stimulus Organismus Reaktion

S (0] R

seigentlicher Entscheidungsprozess®

z.B.: Preis, Kommunikation, aktivierende kognitive 2.B.: Buchung der Reise,
Einkommen, Bezugsgruppe AR loceee ;
) ’ Wahl des Reisveranstalters,
Meinungsfiihrer,... e Emotionen e Wahrnehmung Ausgabenbetrag, ...
e Motivationen e Lernen
| ) e Einstellung e Gedéchtnis \ ;
|

beobachtbar f beobachtbar

Préadisponierende Prozesse / GroRRen

Involvement‘ Bezugsgruppen‘ Kultur

|

Nicht
beobachtbar

Abbildung 14: Forschungsansatz des S-O-R-Modells
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehung an Feyer, 2011, S. 200; Foscht & Swoboda, 2011, S. 30
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Die intrapersonellen Bestimmungsfaktoren des Organismus bilden die Grundlage
der vertiefenden Kaufverhaltensforschung (Foscht & Swoboda, 2011), welche in
zwei Prozesse gegliedert werden (Rennhak & Opresnik, 2016). Diese Vorgange
wurden wesentlich von Kroeber-Riel gepragt, welche er wie folgt beschreibt:

,Die aktivierenden Prozesse kbnnen als menschliche Antriebskréfte
verstanden werden. [...] Antriebe versorgen das Individuum mit psychischer
— seelischer — Energie, sie treiben das Verhalten an” (Kroeber-Riel, 1992,
S. 49).

Emotionen, Motivationen und Einstellungen sind die drei grundlegenden
Komponenten, welche Uberhaupt menschliches Handeln ermdéglichen (Kul3 &
Tomczak, 2000; Meffert et al., 2019; Rennhak & Opresnik, 2016).

,Kognitive Vorgénge lassen sich als gedankliche (,rationale®) Prozesse
kennzeichnen. Mit ihrer Hilfe erhalt das Individuum Kenntnis von seiner
Umwelt und von sich selbst. Sie dienen vor allem dazu, das Verhalten
gedanklich zu kontrollieren und willentlich zu steuern® (Kroeber-Riel, 1992,
S. 218).

Der kognitive Prozess sorgt dafir, dass sich der/die Tourist/in vorab gedanklich mit
der Reise auseinandersetzt (Rennhak & Opresnik, 2016) und dadurch das
auftretende Verhalten steuert (Freyer, 2011). Wie intensiv die rationale Steuerung
des Individuums ist, steht in einer starken Abhangigkeit mit dem infrage
kommenden Produkt (KuR & Tomczak, 2000). Das Ausmalf dieser Kontrolle wird in
vier verschiedene Kategorien, welche in Abbildung 15 dargestellt werden,

gegliedert.
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Habitualisiertes
Extensive Limitierte Kaufverhalten

Abhangi
919 Kauf- Kauf-

von...

entscheidung entscheidung

Kaufe

sehr
gering

sehr
grof3

Ausmalf kognitiver Steuerung

Involvement _ niedrig
e _ niedrig
Kauffrequenz niedrig M
Produkt-/

. niedrig
Markenvertrautheit

Abbildung 15: Ausmalf3 kognitiver Steuerung
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hoffmann & Akbar, 2019, S. 110; Kuss & Tomczak, 2000, S. 97

Extensive Kaufbestimmungen beschreiben meist erstmalig getroffene, komplexe
Entscheidungen. Sie weisen einen hohen Grad an Involvement,*®* hohe monetare
Aufwande sowie ein groes Risiko aufgrund beispielsweise eines
Dienstleistungscharakters auf (Bieger & Laesser, 2004; Blackwell et al., 2006;
Hoffmann & Akbar, 2019). Die Informationsbeschaffung wird als zeitintensiv
eingestuft, da vorhandene Auskiinfte mit neuen Informationen standig verglichen
werden, bis sich aus dem Abwagungskreislauf eine Praferenz herauskristallisiert
hat'* (Foscht & Swoboda, 2011; KuR & Tomczak, 2000). In der
Konsumentenforschung werden Reiseentscheidungen vorwiegend dem extensiven
Entschluss zugeordnet (Pikkemaat, 2002). Limitierte Kaufentscheidungen
beschreiben weniger verflochtene Abstimmungen, wo ein deutlich geringerer
Informationsbeschaffungsaufwand betrieben wird (Blackwell et al., 2006; Foscht &
Swoboda, 2011). Charakteristisch sind bereits vorhandene Kenntnisse und eine

gewisse Vertrautheit mit einer Produktgruppe. Dadurch kommt es letztlich zu einer

'3 Involvement bezieht sich in diesem Zusammenhang auf die Intensitat des ,Ich-Engagements” eines Individuums.
D.h. wie intensiv sich eine Person vorab mit der Informationsbeschaffung auseinandersetzt und wie viel Interesse
dem zu kaufenden Produkt zugeschrieben wird (Meffert et al., 2019). Reisetatigkeiten sind grundséatzlich immer von
einem hohen Grad an Involvement geprégt (Reisenwitz & Fowler, 2019).
4 Beispiele hierfiir sind die Anschaffung eines Laptops oder eines Autos.
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eingeschrankten Auswahl, die in Betracht gezogen wird™ (KuR & Tomczak, 2000).
Beim habitualisierten Kaufverhalten handelt es sich um alltagliche Besorgungen,
wofir keine Informationssuche notwendig ist'® (Hoffmann & Akbar, 2019; KuR &
Tomczak, 2000; Meffert et al., 2019). Die letzte Kategorie beschreibt Impulskaufe,
welche ein aufRerplanmaRiges und spontanes Kaufverhalten aufzeigen (Foscht &
Swoboda, 2011; KuR & Tomczak, 2000). Fur die Kaufentscheidung wird keine
aktive Informationssuche durchgefihrt, sondern aufgrund eines starken Reizes
affektartig gehandelt’’” (Meffert et al., 2019).

Mundt (2013) zeigt auf, dass sich Urlaubsentscheidungen durchaus in alle vier

Kategorien einordnen lassen.

Tabelle 2: Typologie der Reisekaufentscheidung

z.B. wenn ein Zielgebiet komplett neu ist oder eine Fernreise
geplant ist. Tourist/innen versuchen ausreichend Informationen zu
. : maoglichen Zielgebieten, Reiseangeboten,... zu erhalten und
Extensive Kaufentscheidung ) ) o

versuchen diese, anhand eines individuellen Bewertungsschemas,
abzuwagen und sich dadurch fir die passendste Reise zu

entscheiden.

z.B. wenn ein Tourist mehrmals fir den Sommerurlaub in Spanien
- ) war und genau weil3 wonach er sucht und wonach er strebt. Dann
Limitierte Kaufentscheidung o )

stellt das Treffen der Auswahl, in einem ihm unbekannten

Zielgebiet, keine sonderliche Herausforderung dar.

Habitualisierte ) ) C
z.B. wenn der gleiche Urlaubsort seit Jahren bereist wird.

Kaufentscheidung

) : z.B. wenn eine Last Minute Reise bei Kurzreisen oder flr
Impulsive Kaufentscheidung

Kurzentschlossene gebucht wird.

Quelle: Eigene Darstellung nach Mundt, 2013, S. 149

Mundt (2013) offenbart zudem, dass bei der Kaufentscheidung auch zuféllige
Handlungen'® erhebliche Konsequenzen haben kénnen. Dadurch kann die Wahl auf

das endguiltige Produkt massiv beeinflusst werden.

Bezugnehmend auf Abb. 14 bedarf es noch einer Erklarung der pradisponierenden

Prozesse. Auf diese wird ausdricklicher im nachfolgenden Kapitel eingegangen.

!5 Bei Bedarf eines neuen Wintermantels werden nur Kleidermarken herangezogen, von denen der Konsument
bereits Uberzeugt ist. Es wird vom Konsumenten kein weiterer Aufwand unternommen, um ihm unbekannte Marken
in den Abwagungsprozess einzubinden.

'8 Dazu zahlt der Griff zur Ublichen Milchpackung beim wochentlichen Einkauf.

7 Ein typisches Beispiel hierfr ist der Schokoriegelkauf direkt an der Kassa.

'8 Beispiele hierfiir sind das zufallige Anschauen einer Reisebiroauslage, das zufallige in Beriihrung kommen mit
einer Werbeaktivitét sowie die zuféllige Erzahlung liber eine getétigte Reise einer Vertrauensperson (Mundt, 2013).
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2.2.3. Entscheidungsprozess der Reise

In diesem Kapitel wird der Reiseentscheidungsprozess von Tourist/innen naher
erlautert, welcher aufgrund der grof3en persénlichen Bedeutung von einer gewissen
Langfristigkeit gepragt ist (Herrmann, 2016; La Hoz-Correa & Mufioz-Leiva, 2019).
Die Reisebegleitung (z.B. die mitreisende Familie) stellt eine signifikante
Komponente in der gesamten Reiseplanung dar (Pan & Fesenmaier, 2006).
Blackwell et al. (2006) sowie Cooper & Gilbert (2008) stellen ein systematisches

Entscheidungsmodell dar, welches den Denk- und Handlungsansatz von

1. [emtrecsomion]

2. Search for information

Kund/innen veranschaulicht.

3. Pre-purchase evaluation of alternatives

4. Purchase

Post-consumption evaluation

7. Divestmé.nt

Abbildung 16: Konsumentenentscheidungsprozess

Quelle: Blackwell et al., 2006, S. 70 — leicht verandert durch die Nummerierung der Phasen

Das dargestellte Modell des Konsumentscheidungsprozesses wurde fir
kommerzielle Guter entwickelt. Die Anwendung eignet sich jedoch auch fir
touristische Produkte (Sirakaya & Woodside, 2005), was anhand des nachfolgenden
Modells von Cooper & Gilbert (2008), welches den identen Prozesse aufzeigt und

speziell fur touristische Entscheidugnen entwickelt wurde, erklart wird.
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6. Post-purchase
5. Make
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decision on

on further
travel

decisions

Abbildung 17: Konsumentenentscheidungsprozess im Tourismus

Quelle: Eigene Darstellung nach Cooper & Gilbert, 2008, S. 56 — leicht veréandert durch die Nummerierung der Phasen

Vor dem Einstieg in Blackwells Modell wird die Grundfrage, ob verreist werden soll
oder nicht, geklart. Cooper & Gilbert (2008) verdeutlichen dies mit der
Anregungsphase zur Reise (Phase 0.). Individuelle Motive werden als Antrieb fir
die Urlaubsabsicht angesehen (Mundt, 2013; Ritchie & Crouch, 2003). Sobald ein
Impuls das Bedirfnis zu verreisen geweckt hat (1. Need recognition), werden
touristische Informationen und Inspirationen konkreter aufgegriffen (Herrmann,
2016). Das verdeutlicht, dass am Ursprung jeder Reise ein Bedirfnis, ein Wunsch
(Blackwell et al., 2006; Cooper & Gilbert, 2008) oder wie in der Wissenschaft
bezeichnet, ein Problem steht (Decrop, 2006). In der ndchsten Phase werden
Informationen eingeholt (2. Search for information/ Level of involvement), um fir
sich das passendste Produkt zu finden (siehe Kapitel 2.2.3.1.) (Blackwell et al.,
2006; Coromina & Camprubi, 2016; La Hoz-Correa & Mufioz-Leiva, 2019;
Smallman & Moore, 2010), welches die maximale Zufriedenheit bei vorhandenen
monetaren Mittel erreicht (Decrop, 2006). Cooper & Gilbert (2008) betonen
abermals, dass der Grad des Involvements ausschlaggebend ist, wie viel Zeit
Tourist/innen fir mdgliche Informationen investieren. Das Reiseziel zahlt zu den
ersten Entscheidungen, welche von Reisenden getroffen werden. Daher wird es als
primarer Teilaspekt (Egger et al, 2009; Mundt, 2013) sowie als
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Grundsatzentscheidung  angesehen  (Herrmann, 2016).  Aufgrund  der
aufzuwendenden (hohen) finanziellen Ressourcen (Herrmann, 2016) werden
mogliche Alternativen identifiziert (3a. Identify travel alternatives) und
Entscheidungen bewusst erst nach gedanklichen Vergleichen dieser moglichen
Alternativen getroffen (3b. Pre-purchase evaluation of alternatives) (Cooper &
Gilbert, 2008; Lammenett, 2019; Martin-Santana et al., 2017; No & Kim, 2015;
Sirakaya & Woodside, 2005). Decrop (2006) geht davon aus, dass eine vorhandene
Alternative ansprechender sein muss als der Status quo, damit es zu einer positiven
Entscheidung kommt. Blackwell et al. (2006) und Hoffmann & Akbar (2019)
verdeutlichen, dass der Preis zudem mitunter die wichtigste Komponente ist, um
sich fUr bzw. gegen ein Produkt zu entscheiden. Tourist/innen greifen, um an die
bendtigten Inspirationen und Informationen fir den Abwagungsprozess zu
gelangen, haufig auf das Internet zuriick (Blackwell et al., 2006; Choi et al., 2007;
Egger et al., 2009; Eisenstein, 2021b; Gretzel, 2009; Pan & Fesenmaier, 2006).

Wie Dbereits erlautert, muss vor der Reiseentscheidung erstmals die
uniiberschaubare Flut an Auskinften bewadltigt (Pietzcker, 2020) und das breite
Spektrum an Alternativen sortiert werden (Decrop, 2006). In diesem
Verarbeitungsprozess werden essentielle Informationen gesammelt,
Erwartungshaltungen geformt, Entscheidungsprozesse unterstitzt und ggf. erste
Reservierungen/Buchungen vorgenommen. Sobald ein/e  Tourist/in  Uber
ausreichende Informationen verfugt, wird mit der individuellen Gewichtung der
Auskiinfte begonnen'® (Herrmann, 2016). Hierzu werden unter anderem die
erhaltenen Informationen den eigenen Erwartungen und Anforderungen (Blackwell
et al.,, 2006) sowie den Ansprichen der Reisebegleitung gegenubergestellt
(Herrmann, 2016). Der gesellschaftliche Einfluss des Gastes (McKercher et al.,
2006) (die Kultur, die soziale Schicht, die familiare Situation,...) hat Konsequenzen
auf den subjektiven Bewertungsprozess (Decrop, 2006). Diese komplexen Denk-
und Einflussprozesse bedienen sich bei der Evaluierungsbewertung keinem
universalen Schema (Blackwell et al.,, 2006; Mundt, 2013). Die Diversitat an
madglichen Kriterien, welche bericksichtigt und abgewogen werden, wird in der

nachfolgenden Tabelle veranschaulicht.

® Es muss erwihnt werden, dass Konsument/innen beim Abwéagungsprozess nicht auf alle erhaltenen

Informationen zuriickgreifen. Fir den Entscheidungsprozess wird nur ein vergleichsweise minimaler Anteil an
Kerninformationen herangezogen. Dies ist auf den Grundsatz der gedanklichen Entlastung zurtickzufuhren. Fir die
finale Entscheidung werden daher der Preis, die Marke sowie Ratschlage von Vertrauenspersonen
(Mundpropaganda) vorrangig berucksichtigt (Herrmann, 2016).
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Tabelle 3: Kriterien im Entscheidungsprozess

z.B. Erfahrungen mit Reiseveranstalter oder Veranstaltermarken,

Eigene Erfahrungen

Urlaubsformen, Destinationswissen, Service,...

Urteil Dritter z.B. Kollegen, Freunde, Bewertungsportale, Presseberichte ,...

: z.B. Trendziele, welche einen gewissen sozialen Handlungsdruck
Reisetrends o
begilnstigen.

SQIEEEIInEUle=iW z.B. Preis, Leistungen,...

Diskriminierungsgrad z.B. hinsichtlich einer Bewertung.

Quelle: Eigene Darstellung nach Herrmann, 2016, S. 99

Trotz der erlauterten vorrangigen Destinationsentscheidung sind oftmals basierend
auf der Urlaubsform, unzahlige aquivalente Reisezielalternativen vorhanden (Mundt,
2013).

Wer einen Strandurlaub mit Sommer, Sonne, Sand und Meer will, der findet
entsprechende Angebote in vielen Landern und Regionen Europas;
ausschlaggebend fir die Reisezielentscheidung ist dann oft der Preis — die
sonstigen Charakteristika der in Frage kommenden Landern spielen kaum
eine Rolle” (Mundt, 2013, S. 146).

Die beschriebene Ersetzbarkeit erhéht die Notwendigkeit nach einer einzigartigen
kommunikativen Repréasentation® (Pietzcker, 2020). Die Informationsfilterung ist
jedoch umso schwieriger, je mehr Destinationsmoglichkeiten® in Frage kommen.
Daher lenkt der Gast seine Aufmerksamkeit auf die bereits erwdhnten
Kerninformationen und entscheidet anhand dieser die Urlaubsdestination
(Herrmann, 2016). Allerdings kann sich selbst nach vermeintlicher Auswahl der
Zieldestination, wahrend des gesamten Entscheidungsprozesses diese noch
andern. Dies trifft unter anderem dann zu, wenn das ausgesuchte Reiseziel die
gewunschten Anforderungen nicht erfullt oder sich die personliche Situation
erheblich verandert (Mundt, 2013). ,But consumers sometimes buy something quite
different from what they intended or opt not to buy at all [...]* (Blackwell et al., 2006,
S. 82). Blackwell et al. (2006) deuten auf die mdogliche Diskrepanz im Kaufabschluss

(4. Purchase) hin, welche bereits in der Einleitung des Kapitels 2.2. von Kotler &

% pietzcker (2020) nennt die notwendige Verwandlung des USP (Unique Selling Proposition) in die UCP (Unique
Communication Proposition).

ZDas Alter von Tourist/innen hat zudem Auswirkungen auf die infrage kommenden Destinationsalternativen. Altere
Menschen legen vermehrt Wert auf eine kurze Anreise sowie auf eine ruhigere Destination, welche eine
abwechslungsreiche Natur und Kultur bietet. Jingere Menschen tendieren jedoch dazu ein Reiseziel zu finden,
welches gute Sport- und Unterhaltungsméglichkeiten bietet. Zudem sind minimale Kosten wichtiger als die
Anreisedauer zur Zieldestination (Mundt, 2013).
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Bliemel (2001) thematisiert wurde. Die angestrebte Reise existiert beim Kaufen
selbst noch nicht, da sie erst beim Reiseantritt selbst, durch die verschiedenen
Teilleistungen, geschaffen wird. Daher kaufen Tourist/innen erst einmal nur gewisse
Erwartungen, welche von einer hohen Ungewissheit gekennzeichnet sind (Mundt,
2013).

Die weiteren Stufen des Konsumentenentscheidungsprozesses von Abb. 16 & 17.
(5., 6., 7.) werden aufgrund des Untersuchungsfeldes der Masterarbeit nicht néher

erlautert.

2.2.3.1. Informationsbeschaffung von Tourist/innen
sIinformation is the lifeblood of Tourism* (Poom, 1993, zitiert nach Egger et al., 2009
S.19). Gaste bendtigen ausreichend Informationen, um eine Reise zu planen, zu
erleben und im Gedéachtnis zu behalten (Gretzel, 2009). Mithilfe ausreichender
Information kann das dynamische, touristische Produkt wahrgenommen und die
komplexen Entscheidungen getroffen werden. Dies betrifft gleichermalf3en
grundlegende Entschliisse wie z.B. das Reiseziel und nachgeordnete
Entscheidungen wie z.B. die Hotelauswahl (Egger et al., 2009). Die
Informationsbeschaffung wird als ein kontinuierlicher Prozess angesehen (Decrop,

2006), welcher in der nachfolgenden Abbildung verdeutlicht wird.

Informations- Informations- Informations- Informations-
bediirfnis beschaffung wahrnehmung speicherung

Abbildung 18: Informationskreislauf
Quelle: Eigene Darstellung nach Pikkemaat, 2002, S. 19-52

Die Qualitat der individuellen Entscheidung wird durch den Informationskreislauf
deutlich erhéht (Decrop, 2006). Die personlichen, internen Kenntnisse von bereits
getatigten Reisen oder friheren Erfahrungen (Egger et al., 2009) werden hierfur
vorrangig herangezogen (Coromina & Camprubi, 2016; Gretzel, 2009). Dieses
interne Abrufen der vorhandenen Informationen erfolgt unwissentlich (Pan &
Fesenmaier, 2006) und kann daher nicht als Suche (im engeren Sinne) bezeichnet

werden, sondern vielmehr als gespeichertes Wissen, welches unbewusst abgerufen
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wird (Coromina & Camprubi, 2016; Pikkemaat, 2002). Es gilt die Faustregel, je mehr
interne Informationen vorhanden sind, desto geringer ist das Ausmalf der externen
Informationsbeschaffung (Egger et al., 2009). Allerdings muss erwéhnt werden,
dass die vorhandenen individuellen Informationen oftmals nicht ausreichen, um
ausschlie3lich davon eine Entscheidung zu treffen. Beim touristischen Produkt liegt
dies besonders an den wechselhaften Variablen (Gretzel, 2009; Pan & Fesenmaier,
2006). Ein erhohtes Informationsbedurfnis ist zudem bei Reisen in ein fremdes Land
zu erkennen, da Tourist/innen meist nur eingeschrankte Kenntnisse tber mdgliche
Destinationen haben (Jeong et al., 2012). Des Weiteren verspiren Gaste eine
gewisse Vorfreude bei der Beschaffung von Urlaubsinformationen, weshalb die
Suche meist ausfihrlicher ausfallt (Blackwell et al., 2006). Decrop (2000)
verdeutlicht allerdings, dass die Informationssuche wesentlich geringer ausfallt als
oftmals angenommen wird und sich meist auf soziale Kontakte beschrénkt.
Aufgrund der erhohten Informationsmenge und der eingeschrankten kognitiven
Verarbeitungskapazitat des Menschen werden die Informationen vorab unbewusst
selektiert? (KuR & Tomczak, 2000; Pikkemaat, 2002). Dadurch wird eine
individuelle Informationsiiberlastung® verhindert (Jacoby, 1984):

,Can consumers be overloaded? Yes, they can. Will consumers be
overloaded? Generally speaking, no, they will not. This is because they are
highly selective in how much and just which information they access, and

tend to stop well short of overloading themselves” (Jacoby, 1984, S. 435).

Diese Erkenntnis der selektiven Informationsaufnahme ist besonders fir
Marketingmanager von Bedeutung, da nicht die Menge, sondern die Art der
Information fir den Endverbraucher von Wichtigkeit ist (Jacoby, 1984). Die
nachfolgende Abbildung veranschaulicht vereinfacht das

Informationsverarbeitungsmodell, welches im Anschluss néher erlautert wird.

%2 Die limitierte menschliche Speicherkapazitat wurde bereits 1974 von Jacoby empirisch belegt (Jacoby et al.,1974,
zitiert nach KuR & Tomczak, 2000).

2 Meffert (2000) verdeutlicht, dass im Hinblick auf Massenmedien und Werbung durchaus eine
Informationstiberlastung zustande kommen kann. Er weist darauf hin, dass lediglich 1 Prozent der Konsumenten
die wahrgenommenen Werbemaflnahmen (Online-Werbeaktionen wurden bei der Studie nicht bertcksichtigt)
tatséchlich verarbeiten und speichern. Der enorme Zuwachs der technischen Medien lasst demnach darauf
schlieRen, dass die Uberlastung deutlich zugenommen hat.
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Ignorierte Impulse
zeitliche Speicherbegrenzung

Werbe- sehen Sensorisches selektive Kurzzeit- codierte oder Langzeit-

aktivitat Register Wahrnehmung gedéchtnis memorierte gedéchtnis
Information

Entscheidung Wissen, Erfahrungen &

codierte Informationen

Abbildung 19: Informationsverarbeitungsmodell
Quelle: Eigene Darstellung nach Gagné, 2011, S. 60-65; Kroeber-Riel, 1992, S. 266-271

Hinsichtlich der Informationssicherung beginnt der Speicherprozess im
sensorischen Register, dem sogenannten Ultrakurzzeitspeicher (Kroeber-Riel,
1992). Wahrgenommene Reize gelangen ausschlieBlich mithilfe eines bewussten
Aufmerksamkeitsprozesses (Bieger, 2002) in das Kurzzeitgedachtnis. Die restlichen
Impulse werden ignoriert und verschwinden aus dem Gedachtnis (Gagné, 2011;
Pikkemaat, 2002). Sobald der Reiz im Kurzzeitgedéachtnis ist, wird dieser in eine
Information umgewandelt und mit bereits vorhandenem Wissen zusammengeflgt.
Kann eine Verknipfung zwischen neuen und alten Kenntnissen erstellt werden, so
wird diese Information codiert und dem alten Wissen zugeordnet. Je nach Intensitat
kann dies bei spaterem Bedarf abgerufen werden (Kroeber-Riel, 1992; Pikkemaat,
2002). Das Kurzzeitgedachtnis weist jedoch auch zeitliche Speicherbegrenzungen
auf (Gagné, 2011), weshalb nicht codierte Informationen memoriert werden
missen, um ins Langzeitgedachtnis zu gelangen. Dies beschreibt sozusagen eine
innere Wiederholung (Kroeber-Riel, 1992). Fir den Entscheidungsprozess stellen
jedoch vorwiegend das bestehende Wissen bzw. die vorhandene Erfahrung (beides

im Langzeitgedéchtnis) eine Beurteilungskomponente dar.?

Mundt (2013) setzt diese Erkenntnis in den touristischen Zusammenhang und
verweist darauf, dass Tourist/innen ein betrachtlicher Anteil objektiv geeigneter

Zieldestinationen entgeht, da diese nicht in deren Bewusstsein gelangen. Aus der

** Bieger & Beritelli (2013) veranschaulichen den Filter des Bewusstseins anhand eines Zeitungsinserats. Sie
verdeutlichen, dass nicht alle Menschen auf ein Inserat reagieren, sondern nur jene, die einen Bezug zu dem
Inserat haben. Des Weiteren ordnet davon nur ein Teil das Zeitungsinserat dem bestehenden Wissen zu. Intensive
und haufige Werbetatigkeiten muissen daher inszeniert werden, um anhand der wahrgenommenen Information
einen Stimulus zu wecken. Von all jenen, bei denen der Stimulus nun geweckt ist, beschafft sich jedoch nur ein
Bruchteil das Produkt.
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Abbildung lasst sich erkennen, dass selbst aus den bewussten Zieldestinationen nur
eine geringe Auswahl in Betracht gezogen wird.

REEZAR RSO SNENSTU RIS SEl  Reiseziele, derer man sich nicht bewusst ist
(awareness set) (unawareness set)

in Erwédgung gezogene
Reiseziele
(consideration set)

. indiffe-
ungeeignete rente
Reiseziele Reise-
(inept set) ziele
inert set),

I

Abbildung 20: Bewusstsein von Reisezielalternativen
Quelle: Mundt., 2013, S. 151

,Betrachtet man alleine die Zahl der insgesamt in Frage kommenden
Reiselander und Reiseziele, wird sehr schnell deutlich, dass es schon im
Vorfeld von Reisezielentscheidungen zu einer Auswahl kommen muss. Es
ist praktisch unmoglich, eine Entscheidung zu treffen, die das ganze
Spektrum der moglichen Reisezielalternativen bertcksichtigt® (Mundt, 2013,
S. 150).

Das beschriebene Reduzierungsphanomen lasst sich auf unterschiedlichste Griinde
(z.B. fehlende Informationen, schlechte Erfahrungen, erhéhte Kosten,...)
zurtckfihren (Mundt, 2013), weshalb im Durchschnitt lediglich zwischen vier
Zielalternativen entschieden wird (Cooper & Gilbert, 2008; Decrop, 2006). Dies
verdeutlicht zudem, dass keine beabsichtigte Suche nach weiteren Reisezielen
unternommen wird, sondern eher aufgrund der bestehenden Komplexitat die
Auswahl stark eingegrenzt wird (Mundt, 2013). Das abschlieRende Zitat beleuchtet
die Bedeutung der Destination im Entscheidungsprozess kritisch: ,Destination does
not matter that much in vacation decision. Time period, accompaniment, and
financial constraints as well as presence of generic attributes (sea, sun) are much
more relevant issues” (Decrop, 2000, S. 127).
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2.2.3.2. Informationsquellen von Tourist/innen
»loday’s travelers have available a multitude of informational resource options for
integration into their decision strategies when selecting a destination [...]* (Rompf et
al., 2005, S.11). Dies liegt besonders an der Erweiterung der Vertriebskanale
seitens Reiseveranstalter/innen und touristischen Anbieter/innen (Choi et al., 2018;
Herrmann, 2016) sowie an der zunehmenden C2C online Kommunikation
(Kagermeier, 2020; La Hoz-Correa & Mufioz-Leiva, 2019). Online
Informationsquellen sind heutzutage das wichtigste Planungstool (Eisenstein,
2021b; Reisenwitz & Fowler, 2019). Allerdings fokussieren sich die online Eintrage
vermehrt auf bereits populare Orte, wodurch die Zielgebiete besonders bei
internationalen Gasten massiv eingeschrankt werden (Lee et al., 2019). Die
Informationsquellen hinsichtlich einer Destinationsentscheidung begrenzen sich
dennoch nicht nur auf die online Anwendung (La Hoz-Correa & Mufioz-Leiva, 2019).
Lee et al. (2019) erlautern, dass Information von offline Medien im Vergleich zu
online Quellen dazu tendieren, mangelhafte Auskinfte zu liefern. Daher bedienen
sich Tourist/innen oftmals an einer Kombination aus beiden Medien (Eisenstein,
2021b; ReiseAnalyse, 2020). Im Durchschnitt werden fir die Reiseplanung 2,6
externe Quellen als mdgliche Inspirations- und Informationsbeschaffung
herangezogen (ReiseAnalyse, 2020). Die nachstehende Tabelle verschafft einen

Uberblick méglicher Informationsquellen.®

Tabelle 4: Ubersicht mdglicher online und offline Medien

z.B. Homepages von Reiseveranstaltern / Tourismusverbénden /
Online Medien touristischen Anbietern, Buchungsplattformen, Bewertungsplattformen,
Reiseblogs, soziale Netzwerke (=eWOM), Apps, YouTube,...

z.B. Fachgesprach mit einem Reisevermittler, Gesprache mit Freunden /
Offline Medien Verwandten / Bekannten (=WOM), Reisezeitschriften, Kataloge,

Broschuren, Magazine, Zeitungen, Biicher,...

Quelle: Eigene Darstellung nach Y. Choi et al., 2018; Coromina & Camprubi, 2016; La Hoz-Correa & Mufioz-Leiva, 2019

Basierend auf den Erkenntnissen der ReiseAnalyse (2020)* gewinnen Online-

Informationsquellen an Bedeutung.”” Erganzend dazu kommt es zu einer

% Es wird ausdriicklich darauf hingewiesen, dass die Tabelle nicht alle méglichen Informationsquellen beinhaltet.

% Insgesamt wurden fiir die Reisestudie 12.000 Interviews deutschlandweit durchgefiihrt.

7 Fiir die deutsche Bevélkerung stellen drei der finf bedeutendsten Informationsquellen online Medien (Webseite
Reiseziele, Webseite Unterkiinfte und OTAs) dar, welche konstant an Bedeutung gewinnen. Bei den Prospekten
und Katalogen ist ein Ruckgang zu erkennen, jedoch sind diese noch immer auf Platz 2 angesiedelt. Die
personliche Beratung im Reisebiro zeigt eine stagnierende Relevanz auf dem dritten Platz (ReiseAnalyse, 2020).
Die detaillierte Auswertungsabbildung der wichtigsten Informationsquellen sowie dessen Entwicklung kénnen im
Anhang auf S. A3 genauer betrachtet werden.
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Vermischung von sowohl marketingorientierten (z.B. Broschuren, Webseiten,
Zeitungsartikel, Werbespots,...) als auch nicht werbenden Informationsquellen
(Familie, Freunde, Meinungsbildner sowie allgemeine Medien) (Blackwell et al.,
2006; Coromina & Camprubi, 2016; La Hoz-Correa & Mufioz-Leiva, 2019; Pan &
Fesenmaier, 2006). Marketingorientierte Informationsquellen sind meist auf eine Art
und Weise aufbereitet, welche nicht der Art und Weise des
Informationssuchverhaltens von Tourist/innen gleicht (Gretzel et al., 2012). ,Sie alle
versuchen, das Konventionelle ins Unvergessliche und das Austauschbare ins
Singuldre zu verwandeln“ (Pietzcker, 2020, S. 66). Des Weiteren sind Menschen
gegentber dem Inhalt von kommerziellen Informationsquellen skeptisch und
misstrauisch eingestellt (Decrop, 2006). Beziiglich der Social-Media-Kanéale?® stellte
die ReiseAnalyse (2020) fest, dass diese lediglich eine geringe
Reiseinspirationskraft weckt. Auf die Plattform Instagram lassen sich demnach nur
4% aller durchgefiihrten Reisen zurlckfihren, die Zielgruppe reicht lediglich bis zu
den 30-Jahrigen (ReiseAnalyse, 2020). ,[...] Internet usage may have been
overstated [...]* (Benckendorff & Moscardo, 2010, S. 45), diese Erkenntnisse ziehen
Benckendorff & Moscardo (2010) aus ihrer Untersuchung, bei der sie die
Generation Y?° als Reisende analysieren. Decrop (2006) bestatigt die tiberschatze
Wirkung von Social-Media-Kanalen. Tourist/innen tendieren jedoch dazu, ihre
Reiseerfahrungen online zu teilen. Die geteilten Inhalte (eWOM) haben laut Studien
eine sehr hohe Glaubwirdigkeit bei anderen Mitgliedern (Coromina & Camprubi,
2016) und sind zugleich umfassender, zeitgemafler und demnach wertvoller als
offine Medien (Lee et al., 2019). Reisenwitz & Fowler (2019) verdeutlichen, dass
eWOM in Zunkuft einen massiven Einfluss auf die Reiseentscheidung haben wird,
da dies mit Mundpropaganda gleichzusetzen ist. Besonders bei Produkten mit
einem hohen Grad an Involvement greifen Menschen vorrangig auf personliche

Meinungen zuriick. Rompf et al. (2005) erwéahnen, dass

J...] travelers frequently obtain and elect to utilize a personal
recommendation from someone they perceive to be knowledgeable and
trustworthy about a destination and about service providers at the
destination. Travel agents as well as family members and friends are known

to readily perform this function prior to departure“ (Rompf et al., 2005, S. 12).

%8 Die Erkenntnisse beziehen sich lediglich auf die Plattform Instagram.
% Die meisten Definitionen der Generation Y beschreiben Menschen, welche zwischen 1977 und 1995 geboren
sind (Benckendorff & Moscardo, 2010).
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Dies verdeutlicht, dass personliche Quellen einen besonders hohen Stellenwert fir
Tourist/innen haben. La Hoz-Correa & Mufioz-Leiva (2019)*° und Coromina &
Camprubi (2016) nennen die personliche Kommunikation als wichtigste
Informationsquelle. ,[...] they trust friends and relatives more than any other source

of information. Only one’s own experience is valued higher” (Decrop, 2006, S. 105).

2.2.3.3. Externe Einflussfaktoren auf die Reiseentscheidung
In den bisherigen Unterkapiteln (vorwiegend im Kapitel 2.2.2.) wurden bereits einige
externe Variablen genannt, welche die Reiseentscheidung beeinflussen kdnnen.
Eine Ubliche Gliederung erfolgt in 6konomische, soziale sowie situationsbezogene
Faktoren (Decrop, 2006; Kufl3 & Tomczak, 2000).

Tabelle 5: Externe Einflussfaktoren®

z.B. Marketing-Mix, Einkommen/Vermdgen, Hohe der Steuern, gesetzliche

Okonomische

) Regelungen, Kontrolle und Uberwachung, Warentests,
Einflussfaktoren ]
Verbraucherberatung / Information,...

Sozial z.B. Kultur, Subkultur (=ethnische Gruppe), Werte/Normen,

oziale

) Verhaltensweisen, Religion, Alter, soziale Schicht, Ausbildung/Beruf,
Einflussfaktoren ) N ) ]
Bedurfnisse, Bezugsgruppen und Familie, emotionale Bindung,...

Situationsbezogene z.B. Physische und soziale Umgebung, Zeitbezogene Faktoren, Zeitdruck,

Einflussfaktoren Geschenk, Emotionen, Stimmung,...

Quelle: Eigene Darstellung nach Kul3 & Tomczak, 2000, S. 164-224

Die 6konomischen Einflussfaktoren beziehen sich unter anderem auf das Produkt,
auf mogliche Reisezielalternativen (Pikkemaat, 2002) sowie auf mogliche
Vertriebskandale (Grgnflaten, 2009). Das zur Verfigung stehende Budget wird meist
vor der Reise definiert und hat unter anderem Auswirkungen auf die Art sowie die
Dauer der anstehenden Reise (Moore et al., 2012). Bezugnehmend auf die
Vertriebskandle muss darauf geachtet werden, dass Freizeitreisende eher dazu
tendieren die bendtigten Informationen Uber das Internet (Grgnflaten, 2009) oder
Uber soziale Kontakte zu beziehen (Luo et al., 2004), wéhrend Berufsreisende

oftmals direkt den Kontakt zu Reisevermittler/innen suchen (Grgnflaten, 2009). Des

% | a Hoz-Correa & Mufioz-Leiva (2019) beziehen ihre Aussage lediglich auf den Gesundheitstourismus.

* Die erwahnten externen Einflussfaktoren beziehen sich nicht nur auf die touristische Kaufentscheidung. Im Laufe
des Kapitels werden einzelne Variablen, welche besonders fir die Reiseentscheidung von Bedeutung sind, genauer
erlautert. Fur eine genauere Erklarung der Ubrigen Variablen empfiehlt sich das zitierte Buch Kauferverhalten von
Kul3 & Tomczak (2000).
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Weiteren konnen aufwéndige Visa-Bestimmungen ein Hindernis zur Realisierung
einer beabsichtigen Reise darstellen (Han et al., 2011).

Die Familie beziehungsweise die Reisebegleitung/-gruppe erweist sich als
einflussreiche soziale Komponente im touristischen Entscheidungsprozess
(Eisenstein, 2021Db; Luo et al., 2004). Die Schwierigkeit besteht darin, dass Familien
oder Gruppen als eine Einheit anzusehen sind. Bedirfnisse und Erwartungen
werden von (teilweise) mehreren Generationen vereint, weshalb die eigenen
Winsche nur ein Teil des Ganzen sind (Cohen et al., 2014; Cooper & Gilbert,
2008). Die individuell herangezogenen Bewertungskriterien kbénnen zugleich von
denen der Mitreisenden abweichen (Meffert et al.,, 2019), weshalb eine gewisse
Ubereinstimmung der Vorstellungen sowie eine Kompromissbereitschaft von Noten
ist (Herrmann, 2016). Ein weiterer Einflussfaktor auf die Destinationswahl (Mundt,
2013) sowie auf die Buchungsgewohnheit hat das individuelle Alter der Reisenden.
Demnach buchen Menschen Uber 50 Jahren eher in Reisebiros und erhalten
dadurch vorwiegend Uber Dritte die bendtigten Informationen (Grgnflaten, 2009).
Die Kultur sowie die soziale Schicht, zu welcher sich der/die Reisende zugeordnet
fuhlt, haben zudem Auswirkungen auf dessen Konsumverhalten (Luo et al., 2004),
da dies besonders von Normen und Werten gepragt ist (Decrop, 2006).

Die dritte Gruppierung bezieht sich auf die situationsbezogenen Einflisse, welche
die Auswirkungen des Umfelds des/der zukinftigen Reisenden beschreiben. Zeit,
Wetter, Gesundheit, aber auch der marketingbezogene Druck sind wesentliche
Einflussfaktoren, welche die Kraft haben, auf die Kaufentscheidung einzuwirken
(Decrop, 2006). All diese Faktoren konnen Auswirkungen auf die individuelle
Reisentscheidung haben und muissen daher im Beurteilungsprozess beachtet

werden.
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2.3. Besonderheiten eines Tourismusverbands

Dieses Kapitel soll ein einheitliches Begriffsverstéandnis herstellen, da in der
Literatur ungleiche Definitionen einer Tourismusorganisation bzw. DMO
herangezogen werden®? (Bieger & Beritelli, 2013; Eisenstein, 2021a; Morrison,
2019; Pechlaner, 2000; Steinecke, 2013). Die Bezeichnung Tourismus- oder
Fremdenverkehrsort im deutschsprachigen Raum wird immer haufiger durch das
Wort (touristische) Destination ersetzt (Freyer, 2006), was eine neuartige
Auffassung der Aufgaben- sowie Funktionszuschreibungen mit sich bringt
(Eisenstein, 2021a). Steinecke (2013) unterscheidet in diesem Zusammenhang
zwischen privatwirtschaftlicher (Freizeitpark, Hotelresort, Kreuzfahrtschiff,...) und
offentlicher (Stadt, Gemeinde, Region,...) Destination. Im weiteren Verlauf der
Arbeit wird als Destination ausschlie3lich eine oOffentliche Destination verstanden.
Bieger & Beritelli (2013) erlautern bezugnehmend auf die Definitionsunterschiede,
dass trotz der verschiedenen Ansatze nahezu alle Feststellungen auf ein
wesentliches Merkmal verweisen: ,[...] die Notwendigkeit und Bedeutung einer
libergeordneten, (bergreifenden Organisation im Tourismus einer Destination [...]*
(Bieger & Beritelli, 2013, S. 70). Dies ist erforderlich, da sich eine Destination aus
vielen einzelnen Leistungsanbietern zusammensetzt, weshalb eine Blindelung als
Einheit erforderlich ist (Fontanari, 2000).

»,Im Mittelpunkt des Destinationskonzepts steht der Gedanke, dass sich
touristische Zielgebiete — also geographische Raume — als Wetthewerbseinheit
verstehen und nach den gleichen Prinzipien handeln wie privatwirtschaftliche
Unternehmen*” (Steinecke, 2013, S. 16).

Um diesem Gedanken nachzukommen, werden unter anderem DMOs gebildet,
welche eine reprasentative Einheit schaffen (Eisenstein, 2021a). Bei der Vernetzung
ist zudem die rdumliche Wahrnehmung der Destination aus Gastesicht zu beachten,
welche meist die verwaltungsgeméaf3en Grenzen nicht kennen und sich daher nicht
anhand dieser orientieren (Bornhorst et al., 2010; Fontanari, 2000). Der
ubergeordnete Handlungsleitfaden der DMO unterstitzt das touristische Wachstum
innerhalb der Destination (Eisenstein, 2021a) sowie das Auftreten als

konkurrenzfahige Wettbewerbseinheit (Freyer, 2006). Eine wesentliche Funktion der

2 Es wird nochmals darauf hingewiesen, dass DMO und Tourismusorganisation als Synonym fiir

Tourismusverband verwendet werden.
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DMO ist zudem die Bereitstellung von Informationen (UNWTO, 2019) sowie die
Interaktion mit den Gasten. Der Servicecharakter spielt eine zentrale Rolle fir die
individuelle Wahrnehmung des Reiseerlebnisses. Des Weiteren verhilft direkter
Kontakt die Gastebedirfnisse zu identifizieren und anhand dieser die optimale
Produktentwicklung in der Region zu erreichen (Ritchie & Crouch, 2003). Der/die
Reisende kann dennoch (meistens) die Funktion einer DMO nicht zuordnen, da die
Aufgaben vorwiegend auf destinationsinterne, koordinative Managementaufgaben
zurlckzufiihren sind (Bornhorst et al.,, 2010). Die nachfolgende Abbildung
verdeutlicht das Konstrukt der DMO.

dkonomische
Umwelt

natiirliche
Umwelt

Nachfrager/

Markte

gesellschaftliche
Umwelt

politische
Umwelt

Abbildung 21: Destinationsgebilde im Uberblick
Quelle: Bieger & Beritelli, 2013, S. 62

Im Kern befindet sich die Tourismusorganisation, welche mit den einzelnen
Sektoren (Hotels, Infrastruktur, Attraktionen,...) in engem Zusammenhang steht. Die
Angebotsvielfalt innerhalb einer Destination wird von den vielen regionalen Akteuren
geschaffen (Kagermeier, 2020), welche autonom und dezentral gesteuert werden
(Bieger & Beritelli, 2013). Das Spektrum ist schnelllebig und wechselhaft (Sainaghi,
2006). Die DMO selbst hat dabei (kaum) Einfluss auf die einzelnen
Angebotseinheiten (UNWTO, 2019) und fungiert nur in wenigen Ausnahmenfallen
als Anbieter®® Eher tritt sie als Koordinator auf, um beispielsweise die
Produktentwicklung sowie einen gewissen Qualitatsstandard zu unterstitzen
(Kagermeier, 2020).

Eine erhebliche Schwierigkeit besteht darin, dass wesentlich mehr Einflussfaktoren

auf die Destination einwirken, als bei einem betriebswirtschaftlichen Unternehmen

* Ein Beispiel hierfir ware das Anbieten von Stadtfiihrungen oder das Betreiben einer eigenstandigen touristischen
Attraktivitat (Kagermeier, 2020).
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(Bieger & Beritelli, 2013; Eisenstein, 2021a; Fontanari, 2000; Ritchie & Crouch,
2003). Die ,[...] Lebensrdume der Bevélkerung, Wirtschaftsregionen mit diversen
(nicht nur touristischen) Akteuren, politische Verwaltungseinheiten und nicht zuletzt
auch Naturrdume [...]* (Steinecke, 2013, S.21), missen von der DMO
berlcksichtigt werden. Interessenskonflikte vorhandener Organisationen (Sainaghi,
2006), sowie die Vorstellungen der Bevilkerung und lokaler Leistungstrager/innen
darfen nicht missachtet werden (Steinecke, 2013). Des Weiteren orientieren sich die
Ubergeordneten Handlungsempfehlungen der DMO stark am Markt sowie an den
identifizierbaren Kundenbediirfnissen (Kagermeier, 2020). Damit ein gelungener
Marktauftritt nach auRen erfolgen kann, muss — wie bereits beschrieben — eine
intensive, destinationsinterne Kooperation geschaffen werden (Eisenstein, 2021a).
Die Bildung des Netzwerkes unterscheidet sich eindeutig von der Ursprungsform
des Fremdenverkehrs- und Tourismusverbands, da diese vorwiegend in
bestehende Abteilungen diverser Amter (Verkehrs- oder Kulturamt) eingegliedert
waren. Die Informationsbereitstellung vor Ort stand im Mittelpunkt, wahrend von
einer Uberregionalen Vernetzung kaum die Rede war (Steinecke, 2013). Heutzutage
wird jedoch ein klares Auftreten als Wettbewerbseinheit angestrebt, welche
verstarkt auf den Markt eingeht (Volgger & Pechlaner, 2014). Demnach fand ein
Wandel der traditionellen Tourismusorganisationen (Eisenstein, 2021a), welche
vermehrt auf administrative und informative Tatigkeiten ausgerichtet waren (Beritelli
& Laesser, 2019), zu innovativen, marketingorientierten Tourismusorganisationen
statt (Steinecke, 2013). DMOs werden daher in der heutigen Auffassung in das
Zentrum gesetzt und nicht mehr als autonomer Leistungstrager innerhalb der
Region wahrgenommen (Beritelli & Laesser, 2019). Die nachstehende Abbildung
zeigt in der oberen Halfte die urspringliche Anschauung, in welcher der Gast durch
z.B. eine/n Reisevermittler/in (intermediary) und ein Transportunternehmen
(transport company) in die Destination gelangte und die DMO innerhalb des
touristischen Gebiets eine amtsahnliche Tatigkeit innehatte. In der unteren
Darstellung wird der innovative Ansatz veranschaulicht, in welcher die DMO als

Schnittstelle zwischen dem Gast und der touristischen Destination angesehen wird.
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DMO original scope and position
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Abbildung 22: Auffassungswandel der DMO
Quelle: Beritelli & Laesser, 2019, S. 76

Der Tourismusverband wird nicht mehr als eigenstandiger Leistungstrager innerhalb
der Region wahrgenommen, sondern ,als eine Art virtuelles Unternehmen
angesehen [...J* (Kagermeier, 2020, S. 153), welches durch Marketing Gaste fir die
touristische Region gewinnt (Morrison, 2019). Eisenstein (2021a) verdeutlicht
jedoch, dass die durchgefiihrten KommunikationsmalRnahmen als Teil des
Marketings einer DMO meist hohe Streuverluste verzeichnen kdnnen, wenn
mangelnde Ressourcen und Kenntnisse vorhanden sind. Beritelli (2020) verstarkt
diese Annahme mit einem signifikanten Beispiel und verdeutlicht, dass Géaste
WerbemalRnahmen nicht wahrnehmen koénnen, da ihnen der/die Absender/in
unbekannt ist. Nichtsdestotrotz ist die DMO ein Schnittstellenmanager, welcher
verschiedene Akteur/innen vereint und das Zusammenspiel untereinander als
Impulsgeber unterstutzt (Volgger & Pechlaner, 2014). Dadurch wird das Netzwerk
gefordert (Dredge, 2006), gemeinsame Vorhaben realisiert und so die
Wettbewerbseinheit gestarkt (Eisenstein, 2021a). Die UNTWO (2019) bestétigt all
die neuen Ansatze und stellt die DMO auch ins Zentrum, jedoch ins Zentrum des
geographischen Raums der Destination und nicht als Schnittstelle zwischen der

Destination und dem Gast. Sie unterstreichen damit deutlich die koordinative
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Aufgabe innerhalb der Destination. Kollektive Ressourcen (Logo, Image, Slogan,...)
(Steinecke, 2013) und die touristische Expertise sollen vorrangig von der DMO
bereitgestellt werden (UNWTO, 2019). Trotz der erwdhnten zunehmenden
Koordinierungs- und Managementfunktionen (Volgger & Pechlaner, 2014), darf nicht
vergessen werden, dass die DMO auch die Aufgabe hat, neue Gaste in die Region
zu bringen (Morrison, 2019).

2.3.1. Hauptaufgaben des Tourismusverbands

Nach Klarung der Besonderheiten eines Tourismusverbands ist es nun erforderlich,
die genauen Aufgaben zu verstehen. Die Abkiirzung DMO, welche fir Destination
Management Organisation steht, verdeutlicht bereits, dass es sich um
managementbezogene Tatigkeiten handelt (Ritchie & Crouch, 2003). Die UNWTO
(2019) offenbart, widerspriichlich zu dem traditionellen Ansatz von Ritchie & Crouch
(2003), dass der Ursprung der DMO von Marketingaktivitdten ausgeht. Unter
diesem Aspekt konnte DMO auch als Destination Marketing Organisation

interpretiert werden.

»Though DMOs have typically undertaken marketing activities, their remit is
becoming far broader: being a strategic leader in destination planning and
management. This is a vital ingredient for success in every tourism
destination — and many destinations now have DMOs to lead the way“
(UNWTO, 2019, S. 10).

Wie bereits erwdhnt, durfen die grundlegenden managementbezogenen
Handlungsfelder einer DMO nicht missachtet werden (Ritchie & Crouch, 2003;
UNWTO, 2019), welche ohnehin Marketingaktivititen einbeziehen (Kagermeier,
2020; Morrison, 2019; Volgger & Pechlaner, 2014). Heutzutage wird von DMOs
verlangt, dass sie eine strategische Zielsetzung definieren (Bieger & Beritelli, 2013;
Morrison, 2019; UNWTO, 2019), fur einheitliche Ansichten innerhalb einer
Destination (Morrison, 2019; Volgger & Pechlaner, 2014) sowie fur ein starkes
Netzwerk sorgen (Eisenstein, 2021a; Ritchie & Crouch, 2003). Eine innovative DMO
muss einen funktionierenden Informationsaustausch schaffen, koordinierte
Vorgehensweisen fordern (Morrison, 2019) und fur die ErschlieBung von Synergien

innerhalb sowie auf3erhalb der eigenen Region sorgen (Volgger & Pechlaner, 2014).

55



Die zunehmende Bedeutung der strategischen Orientierung wird immer
offensichtlicher (Sainaghi, 2006) und mittlerweile als Grundlage fir eine starke
Wettbewerbseinheit angesehen (Volgger & Pechlaner, 2014). Hinzukommt, dass
mithilfe von Werbemalinahmen der Gast in die Destination gelockt werden soll
(Morrison, 2019). Hierzu werden immer aufwandigere und Kkostenintensivere
Marketingaktivititen umgesetzt (Pietzcker, 2020).

sPromotion must attract people to visit in the first place; creating a
sustainable environment and quality delivery on the ground will ensure that
visitors’ expectations are met at the destination and that they then both
recommend the destination to others and return themselves, on future
occasion” (UNWTO, 2007, S. ix, zitiert nach Morrison, 2013, S.6).

Der aktuelle Aufgabenbereich einer DMO beinhaltet daher eindeutig
marketingbezogene Aufgaben. Qualitativ hochwertige Leistungen vor Ort sind
letztlich ausschlaggebend fir einen erneuten Besuch. Der aktuelle Aufgabenbereich
der DMO ist daher umfangreicher als die rein koordinativen und administrativen

Tatigkeiten.

Planungs- Koordinations-
& Strategiefunktion & Angebotsfunktion

* Erarbeitung des Entwicklungsleitbilds
bzw. des Zielsystems der Destination

e systematische Biindelung der touristischen
Leistungen und Angebotskoordination zur

« Erarbeitung und Implementierung einer Gestaltung marktgerechter Leistungsbiindel

Destinationsstrategie inkl.
Wettbewerbspositionierung

e Erbringung offentlicher Angebote (z. B.
Wanderwege, Informationsdienst, Gédste-

o Definition der Kernkompetenzen und der betreuung, Events, Animation)

den grofiten Erfolg versprechenden
Themen (Nutzenversprechen)

* Qualitdtsférderung und -priifung

o Schaffung neuer marktfdhiger Angebote
durch Beratung und Impulse an die
Leistungstréger

e Definition der den gréfiten Erfolg
versprechenden Zielgruppen

e laufende Marktforschung zur Analyse der ¢ Forderung der Beziehungsqualitét
Wettbewerbssituation und Uberpriifung der Akteure

der Destnationssirategle e Qualifikations- und Weiterbildungs-

férderung

Marketing-Funktion Interessenvertretungsfunktion

. Sicherstell‘ung destinationsspezifischer
Marktforschung

e Erarbeitung einer Marketing-Strategie

¢ Reputationsmanagement (Imagepflege
und ggf. Markenbildung und -fiihrung)

e zielgruppenorientierte
Angebotspradsentation und Akquisition
durch Verkaufsférderung, Werbung und
Offentlichkeitsarbeit

e Information potenzieller Gaste

e Sicherstellung des Distributionszugangs
fiir die Destination und Leistungstrager

* Marketing-Controlling

 Vertretung der Mitgliederinteressen und
Koordination der Interessen der Branche

e Vertretung der touristischen Interessen
gegeniiber Behdrden, Gremien und
Offentlichkeit

e Information der Branche und der
Bevélkerung

¢ Koordination der internen Kommunikation/
Innenmarketing

e Sensibilisierung der Bevilkerung fiir den
Tourismus; Férderung des Tourismus-
bewusstseins

e politische Interessenvertretung fiir konkrete
Projekte

Abbildung 23: Aktueller Aufgabenbereich einer DMO
Quelle: Eisenstein, 2021a, S. 387
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Bieger & Beritelli (2013) gliedern die Aufgabenbereiche einer DMO in
deckungsgleiche Teilbereiche. Die UNWTO (2019) sowie Volgger & Pechlaner
(2014) unterstreichen die Notwendigkeit einer Kombination aus management- &
marketingbezogenen Funktionen. Nach der Definition sollte der marketingzentrierte
Ansatz eher in den Hintergrund gestellt werden, wéhrend vermehrte Konzentration
auf die strategischen und koordinativen Aufgaben gerichtet werden soll (UNWTO,
2019).

Auch der Geschéftsfihrer des TVB Seefeld versteht die DMO als eine
Kombination aus Management- und Marketingorganisation. Da es keinen
Dachtourismusverband wie in anderen Regionen in Tirol gibt, spielt Marketing
eine sehr wichtige Rolle. Zudem streicht er aber ebenso die Wichtigkeit der
Managementaspekte hervor, Zu denen er beispielsweise
Infrastrukturangelegenheiten, Emyployerbranding und Schulungen zahlt (IGF,
Pos. 97, 23:20).

Eisenstein (2021a) stellt im Gegensatz dazu fest, dass nach dem Bundeln des
Angebotpotenzials ,[...] ein koordiniertes und effizienteres Marketing angesteuert
werden [muss]“ (Eisenstein, 2021a, S. 386). Nach diesem Verstandnis besteht ein
managementzentrierter Zugang, bei dem die Managementaufgaben zumindest
ebenso wichtig sind, wie die Marketingaktivitaten. Bornhorst et al. (2010) haben in
ihrer Studie herausgefunden, dass gelungenes Marketing einen bedeutsamen
Faktor widerspiegelt, wenn eine erfolgreiche Destination definiert werden soll.**

Der innovative Aufgabenansatz einer DMO wird nun dem Urspringlichen
gegenubergestellt. Gartrell (1994), welcher laut Morrison (2019) und Bornhorst et al.
(2010) als Pionier in Bezug auf Destinationsmanagement und -—marketing

angesehen wird, beschreibt die urspringlichen Aufgaben einer DMO wie folgt:

% Bei der genannten Studie wurden bewusst ausschlieRlich Manager/in von touristischen Destinationen sowie
Unternehmer/in touristischer Einrichtungen und Attraktionen herangezogen. Tourist/innen und Bewohner/innen
wurden bewusst, aufgrund eines vermeintlichen falschen Verstandnisses einer DMO, exkludiert.
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Tabelle 6: Urspringlicher Aufgabenbereich einer DMO

Das Zusammenbringen aller Akteure (Einheimische, Politiker,

Koordination

Unternehmer,...) um den Tourismus einheitlich zu repréasentieren.

Repréasentativer Befurworter fir den Tourismus in der bestimmten Region,
Fihrungs- und welche als wahrnehmbare Einheit erkennbar sein muss und den
Interessenvertretung Einheimischen die Relevanz von der Tourismuswirtschaft verdeutlichen

muss.

Hilfestellungen bei der Entwicklung und Planung des touristischen
Entwicklung und Angebots (Infrastrukturen, Veranstaltungen,...). Des Weiteren muss ein
Planung Image geschaffen werden, welches die Destination bei der Vermarktung

unterstutzt.

Besucherservice- Bereitstellung und Hilfeleistungen fur den Gast vor Reiseantritt sowie

leistungen wéahrend des gesamten Aufenthalts.

Die DMO fungiert zudem als wichtigste Kontaktperson fiir Dritte, welche
Kontaktperson Tourist/innen bei der Reiseentscheidung helfen (Reisevermittler/in,

Veranstaltungs-und Konferenzplaner/in,...)

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Gartrell, 1994, zitiert nach Bornhorst et al., 2010, S. 573

Aus dieser Aufgabendefinition lasst sich erkennen, dass zum einen die lokale
Bevolkerung (sei es als Bewohner/in oder als Unternehmer/in) und zum anderen die
informative Hilfestellung (fir die Géaste sowie flr Dritte) von signifikanter Bedeutung
sind. Marketingbezogene Aufgaben sind nur im Sinne einer gemeinsamen
Erarbeitung eines Images vertreten (Bornhorst et al., 2010). Vergleicht man nun
beide Aufgabenbereiche, so fallt auf, dass sowohl die management- als auch die
marketingbezogenen Aufgaben umfangreicher geworden sind. Die direkte
Gastebetreuung hat an Bedeutung  verloren, wahrend  vermehrte
Marketingtatigkeiten  durchgefuhrt werden. Ob die Neuorientierung der
Aufgabenbereiche eine erfolgreiche Destination bilden, soll unter Beurteilung der
Effizienz der Kommunikationstéatigkeiten des TVBs Olympiaregion Seefeld
untersucht werden.

Dazu wird geklart, was eine erfolgreiche Destination ausmacht. Crouch (2011)
untersucht hierfir 36 verschiedene BestimmungsgréfRen, welche fur den Erfolg
einer DMO verantwortlich sein kdnnten. Die nachstehende Abbildung reprasentiert

die zehn Bedeutendsten.
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Abbildung 24: Hauptfaktoren fur erfolgreiche Destinationen
Quelle: Eigene Darstellung nach Crouch, 2011, S. 35-36

Die naturlichen Ressourcen, (touristische) Infrastruktur, Erreichbarkeit sowie eine
Aktivitatsvielfalt sind vorwiegend fir den Erfolg ausschlaggebend. Die Durchfiihrung
besonderer Veranstaltungen, das Image und die Positionierung der Destination
lassen sich der Marketingfunktion unterordnen und haben zudem eine essenzielle
Bedeutung. Weitere Marketingaktivitaten belegen lediglich Platz 21 (Crouch, 2011).
Die Ansicht, was eine erfolgreiche Destination ausmacht, ist jedoch divers (Volgger
& Pechlaner, 2014). Letztendlich entscheidet der Besuch/die Néachtigung des
Gastes Uber den Erfolg einer Destination (Bornhorst et al., 2010).
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2.4. Fazit des theoretischen Tells

Zusammenfassend wird festgehalten, dass sich eine Reise aus immateriellen und
materialen Bestandenteilen zusammensetzt (Albayrak et al., 2010), welche von
einem hohen Grad an Involvement gekennzeichnet sind (Cooper & Gilbert, 2008).
Die Reise wird vorwiegend als extensive Kaufentscheidung eingeordnet, welcher
eine intensive Recherche zugrunde liegt (Pikkemaat, 2002). Die Vorfreude sowie
die Beliebtheit im Freundes- und Bekanntenkreis sowie in den Social-Media tber
Reiseerfahrungen zu berichten, fiuhrt zu anspruchsvolleren und erfahrenen
Tourist/innen (Blackwell et al., 2006; Coromina & Camprubi, 2016; La Hoz-Correa &
Mufioz-Leiva, 2019; Pan & Fesenmaier, 2006). Aufgrund der Vielzahl an
herangezogenen (online und offline) Informationsquellen kommt es zu einer
Uberflutung — einem Labyrinth - an Informationen (Amersdorffer et al., 2010),
welche laufend abgewogen werden (Cooper & Gilbert, 2008; Lammenett, 2019; No
& Kim, 2015). Dadurch soll das fir sich geeignetste Produkt gefunden werden,
welches die individuellen Bedurfnisse bestmoglich befriedigt.

Destinationsmarketing hat zur Aufgabe — aufbauend auf den Bedirfnissen der
Reisenden — Marketingaktivitaten zu gestalten und durchzufiihren. Dadurch sollen
die vorhandenen Winsche verstarkt und das Bedirfnis nach dem beworbenen
Produkt intensiviert werden und zu einer positiven Reiseentscheidung fiihren
(Bieger, 2002; Dreyer & Linne, 2016; Gerke, 2006; Rennhak & Opresnik, 2016;
Wiesner, 2006). Der plausibel scheinende Ansatz hat jedoch Schwachstellen,
welche beachtet werden mussen.

Zum einen wird die touristische Destination aus Sicht des Gastes anders
interpretiert als von Tourismusverbanden (Bieger & Beritelli, 2013; Freyer, 2011;
Mundt, 2013). Gaste verfiigen oftmals Uber zahlreiche Assoziationen, welche durch
die Schulzeit, Nachrichten bzw. sonstigen Auskunfte gebildet werden (Beritelli &
Laesser, 2019; Jeong et al., 2012), was an der oftmaligen Namensgleichheit liegt
(Beritelli & Laesser, 2019). Zum anderen werden fir den Entscheidungsprozess
eigene Erfahrungen sowie personliche Empfehlungen vorrangig herangezogen
(Coromina & Camprubi, 2016; Gretzel, 2009) und meist zusammen mit dem/der
Mitreisenden (teilweise auch im Alleingang) entschieden (Cohen et al., 2014;
Cooper & Gilbert, 2008). Mundt (2013) verdeutlicht, dass viele mdgliche
Destinationen in den Entscheidungsprozess nicht integriert werden, da diese
unbewusst sind oder als ungeeignet angesehen werden. Aufgrund der Komplexitét

wird im Durchschnitt lediglich zwischen vier Zieldestinationen unterschieden.
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Decrop (2000) verdeutlicht, dass die Destination im Entscheidungsprozess kaum
einen Einfluss hat. Faktoren wie Zeit, Kosten und typische Eigenschaften (Sonne,
Meer,...) beeinflussen die Wahl.

Nichtsdestotrotz ist es Teil des Aufgabenbereichs eines TVBs die Destination im
Gedachtnis der Tourist/innen zu verankern und in weiterer Folge diese fur die
Destination zu gewinnen. All das soll mittels Marketingaktivitdten erreicht werden
(Eisenstein, 2021a; Pietzcker, 2020; UNWTO, 2019; Volgger & Pechlaner, 2014).
Dazu werden unterschiedlichste Instrumente gewaéhlt (Dreyer & Linne, 2016;
Steinecke, 2013; Wiesner, 2016). Auffallend ist, dass die monetdren sowie
zeitlichen Aufwande hierflr in den letzten Jahren stark gestiegen sind, was die
Bedeutung durchgefiihrter Marketingaktivitaten eines TVBs unterstreicht (Pietzcker,
2020; Reisenwitz & Fowler, 2019). Allerdings darf nicht vergessen werden, dass die
Effektivitat der Kommunikationsaktivitaten kaum bis gar nicht gemessen werden
(Bruhn et al., 2019). Der Geschéftsfihrer des TVBs Seefeld unterstreicht die
Schwierigkeit und verdeutlicht, dass aufgrund durchgefiihrter Werbemal3hahmen
die Gasteakquise nicht bemessen werden kann.

An diesen Ansatz knipft die vorliegende Masterarbeit an und versucht im
empirischen Teil die Effektivitdt der KommunikationsmaRnahmen des TVBs

Olympiaregion Seefeld zu bewerten.
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3. EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG

Der theoretische Ansatz der Werbeaktivitaten einer DMO zur Akquise (neuer)
Gaste, wird im empirischen Teil auf dessen Wirkung am Beispiel des TVBs
Olympiaregion Seefeld Uberpruft und analysiert. Die detaillierte Beschreibung der
methodischen Vorgehensweise erfolgt im Kapitel 3, wahrend die Préasentation und
die Interpretation der Untersuchungsergebnisse im Kapitel 4 dargestellt werden.
Trotz der verschiedenen Methoden und Untersuchungsmoglichkeiten einer
empirischen Studie unterliegt der Ablauf immer einem gewissen Grundschema
(Doéring & Bortz, 2016; Steffen & Doppler, 2019). Die nachfolgende Abbildung
veranschaulicht dies und verdeutlicht, in welchem Kapitel dieser Schritt genauer

beschrieben wird.

Untersuchungsproblem (1.1.)
Forschungsfragen (1.3.)

A

Forschungsmethodik (3.1.) & -design (3.2.)
Datenerhebung (3.2.1.)
Datenanalyse (3.2.1.4)

Erlebnisprasentation & Interpretation (4.)

Abbildung 25: Ablauf der empirischen Untersuchung
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Doring & Bortz, 2016, S. 27; Steffen & Doppler, 2019, S. 7

3.1. Methodische Vorgehensweise

In der Tourismusforschung werden drei verschiedene wissenschaftliche Methoden
(quantitativ, qualitativ und gemischt) herangezogen (Dwyer et al., 2012), um Daten
zu sammeln, zu untersuchen und zu deuten (Killion & Fisher, 2018). Beim
gquantitativen Ansatz, welcher den Ursprung in den Naturwissenschaften hat (Déring
& Bortz, 2016), wird eine groRe Menge in Zahlen auszudrickender Daten vorrangig
anhand eines strukturierten mathematischen oder statistischen Modells ausgewertet

(Stribing, 2018; Veal, 2006). Dieser Forschungsansatz leitet von der Theorie
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Hypothesen ab® und Uberpriift diese anhand standardisierter Instrumente empirisch
(z.B. Skala, vorgefertigter Fragebogen,...) (Mayring, 2016; Steffen & Doppler, 2019;
Strubing, 2018). Somit ist dieser von einer Objektivitat und Verallgemeinerbarkeit
gekennzeichnet (Kelle, 2008).

Der qualitative Zugang hingegen entwickelte sich aus den Geisteswissenschaften
(Stribing, 2018) und versucht vorrangig durch hermeneutische Vorgehensweisen
Zusammenhange zu verstehen (Kurt & Herbrik, 2019). Im Mittelpunkt steht die
subjektive Wahrnehmung des Gastes, welche interpretiert wird (Stribing, 2018).
~Sowohl theoretische Erklarungen wie auch sichtbare Verhalten werden [...] als
zweitrangig betrachtet” (Schumann, 2017, S. 122). Der Forschungsansatz ist von
einer gewissen Offenheit gepragt (Mayring, 2016), er wird nicht von festgelegten
Hypothesen geleitet, sondern ist offen fir Neues (Lamnek, 2010). Eigene
theoretische Annahmen des Forschungsteams werden in Betracht gezogen (Flick,
2016). Dazu tauchen diese meist in die reale Situation ein und versuchen mithilfe
von (unstrukturierten) Beobachtungen oder Gesprachen Daten zu sammeln und
Handlungen nachzuvollziehen (Déring & Bortz, 2016; Mayring, 2016). Es qilt
demnach ,[...] Motive, Einstellungen und Erwartungen und zukiinftige
Verhaltensweisen von Personen anhand kleiner Fallzahlen [zu verstehen]” (Steffen
& Doppler, 2019, S. 1). Es geht um das Verstehen eines bestimmten Rahmens,
welcher von einem Menschen nach freiem Willen geformt wird. Um diesen Rahmen
nicht zu verfélschen werden in der qualitativen Forschung keine Hypothesen
gebildet oder bestimmte theoretische Annahmen formuliert (Schumann, 2017).
Somit wird der Forschungsansatz als theoriengenerierend — nicht prifend —
angesehen® (Flick, 2016; Steffen & Doppler, 2019). Zusammenfassend kann
festgehalten werden, dass sich die quantitative Forschung auf das ,Was" fokussiert,
wahrend die qualitative Forschung das ,Warum® verstehen mdchte (Veal, 2006). Als
madgliche Mischform beschreiben Steffen & Doppler (2019) unter anderem die
Moglichkeit zur Durchfiihrung einer qualitativen Vorstudie. Dadurch kann eine
spezifische Forschungsfrage formuliert werden, welche in weiterer Folge quantitativ
untersucht wird. Es wird daher ein Erganzungsverhéltnis angestrebt (Doring &
Bortz, 2016; Flick, 2016). Welche Methodik letztlich angewandt wird, steht in

Abhangigkeit zur ausgehenden Forschungsfrage. Anhand dieser lasst sich die

* Dieser Ansatz wird auch deduktives Vorgehen genannt. ,Es wird vom Allgemeinen (Theorie) auf das Spezielle
geschlossen“ (Steffen & Doppler, 2019, S. 11).

° Dieser Ansatz wird auch induktives Vorgehen genannt. ,Es wird vom Speziellen (Erkenntnisse aus den
erhobenen Daten) auf das Allgemeine (Theoriebildung) geschlossen® (Steffen & Doppler, 2019, S. 11).
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wissenschaftliche Annahrung bestimmen und effektiv analysieren (Déring & Bortz,
2016; McGehee, 2012).

3.1.1. Gewahlte Forschungsmethodik
Anhand der zugrundeliegenden Forschungsfragen wird im nachfolgenden Kapitel

die Wahl der Forschungsmethodik vorgenommen und begrindet.

F1: Inwiefern beeinflussen Werbeaktivitaten des Tourismusverbands die

Reiseentscheidung potenzieller Gaste?

F2: Inwiefern werden Werbeaktivitaten des Tourismusverbands von

(wiederkehrenden) Gasten der Region wahrgenommen?

Aus den Fragestellungen lasst sich ableiten, dass die komplexen
Reiseentscheidungen sowie die subjektive Wahrnehmung von Werbemal3inhahmen
im Fokus der Studie stehen. Vorrangig soll verstanden werden, welche Einfliisse
Tourist/innen zu bestimmten Verhaltensweisen und Handlungen veranlassen und
,Warum“.** Das Verstandnis dieser subjektiven — nicht beobachtbaren -
Verhaltensweise sowie die antreibenden Hintergrundinformationen (Déring & Bortz,
2016) stehen somit im Zentrum der Untersuchung. Dieses Bestreben verlangt die
Anwendung des qualitativen Forschungsansatzes (Lamnek, 2010; Steffen &
Doppler, 2019; Strubing, 2018; Veal, 2006). ,This method is well-suited [...] when
researcher wants to learn about the experience and perception of the informant”
(McGehee, 2012, S. 365). Beritelli et al. (2019) bestatigen die Anwendung der
gualitativen Methodik mit der Aussage, dass ,[...] a decision is not scalable®
(Beritelli et al.,, 2019, S. 334). Demnach lassen sich Reiseentscheidungen nicht
anhand einer Skala messen, sondern erfordern die Kommunikation als
Forschungsinstrument. Um Erkenntnisse in diesem komplexen Forschungsbereich
Zu gewinnen, muss das Gesprach gesucht und direkt ins Geschehen eingetaucht
werden (Beritelli, 2020; Moore et al., 2012). Gezielte Fragestellungen und Stimuli
verhelfen dazu, verbal Informationen der Reisenden zu erhalten und diese anhand
des anzuwendenden methodischen Vorgehens auszuwerten (Lamnek, 2010).

Offene, halbstrukturierte Interviews sollen bestméglich ergriinden (Mayring, 2016),

" In diesem Satz sind drei Merkmale der qualitativen Forschung erkennbar. Laut Veal (2006) fordert das ,Warum*
eine qualitative Forschung. Steffen & Doppler (2019) sehen das Erforschen der Verhaltensweisen und Striibing
(2018) das Verlangen nach dem Verstehen zudem Indiz fur die Verwendung eines qualitativen Ansatzes.
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was der/die Tourist/in zur Entscheidung veranlasst hat, in die ORS zu reisen. Diese
Art der Interviewform setzt sich aus verschiedenen Interviewarten® zusammen und
wird anhand eines Leitfadens gefuihrt (Doring & Bortz, 2016). Der Begriff der
Offenheit bezieht sich in diesem Zusammenhang auf die freie Art des Antwortens,
es werden keine Auswahlmdglichkeiten bereitgestellt (Mayring, 2016) und somit
Raum fur eigene Erzéhlungen und Beschreibungen geschaffen (Helfferich, 2019).
Der halbstrukturierte Interviewleitfaden gestattet dem/der Interviewer/in Freiheit in
der Formulierung und erlaubt je nach Situation und Bedarf weitere bzw. vertiefende
Zusatzfragen zu stellen (Mayring, 2016). Zudem darf der Interviewleitfaden im
Verlauf der empirischen Untersuchung aufgrund bestimmter Erkenntnisse neu
strukturiert werden (Moore et al., 2012). Mithilfe dieser Interviewmethode lassen
sich die mafigeblichen Faktoren (Doéring & Bortz, 2016) der Reiseentscheidung
sowie die Zusammenhange diverser Sachverhalte bestmoglich erkennen und
interpretieren (Lamnek, 2010). Moore et al. (2012) verwenden bei ihrer
wissenschaftlichen Studie den identen Ansatz, um touristische Entscheidungen zu

verstehen.

3.1.2. Anerkennung und Merkmale der Methodik

Die Konversation zweier Personen wird als methodische Ursprungsform bei
menschlichen Forschungen angesehen (McGehee, 2012). Bis heute sind
(leitfadengestiitzte) Interviews die am haufigsten angewandte Methodik in der
Sozialforschung (Doéring & Bortz, 2016; Helfferich, 2019; Picken, 2018). Kiritiker
zweifeln aufgrund der hohen Intransparenz an einer eigenstandigen
Forschungsmethodik und sehen diese eher als mégliche Ergédnzung an (Steffen &
Doppler, 2019). Lamnek (2010) verdeutlicht jedoch, dass speziell in den letzten
Jahren qualitative Interviews bedeutsamer geworden sind, da exaktere,
transparentere und nachvollziehbarere Auswertungsverfahren bereitgestellt wurden.
Aufgrund dessen bezeichnet Lamnek (2010) qualitative Interviews als
Konigsdisziplin. Halbstrukturierte Interviews schaffen eine gewisse Flexibilitat,
welche es erlaubt, Fragen des Leitfadens der jeweiligen Situation anzupassen (Kurt
& Herbrik, 2019). Die interviewte Person steuert aufgrund ihrer offenen Antworten
das Interview. Dies ermoglicht dem/der Interviewer/in gezielt nachzufragen sowie

vorsichtige Interpretationen des Gesagten zu formulieren, um so vertiefende,

% Charakteristika des narrativen Interviews (Erzahlungen ohne aktives Eingreifen des Interviewers) sowie dem
ethnographischen Feldinterviews (spontane Fragestellungen, welche aufgrund einer bestimmten Situation
erforderlich sind) sind in halbstrukturierten Interviews erkennbar (D6éring & Bortz ,2016; Mayring, 2016).
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komplexere Informationen zu sammeln (Déring & Bortz, 2016). Diese beschriebene
Eigenschaft unterscheidet das qualitative Interview eindeutig vom quantitativen,
welches keinen vergleichbaren Spielraum hat (Lamnek, 2010). In diesem
Zusammenhang muss die Besonderheit erwéhnt werden, dass der/die Interviewer/in
selbst als Erhebungsinstrument agiert. Bei quantitativen Studien ist das
Erhebungsinstrument starr (z.B. Fragebogen mit geschlossenen
Antwortmaoglichkeiten). Die Durchfuhrung qualitativer Interviews hingegen erlaubt
dem/der Interviewer/in, Reaktionen, Gefilhle und Gedanken Uber die interviewte
Person zu notieren und diese in der Datenauswertung aktiv zu berlicksichtigen
(Déring & Bortz, 2016). Die nachstehende Tabelle veranschaulicht weitere

Merkmale der qualitativen Interviewmethodik.

Tabelle 7: Besonderheiten der qualitativen Interviewmethodik

- Subjektive Wahrnehmungen, welche sich nicht beobachten lassen
Subjektives Erleben o o )
und/oder teilweise in der Vergangenheit liegen, kbnnen eruiert werden.

Durch den direkten Kontakt zum Gast kénnen Riickfragen gestellt werden,
Live-Situation um zu Hintergrundinformationen zu gelangen. Dadurch wird die

Datenqualitat verbessert.

Personliche Eine personliche Anrede wird ermdglicht. Zudem kann auf die gegebenen

Atmosphare Antwort direkt eingegangen werden.

5 : Das Sprechen ermdglicht in geringerer Zeit mehr Informationen zu
GrolRere Informations- ) B
sammeln. Zudem kénnen komplexere Zusammenhé&nge verstanden

menge in geringerer
Zeit

werden, da Proband/innen dazu neigen, komplexere Prozesse
ausschlie3lich zu erzéhlen und nicht zu verschriftlichen.

Quelle: Eigene Darstellung nach Déring & Bortz, 2016, S. 356—-357

Nach ausfuhrlicher Beschreibung der Methodik kann behauptet werden, dass die
Komplexitat, welche hinter der Reiseentscheidung steckt, am besten mithilfe von
qualitativen, halbstruktuierten Interviews analysiert werden kann. Diese
Forschungsmethodik ermoglicht es an Hintergrundinformationen zu gelangen,
wodurch Ruckschlisse auf die tatsachlichen Indikatoren der Entscheidung getroffen

werden konnen.
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3.1.3. Kritik der Methodik

Aufgrund der Halbstrukturiertheit, der Offenheit und den daraus resultierenden
unterschiedlichen Verlaufen der Interviews kommt es zu individuellen Kenntnissen,
welche teilweise nur bedingt vergleichbar sind (Picken, 2018). Lamnek (2010)
auBert jedoch, dass mithilfe von qualitativen Interviews ein ,[...] abgerundetes,
ganzheitliches Bild vom Befragten [...] genutzt werden kann“ (Lamnek, 2010,
S. 311). Dieses Bild wird vom Interviewer/ von der Interviewerin als ,objektiv
beobachtbare® Handlung angesehen und erst durch die Interpretation
abgeschlossen. Die subjektive Interpretation des/der Forschenden kann dazu
fuhren, dass andere Personen das Erzahlte anders deuten wirden (Mayring, 2016).
Aufgrund dessen ist es erforderlich, Gutekriterien (siehe Kapitel 3.2.1.5.)
festzulegen, die eine Vergleichbarkeit erméglichen. Des Weiteren ist zu beachten,
dass sich die gewonnenen Kenntnisse nur bedingt verallgemeinern lassen, da diese
oftmals von bestimmten Situationen, subjektiven Werten und Kkulturellen
Gegebenheiten abhangig sind (Schumann, 2017).

Aufgrund der aktuellen Covid-19 Pandemie kdnnen die Interviews nicht face-to-face
durchgefuhrt werden, daher werden diese telefonisch abgehalten. Dies hat im Sinne
der Forschungsokonomie klare Vorteile (Zeit-und Kostenersparnis), jedoch verliert
das Interview dadurch auch die non-verbalen Hinweise (z.B. Mimik & Gestik)
(Picken, 2018). Es darf zudem nicht vergessen werden, dass sich die
Teilnehmer/innen in einer kinstlichen Situation befinden, in welcher der/die
Interviewer/in auf Knopfdruck Antworten zu bestimmten Fragen erwartet. Diese
Antworten kdnnen jedoch nicht immer ad-hoc abgerufen werden. Trotz der
beschriebenen Kritik erweist sich weiterhin die gewéhlte Forschungsmethode als

geeignet.

3.2. Forschungsdesign

In diesem Kapitel wird die methodische Vorgehensweise, auch Forschungsdesign
genannt, genauer erklart. Aufgrund der beschriebenen Offenheit des qualitativen
Ansatzes, ist es erforderlich, dass die Arbeitsweise und die Interpretation der
Forscherin nachvollziehbar ist. Daftir wird eine Beschreibung und Dokumentation
der einzelnen Schritte vorgenommen. Zudem wird einem anerkannten
wissenschaftlichen Schema gefolgt, welches an vorgegebene Regeln gebunden ist.
Diese Vorgehensweise stellt die Voraussetzung fiir eine Verallgemeinerbarkeit der

gewonnenen Kenntnisse dar (Mayring, 2016).
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3.2.1. Datenerhebung

Ursprunglich war die Datenerhebung dieser Arbeit mithilfe einer Feld-Stichprobe
direkt in der ORS angedacht (siehe Kapitel 3.2.1.3.), was der Vorgehensweise von
Moore et al. (2012)*° und von Seddighi & Theocharous (2002)*° gleicht. Jedoch
kann aufgrund der andauernden Covid-19 Pandemie und der damit verbundenen
SchlieBungen der Beherbergungsbetriebe sowie der verordneten
Reisebeschrankungen der angestrebte Forschungsansatz in dieser Form nicht
durchgefuhrt werden. Die Datenerhebung des Auswertungsmaterials erfolgt durch
halbstrukturierte Interviews — nicht direkt in der Urlaubsdestination, sondern mittels
Telefongesprachen.** Im Zeitraum 11. April — 09. Mai 2021 wurden die Interviews
durchgeftuhrt. Die Interviewdauer betragt zwischen 9 Minuten 14 Sekunden und 33
Minuten 12 Sekunden. Die resultierende Durchschnittslange aller Interviews betragt
19 Minuten 45 Sekunden.

3.2.1.1. Halbstrukturierter Interviewleitfaden
Der halbstrukturierte Interviewleitaden ist eine Zusammensetzung von
verschiedenen Fragetypen (Flick, 2016), wodurch sich der individuelle
Entscheidungsprozess des Gastes am besten nachvollziehen lasst. Es wird darauf
geachtet, dass alle Fragen einfach und verstandlich gestellt werden, um
Missverstandnisse zu vermeiden (Doéring & Bortz, 2016). Offene Fragen werden als
Einstiegsfragen in ein Befragungssegment empfohlen (Kromrey et al., 2016). Laut
Mayring (2016) und Lamnek (2010) stellt diese Art des Fragens eine Notwendigkeit
dar, um dem/der Interviewten die Mdglichkeit zu geben, ohne bestimmte
Voreinnahmen oder Beeinflussungen, zu antworten. Demnach kénnen aufgrund der
offenen Fragenstellung bisher nicht beachtete Aspekte erkannt und berticksichtigt
werden. Zudem ist es erlaubt, aufgrund des Interviewverlaufs, Zusatzfragen
einzubauen, Themen tiefgriindiger zu besprechen und Fragen auszulassen (Flick,
2016). Die Struktur der Befragung wird vom Teilnehmer/ von der Teilnehmerin
selbst durch dessen Antworten bestimmt, wodurch dem/der Interviewer/in erlaubt
ist, die Reihenfolge des Fragenkatalogs zu &andern (Lamnek, 2010; Steffen &
Doppler, 2019). Bei der Erstellung des Leitfaden-Grundgerists wird zudem auf die

Trichterung geachtet, welche von offenen zu spezifischeren Fragen Ubergeht

* Ziel der Studie ist es, Verhaltensweisen und Entscheidungen von Tourist/innen zu verstehen.

“0 Ziel der Studie ist es, einen wissenschaftlichen Rahmen zur Destinationswahl vorzuschlagen.

“! Die Durchfithrung von telefonischen Interviews gewinnt laut Kromrey et al. (2016) zunehmend an Bedeutung und
ist mittlerweile die verbreitetste Interviewform. Lamnek (2010) verdeutlicht zudem, dass Interviews in einer
Umgebung stattfinden sollen, welche dem Gast vertraut ist.
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(Kromrey et al., 2016). Die trichterartige Spezifizierung strebt an, anfangs ohne
Anstol3 des Interviewers/ der Interviewerin, moglichst unbeeinflusst Informationen
zu den erstellten Auswertungskategorien (siehe Abb. 30) zu erhalten. Im weiteren
Verlauf des Fragebogens wird konkreter auf den Untersuchungsgestand
hingearbeitet und die Fragestellung préazisiert. Der/die Interviewteilnehmer/in kann
dadurch bereits genannte Sachverhalte aufgreifen oder ignorieren (Flick, 2016).
Lamnek (2010) bezeichnet dieses AnstofRen als Suggestion und deutet darauf hin,
dass dies in quantitativer Forschung undenkbar ist, qualitative Forschung jedoch
aufwertet. Allerdings muss darauf geachtet werden, dass es zu keiner Verzerrung
kommt. Damit ist gemeint, dass der/die Interviewteilnehmer/in nicht etwas antwortet
soll, nur weil er/sie gewissermafien dazu verleitet wird.

Der fir diese Arbeit erstellte halbstrukturierte Interviewleitfaden (siehe S. A4) wird
entlang der Customer Journey (siehe Kapitel 2.1.1.) sowie des touristischen
Entscheidungsprozesses (siehe Kapitel 2.2.3.) gebildet. Dieser Aufbau wurde
gewahlt, da in den erwahnten Kapiteln ausgearbeitet wurde, dass die
Entscheidungsfindung einem Kreislauf gleicht und Einflisse vor, wahrend sowie
nach der Reise Auswirkungen auf weitere Entschlisse haben (Blackwell et al.,
2006; Cooper & Gilbert, 2008). Zudem wird dieser Ansatz der Anforderung eines
erkennbaren Leitgedankens von Kromrey et al. (2016) gerecht. Die nachfolgende
Tabelle veranschaulicht die Gliederung des Fragebogens und hebt die genannten
Entscheidungsphasen im Hauptteil hervor.

Tabelle 8: Aufbau des Interviewleitfadens

Einleitung

Intervieweinstieg

Hauptteil

Vorbereitung und Planung der Reise

(mdogliche Reiseziele, Informationsbeschaffung und Inspiration (wahrgenommene Werbemaf3nahmen?) fir das
mdgliche Reiseziel, Entscheidungsprozess fir ein Reiseziel)

Reiseaufenthalt

(Informationsbeschaffung vor Ort, WerbemalRnahmen in der Region )

Nach der Reisertickkehr

(Betrachtung nach der Reise, Wahrnehmung der WerbemafRnahmen nach einer Reise in die Region,
allgemeine Wahrnehmung von touristischen Werbemaf3nahmen)

Abschluss

Nachgespréach des Interviews

Quelle: Eigene Darstellung



Jede dieser Phasen beginnt mit einer offenen Frage bzw. mit einer
Erzéhlaufforderung (Helfferich, 2019), um das geforderte Prinzip der Offenheit zu
befolgen (Lamnek, 2010; Mayring, 2016). Folgefragen und Sondierungsfragen, um
unklare Antworten richtig zu deuten, werden im Anschluss an die Leitfrage gestellt
und werden je nach Verlauf des Gespréachs situativ ausgewéhlt (Kromrey et al.,
2016; Mayring, 2016). Des Weiteren kdonnen spontane Ad-Hoc Fragen gestellt
werden (Mayring, 2016). Die nachfolgende Tabelle zeigt, anhand eines

Befragungssegments, den Aufbau des Interviewleitfadens.

Tabelle 9: Uberblick eines Befragungssegments

Betrachtung der Reiseziele ‘

Leitfrage/Leitsatz Folgefragen/ Sondierungsfragen

Was haben Sie unternommen, um von mdglichen
Reisezielen zu erfahren?

Wie haben Sie sich Giber die méglichen Reiseziele
informiert?

Wie kamen Sie auf die Idee, die Olympiaregion
Seefeld in Betracht zu ziehen?

Erinnern wir uns an das Jahr 284, Welche Reisezielalternativen standen fiir die

Wie war Ihre Vorgehensweise, nachdem Sie | mdgliche Reise zur Auswahl?
beschlossen haben zu verreisen, das

Reiseziel jedoch noch nicht feststand? Wie kam es dazu, dass Sie sich fur die

Olympiaregion Seefeld entschieden haben?

In welchem Ausmalfd haben Sie vorab
Informationen uber die Olympiaregion Seefeld
gehabt?

Wo bzw. wie haben Sie lhre Reise gebucht?

Haben Sie unter Zeitdruck entschieden?

Quelle: Eigene Darstellung

Im Allgemeinen beruht der Fokus des Interviewleitfadens darauf, herauszufinden,
ob Géste der ORS touristische WerbemalRBhahmen wahrgenommen haben und
diese in den individuellen Entscheidungsprozess fir die Destinationswahl
einbezogen haben. Die Leit- bzw. Folge- und Vertiefungsfragen werden zudem so
formuliert, dass Ruckschlisse auf die zugrundeliegenden Treiber (Trigger) fur die
Reiseentscheidung gezogen werden kdnnen, sofern diese nicht primar in den
WerbemalRnahmen der Olympiaregion Seefeld liegen. Dies ist von Bedeutung, um
im Falle eines sonstigen Impulses die durchgefihrte Werbemafinahme der ORS als
mdgliche sekundéare Motivations- bzw. Inspirationsquellen in Betracht zu ziehen.

Des Weiteren wird mithilfe des Interviews analysiert, wie intensiv und ausfuhrlich die
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Informationsbeschaffung fir die Urlaubsentscheidung war und wie detailliert nach
Auskinften  gesucht wurde. Diese  Verstandnisfragen sollen  helfen
nachzuvollziehen, wie es zu dem Impuls gekommen ist, uUberhaupt die
Olympiaregion Seefeld in Erwagung zu ziehen bzw. in welchem Ausmal3 sich
der/die Tourist/in vorab mit dem Reiseziel auseinander gesetzt hat. Es wird versucht
zu verstehen, wie es dazu gekommen ist, die Informationsbeschaffung gezielt auf
die ORS zu lenken und inwiefern Werbemalinahmen der Region Ausléser fir diese

Suche waren bzw. inwiefern diese wahrend der Suche wahrgenommen wurden.

3.2.1.2. Pre-Test des Interviewleitfadens
Der erstellte Interviewleitftaden wird mehrerer Pre-Tests unterzogen. Diese
Vorgehensweise ist in der empirischen Sozialforschung eine Grundvoraussetzung
(Déring & Bortz, 2016; Kromrey et al., 2016; Mayring, 2016; Steffen & Doppler,
2019). Im ersten Schritt wird der Leitfaden von der Autorin selbst geprift (Kromrey
et al., 2016). Im Anschluss wird die Vorstudie anhand einer kleinen Stichprobe (3
Teilnehmer/innen) durchgefihrt. In diesem Zusammenhang sei erwahnt, dass die
Teilnehmer/innen des Pre-Tests nicht an der Hauptstudie teilnehmen. Diese
Vorstudie dient dazu, den Leitfaden inhaltlich zu tberprifen und Unklarheiten und
Probleme zu identifizieren. Zudem wird die Gesamtzeit des Interviews beurteilt
(Déring & Bortz, 2016). Im Anschluss der jeweiligen Vorstudien wird anhand einer
Nachbesprechung das Feedback der Teilnehmer/innen eingeholt. Die erste
Probebefragung wurde am 02. April 2021 durchgefiihrt und dauerte 22 Minuten und
39 Sekunden. Der zweite Pre-Test mit einem leicht abgeé&nderten
Interviewleittanden wurde am 05. April 2021 durchgefiihrt und dauerte 27 Minuten
und 18 Sekunden. Der Interviewteilnehmer wies auf zwei sehr &hnliche
Fragestellungen hin und verdeutlichte, dass der Unterschied dieser Fragen nicht
erkennbar sei. Zudem wurde eine Empfehlung zur Kirzung der Interviewdauer
ausgesprochen. Kromrey et al. (2016) betiteln dies als Ermidung des/der Befragten
und raten daher, das Gesprach mdglichst kurzweilig zu halten. Aufgrund des
Feedbacks wurde der Leitfaden auf sieben Leitfragen bzw. Erzahlimpulse reduziert
sowie die notierten Folge- bzw. Sondierungsfragen erneut auf deren Bedeutung
uberpruft. Der neustrukturierte Leitfaden wurde am 08. April 2021 beim dritten Pre-
Test, welcher 19 Minuten und 24 Sekunden dauerte, angewendet. Beim
anschlieRenden Feedbackgesprach wurde das Interview als strukturiert,

verstandlich und angemessen beschrieben. Aufgrund dieser Beurteilung wird der
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herangezogene Leitfaden des dritten Pre-Tests fir die Hauptstudie herangezogen
(siehe S. A4).

Obwohl der Pre-Test priméar zur Uberprifung und Verstandlichkeit des Leitfadens
durchgefuhrt wurde, dient dieser auch als Interviewtraining der Interviewerin. Flick
(2016) und Mayring (2016) verdeutlichen, dass eine solche Vorbereitung wichtig sei,

um bereits mit der Interviewsituation bestmdglich vertraut zu sein.

3.2.1.3. Beschreibung der Stichprobe
Zu Beginn der Stichprobenbeschreibung muss darauf hingewiesen werden, dass

J...] qualitative Forschungsarbeit, im Gegensatz zur quantitativen
Methodologie nicht die Haufigkeit bestimmter Handlungsmuster, sondern ein
moglichst zutreffendes Set der relevanten Handlungsmuster in einer sozialen
Situation herauszufinden [versucht]® (Lamnek, 2010, S. 351).

Qualitative Forschung zielt daher darauf ab, bestimmte Vorgehensweisen und
Absichten des Untersuchungsfeldes (Tourist/innen der ORS und dessen
Reiseentscheidung) zu  veranschaulichen und darzustellen. Da bei
wissenschaftlichen Untersuchungen meist nur ein Teil der mdglichen
Grundgesamtheit herangezogen wird, wird dies auch als Stichprobe (Stein, 2019)
bzw. Sampling bezeichnet (Doéring & Bortz, 2016). Steffen & Doppler (2019)
verdeutlichen, dass die GroRe bei qualitativen Studien meist im zweistelligen
Bereich und oft sogar unter zehn Personen liegt. Doring & Bortz (2016) stimmen
dem zu und erwahnen 20-30 Teilnehmer/innen bei einer Doktorarbeit. Schreier
(2011) verweist auf die notwendige Unterscheidung zwischen einem
probabilistischen*” und einen non-probabilistischen Verfahren in Bezug auf die
Stichprobenauswahl. Beim non-probabilistischen Verfahren wird absichtsvoll die
Stichprobe ausgewahlt. Dadurch werden ausschliel3lich Personen angesprochen,
welche fir das Untersuchungsgebiet von Relevanz sind und aussagekraftige
Erzahlungen und Schilderungen tatigen kénnen (Ddring & Bortz, 2016). Ein Beispiel
daftr beschreibt die anfallende Stichprobe (Schreier, 2011), welche fur die

vorliegende Masterarbeit am angemessensten erscheint. Dabei werden

2 Damit ist eine Zufallsstichprobe gemeint, wo jeder einzelne der Grundgesamtheit die identen Chancen hat Teil
der Stichprobe zu werden. Die Bestimmung einer Markenbekanntheit in einem bestimmten Land wére ein
mogliches Beispiel fiir die Anwendung eines probabilitischen Verfahrens. Die Reprasentativitdt Uber die
Grundgesamtheit steht im Zentrum der Untersuchung (Schreier, 2011).
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Proband/innen herangezogen, welche sich an einem bestimmten Ort zu einem
bestimmten Zeitpunkt aufhalten (Schreier, 2011). Jedoch musste aufgrund der
andauernden Covid-19 Pandemie und der damit verbundenen
Einreisebeschrankungen, die Stichprobenziehung geéndert werden. Die
urspriingliche  Vorgehensweise, direkt in der Olympiaregion an den
Informationszentren sowie an den Dorfplatzen Befragungen durchzufihren, musste
durch online Facebook-Aufrufe®® ersetzt werden. Eine direkte Kontaktaufnahme
madglicher Interviewteilnehmer/innen wurde aufgrund der Datenschutzverordnung
sowohl vom Tourismusverband als auch von den zwolf kontaktierten Hotels und
Pensionen abgelehnt. Dadurch veréndert sich das Sampling von einer heterogenen
(breitgefacherten Tourist/innenauswahl) auf eine homogene Stichprobe** (Déring &
Bortz, 2016; Steffen & Doppler, 2019), da ausschlieR3lich Personen angesprochen
werden, welche zum einen einen Account auf Facebook besitzen und zum anderen
den ausgewahlten Facebook-Seiten folgen. Nichtsdestotrotz erweist sich eine
homogene Stichprobe als wissenschaftlich wertvoll, jedoch wird auf eine
Reprasentativitat Gber die Grundgesamtheit verzichtet (Steffen & Doppler, 2019).
Lamnek (2010) betont:

J-..] die Frage der Reprédsentativitat [spielt] im qualitativen Interview nur eine
untergeordnete Rolle, denn generalisierende Aussagen gemafl dem
normativen Paradigma sind nur auf der Grundlage reprasentativer
Zufallsstichproben zuléssig. [...] Da die qualitative Forschung eben nicht im
Sinne der quantitativen Methodologie generalisieren mdchte, ist die Frage
der Stichprobengewinnung und -ziehung, somit auch die der

Repréasentativitat, keine entscheidende” (Lamnek, 2010, S. 351).

An der Forschung waren Tourist/innen der ORS teilnahmeberechtig, welche bereits
mindestens eine Nacht in der Region verbracht haben sowie Personen, welche die
Absicht gehabt haben, die Region zu besuchen, jedoch aufgrund der Covid-19
Pandemie die Reise verhindert wurde. In den Teilnahmebedingungen wurde
spezifisch beschrieben, dass vorwiegend Tourist/innen gesucht werden, welche

keinen Zweitwohnsitz in der Region haben sowie im besten Falle die Region erst

3 Der Aufforderung auf dem Facebook-Profil zu posten wurde vom Tourismusverband sowie lediglich von einem

Hotel nachgekommen. Aus vergangenen Erfahrungen des TVBs wurde der Aufruf mit einem Gewinnspiel attraktiver
estaltet.

* Charakteristisch fur eine homogene Stichprobe ist die Verwendung eines einzigen Rekrutierungswegs, wodurch

bereits eine Einschrankung vorgenommen wird (Steffen & Doppler, 2019).
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kirzlich fir sich entdeckt haben.” Diese Voraussetzungen exkludierten
Tourist/innen, welche ausschlie3lich Tagesausflige in die Region gemacht haben
sowie Personen, die ein Ferienhaus in der Region besitzen.*® Weiters wurden
Personen ausgeschlossen, welche die ORS erst einmal aus beruflichen Griinden
besucht haben.*’

Olympiaregion Seefeld

feefeld 1o M- ©

MITMACHEN&GEWINNEN

Die aktuelle Situation bedeutet fiir uns nicht Stillstand. Wir versuchen die
Zeit zu nutzen um uns weiterzuentwickeln und Bestehendes zu analysieren.
. Dabei unterstiitzt uns Magdalena, Studentin der MCI The
Entrepreneurial School in Innsbruck, und untersucht die Wirksamkeit
unserer Kommunikationsmagnahmen.

Gesucht werden dafr freiwillige Interviewpartner:innen. Als Dankeschon fir
die Teilnahme wird unter allen Interviewpartner:innen ein Kurzurlaub in
unserer Region verlost. &

\J Interviewpartner:innen gesucht: Du hast Interesse daran, dich als Panoramahotel Inntalerhof
Interviewpartner:in zur Verfugung zu stellen? Das Interview dauert nur ca T 2846
15 Minuten.

Nach wie vor noch aktuell: Magdalena ist auf der Suche nach
Interviewpartnern fiir ihr Studium!

Zu den Teilnahmebedingungen & weiteren Infos: https:/bit.ly/2QoTyqgp Es ware toll, wenn sich unsere vielen treuen Gaste direkt bei Magdalena
#interview #visitseefeld #firMICH #echtguteAussichten melden wirden!

10V () Als Goodie erwartet dich ein Kurzurlaub in der Region!

oo 9 8 Mal geteilt Olympiaregion Seefeld & funit sich hoffnungsvo
19. April um 07:45

Abbildung 26: TVB-Aufruf zur Interviewteilnahme Abbildung 27: Hotel-Aufruf zur Interviewteilnahme

Quelle: Facebook-Post TVB Olympiaregion Seefeld Quelle: Facebook-Post Panoramahotel Inntalerhof

“* Die Anmerkung, dass die Region im besten Falle erst kiirzlich besucht wurde, wurde erganzt, da davon
ausgegangen wird, dass sich Tourist/innen eher an den Reisezielentscheidungsprozess zuriick erinnern.

® Diese Exklusion ist erforderlich, da die Wirkung der WerbemaRnahmen auf die Reiseentscheidung von
Tourist/innen untersucht wird und in den genannten Fallen bereits vorab signifikante Beweggriinde anzunehmen
sind (z.B. die Nahe zur Region, geringere monetére sowie zeitliche Aufwendungen sowie der Zweitwohnsitz).

" Diese Exklusion wurde im Nachhinein erganzt, da die Forschende erst wahrend eines Vorgesprachs mit dieser
Art der Reiseentscheidung konfrontiert wurde. Die berufliche Verpflichtung lasst sich daher auch als signifikanter
Beweggrund ansehen, weshalb ein Interview abgelehnt wurde.
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te > vice ) Teilnahmebedingungen

TEILNAHMEBEDINGUNGEN

e Interviews werden im Zeitraum von 05.04. -25.04.21 telefor y durchgefiihrt. Teilnehmer der Umfrage

inung in der Region besitzen und haben im beste
Teilnahme direkte Kontaktaufnahme per E-Mail an

& magdalena.muendler@gmx.at

Abbildung 28: Teilnahmebedingungen der Umfrage

Quelle: Tourismusverband Seefeld, 2021*

Insgesamt wurden 27 Tourist/innen der Olympiaregion Seefeld aus vier
verschiedenen Nationen befragt.*® Vier Proband/innen waren bereits ofter als 10-
mal in der Region und widersprechen daher der oben genannten Anforderung.
Allerdings wurden drei davon in die Strichprobe aufgenommen, da sich diese an
den ersten Besuch und dessen Entscheidungsprozess zuriickerinnern konnten.
Eine Person (121) wurde exkludiert, da sie tUber 20 Jahre in der Region lebte und
Ihre Familienangehérigen nach wie vor in der Region leben, weshalb sie nicht als
Touristin angesehen wird. Interessierte Proband/innen wandten sich direkt per E-
Mail an die Forschungsbeauftragte und wurden entweder schriftlich oder mindlich
Uber die weitere Vorgehensweise informiert. Zudem wurde auf das
Forschungsthema bzw. Untersuchungsziel (ohne die genaue Forschungsabsicht
preiszugeben) hingewiesen (Friedrichs, 2019; Glaser & Laudel, 2009). Alle
Interviewteilnehmer/innen wurden Uber die Aufnahme des Gesprachs sowie die
Anonymisierung der Daten in Kenntnis gesetzt, welches durch das Unterzeichnen
der Einwilligungserklarung (siehe EA1), wie von Lamnek (2010) beschrieben,
bestatigt wurde.™® Am individuell vereinbarten Termin wurde das Gesprach
telefonisch durchgefihrt und mithilfe der iPhone Sprachmemo-Funktion oder dem
Samsung Diktiergerat aufgenommen. Die nachstehende Tabelle veranschaulicht
anonymisiert die Stichprobe der Forschungsarbeit und zeigt die demographischen
Daten der Interviewteilnehmer/innen auf. Die letzten zwei Spalten der Tabelle
informieren Uber die Anzahl der bisherigen Reisen sowie Uber das Jahr der ersten
Reise in die ORS.

® Die Abweichung des Zeitraums im Vergleich zu Kapitel 3.2.1. ist beabsichtigt, da auf Wunsch von zwei
Interviewteilnehmer/innen ein spéaterer Zeitpunkt vereinbart wurde.

“ Die StichprobengréfRe wird im Normalfall bei einer qualitativen Studie lediglich als Zahl (26) und nicht wie bei
einer quantitativen Forschung mit n=26 angegeben (Déring & Bortz, 2016; Steffen & Doppler, 2019). Nach 26
Teilnehmer/innen wurde im Sinne der theoretischen Sattigung die Befragung beendet (Ddring & Bortz, 2016).

® von den 27 Einwilligungserklarungen wurden 23 eingescannte Einwilligungen zuriickgesendet. Drei
Einwilligungen wurden per E-Mail schriftlich erteilt und eine Einwilligung wurde miindlich erteilt.
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Tabelle 10: Stichprobe der Tourist/innen der Olympiaregion Seefeld

ILQﬁzfvmp;zanei::] Geschlecht  Alter Nationalitat Bisherige Reisen in die Region Erste Reise in die Region
1 weiblich 52 | Osterreich 3-mal 2015
12 weiblich 49 | Deutschland #arg:LZ:fsﬁjése’ 10-mal zuvor als 28(1)2 E?jglgsees?ausflug)
|3 mannlich 27 | Osterreich 15-mal ca. 2002
| 4 mannlich 66 | Osterreich 0-mal /
5 weiblich 33 | Deutschland 2-mal 2018
| 6 mannlich 68 | Osterreich 1-mal 2015
|7 mannlich 62 | Osterreich 1-mal ca. 2019
18 weiblich 31 | Deutschland 1-mal 2020
19 weiblich 60 | Osterreich 1-mal 2015
10 weiblich 35 | Deutschland/ltalien* | 15-mal 2006
111 weiblich 47 | Deutschland 8-mal 2012
112 weiblich 24 | Deutschland 3-mal 2019
|13 weiblich 48 | Osterreich 1-mal 2009
| 14 weiblich 65 | Osterreich 6-7-mal ca. 2002
15 weiblich 25 | Deutschland 1-mal 2019
| 16 weiblich 28 | Schweiz* 1-mal 2020 (Reise)

1-mal zuvor als Tagesausflug
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Interviewpartner/

. ; Geschlecht  Alter Nationalitat Bisherige Reisen in der Region Erste Reise in der Region
Interviewpartnerin
117 weiblich 51 | Osterreich 1-mal 2020
| 18 weiblich 62 | Deutschland 1-mal 2019
T . . 1-mal als Reise; 5-6 mal zuvor als | 2019 (Reise)
119 lich 27 | Osterreich
manniic Tagesausflug 2016 (Tagesausflug)
| 20 weiblich 35 | Deutschland 1-mal 2019
21 il 72 = o ol se_ol . : se_eriol
Wird von der Studie, aufgrund Zeit—in—der—Region—zeg—danach | rach-derRickkehrin-die
der nicht zutreffenden . . . i ’ X
Anforderungen, exkludiert. zurbekin-die Helmat H-El-FHa{-)
| 22 mannlich 50 | Osterreich 10-mal ca. 2001
| 23 mannlich 32 | Deutschland 2-mal 2016
| 24 weiblich 53 | England** 6-mal 2016
| 25 weiblich 43 | Osterreich 1-mal 2020
| 26 weiblich 40 | Deutschland 14-mal 2007
| 27 mannlich 65 | Deutschland 3-mal 2018

Quelle: Eigene Darstellung

* Das Interview wurde auf Deutsch durchgefihrt, da die Interviewteilnehmerin der deutschen Sprache flieBend méchtig ist.

** Dieses Interview wurde auf Englisch durchgefihrt.
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3.2.1.4. Datenaufbereitung und Datenauswertung
Die Datenaufbereitung ist in der qualitativen Forschung ein wichtiger
Zwischenschritt (zwischen Datengewinnung und Auswertung). Hierfir missen die
Daten ,[...] erst festgehalten, aufgezeichnet, aufbereitet und geordnet werden,
bevor es ausgewertet werden kann“ (Mayring, 2016, S. 85). Dazu werden alle
durchgefuhrten Interviews aufgenommen und transkribiert (Déring & Bortz, 2016;
Kuckartz, 2018). Die wortwoértliche Transkription stellt dabei sicher, dass alle verbal
erhobenen Daten erhalten bleiben (Lamnek, 2010). Dies ist fir eine ausfuhrliche
Datenauswertung unerlasslich (Mayring, 2016). Kuckartz (2018) verdeutlicht, dass
es unterschiedlichste Transkriptionsmdglichkeiten gibt, welche sich im Wesentlichen
dahingehend voneinander unterscheiden, wie und ob verbale (Lachen, Betonungen,
Pause,...) und non-verbale AuBerungen (Gestik, Mimik,...) schriftlich dargestellt
werden. Weiters betont Kuckartz (2018), dass ausfiihrliche Transkriptionen schwer
lesbar und oftmals hinderlich sind, wodurch fatale Auswertungsfehler auftreten
konnen. Mayring (2016) empfiehlt daher bei Analysen, wo die inhaltlich-thematische
Ebene im Fokus steht, eine gute Lesbarkeit der Transkriptionen zu fokussieren und
rat zur Bereinigung von Satzbaufehlern und Dialektfarbungen. Grammatikfehler
kénnen zudem angepasst werden (Steffen & Doppler, 2019). Dadurch werden gut
lesbare, leicht geglattete Transkripte geschaffen, welche sich optimal zur
Datenauswertung eignen. Trotz des aufgezeigten Spielraums der Transkription ist
es erforderlich, dass ein einheitliches, anerkanntes System befolgt wird und dessen
Regeln eingehalten werden (Déring & Bortz, 2016; Kuckartz, 2018; Lamnek, 2010;
Mayring, 2015; Steffen & Doppler, 2019). Die Interviews wurden
computerunterstitzt (via Microsoft Office 365 Business) transkribiert (siehe EA2)

und beriicksichtigen dabei die folgenden Transkriptionsregeln.*

* Es wurden keine Transkriptionsregeln nach Kuckartz (2018) angewendet, da Kuckartz selbst auf andere
Wissenschaftler/innen verweist.
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Tabelle 11: Angewendete Transkriptionsregeln

Wortliches
transkribieren
Inhalt steht im
Vordergrund
Kennzeichnung von
Unklarheiten
Kennzeichnung von
Pausen und
Stockungen

Weitere
Auffalligkeiten

Vollstandiges und wortliches transkribieren (Unvollstandigkeiten und
Wiederholungen belassen)!

>>3h<< und Ahnliches wird weggelassen, Dialektfarbungen werden
eingedeutscht (zerscht = zuerst; mial3n =miissen).

Unklarheiten werden mit (...) gekennzeichnet, abhéngig von der Lange
des Abschnitts der nicht verstanden wurde.

Bei Pausen, Stockungen und Ahnlichem werden Gedankenstriche (-)
verwendet, bei langeren Pausen mehrere Gedankenstriche. Ist der Grund
der Pause ersichtlich, wird dieser in die Klammer geschrieben.

Auffalligkeiten (Lachen, auffélliges Rauspern,...) werden in der Klammer
angegeben. Weitere non-verbale Auffalligkeiten, die inhaltlich fir das
Versténdnis wichtig sind, werden ebenso in die Klammer geschrieben,

z.B.: Mhm (zustimmend).

Abkirzungen der

. Die Interviewerin wird mit F: (fur Frage), der/die Interviewte wird mit | +
Gesprachspartner )

T fortlaufender Nummer: [fur Interviewte(r)] abgekurzt

innen

Quelle: Eigene Darstellung nach Mayring, 2015, S. 57

Im Sinne der Forschungsethik wurden bei den Transkriptionen Namen und Orte®?
durch Pseudonyme ersetzt und darauf geachtet, dass keine Rickschlisse mdglich
sind (Doring & Bortz, 2016; Glaser & Laudel, 2009).

Bei der

deutschsprachigen Raum kaum ein Weg an Mayrings (2015) gleichnamigem Werk

Datenauswertung einer qualitativen Inhaltsanalyse fihrt im
vorbei. Allerdings gibt es weitere nennenswerte Wissenschaftler (Glaser & Laudel,
2009; Kuckartz, 2018; Schreier, 2012; Steigleder, 2008), welche die qualitative
Inhaltsanalyse geprédgt haben, ohne sich zwingend an Mayrings (2015)
Vorgehensweise zu orientieren. Der grobe Ablauf aller Schemen baut jedoch auf

denselben Merkmalen auf:

1. Planungsphase: Hier wird die Forschungsfrage formuliert, das
Auswahlverfahren bestimmt sowie die Stichprobe gebildet.

2. Entwicklungsphase: In dieser Phase werden die Kategorien gebildet sowie
dessen Definitionen aufbereitet.
Testphase: Das Kategoriensystem wird getestet und verbessert.
Das Material wird codiert.

Die Daten werden ausgewertet (Kuckartz, 2018, S.45).

%2 Fir Orte wurde nur dann ein Pseudonym herangezogen, wenn diese nicht im kausalen Zusammenhang mit der
getatigten Reise in die ORS in Verbindung stehen.
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Eine qualitative Inhaltsanalyse befolgt immer folgende Kernaspekte.

Tabelle 12: Kernaspekte der qualitativen Inhaltsanalyse

) Kategorienbasierte Vorgehensweise; Zentralitat der Kategorien bei der
Kategorien
Analyse.

Festgelegte Regeln Systematische Vorgehensweise mit klaren Regeln.

o Die gesamten Daten werden klassifiziert und kategorisiert; nicht nur ein
Klassifizierung ]
Teil der Daten.

Von der Hermeneutik inspirierte Reflexion der Daten sowie eine interaktive

Inspirierte Reflexion

Entstehungsform der Daten.

. L Gutekriterien missen anerkannt werden sowie ein Anstreben der
Gutekriterien

Ubereinstimmung von Codierenden.

Quelle: Eigene Darstellung nach Kuckartz, 2018, S. 26

Im Allgemeinen wird bei der qualitativen Inhaltsanalyse zwischen drei
Grundauswertungsvarianten  (Zusammenfassung, Explikation, Strukturierung)
unterschieden (Kuckartz, 2018; Mayring, 2015). Die inhaltlich-strukturierte
qualitative Inhaltsanalyse erweist sich zur Beantwortung der Forschungsfragen am
geeignetsten, da sich dadurch komplexere Handlungen im sozialen Kontext
analysieren lassen (Mayring, 2015). ,Ziel der Analyse ist es, bestimmte Aspekte aus
dem Material herauszufiltern, unter vorher festgelegten Ordnungskriterien einen
Querschnitt durch das Material zu legen oder das Material aufgrund bestimmter
Kriterien einzuschatzen* (Mayring, 2015, S. 67). Mayring (2015) beschreibt das
Schema auf weniger als einer halben Seite (S. 103), was von Kuckartz (2018)
kritisch betrachtet wird. Kuckartz (2018) widmet der strukturierten Inhaltsanalyse ein
gesamtes Kapitel (S. 97 — 121) und beschreibt dessen Vorgehensweise deutlich
detailliert und ausfihrlicher. Das erhobene Material soll mithilfe einer
Computerunterstiitzung ausgewertet werden, da sich dadurch die intersubjektive®
Nachprufbarkeit erhéht (Lamnek, 2010), welches ein wichtiges Gutekriterium (siehe
3.2.1.5.) darstellt. Mayring (2015) und Lamnek (2010) verweisen in diesem
Zusammenhang mehrfach auf Kuckartz und dessen selbst entwickeltem Programm
MAXQDA, welches sehr haufig als Auswertungsprogramm herangezogen wird und
auch fur diese Arbeit verwendet wurde. Bei der Auswertung wird somit die
Vorgehensweise nach Kuckartz (2018) angewendet. Die nachfolgende Abbildung

visualisiert den dafir vorgesehenen Ablauf.

%% Intersubjektiv steht fir ,dem Bewusstsein mehrerer Personen gemeinsam* (Duden, 2021).
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7) Einfache und
komplexe Analysen,
Visualisierungen

1) Initiierende Textarbeit:
Markieren wichtiger

Textstellen, Schreiben
von Memos

6) Codieren des
kompletten Materials mit
dem ausdifferenzierten

Kategoriensystem

2) Entwickeln von
thematischen
Hauptkategorien

Forschungs-
frage

5) Induktives Bestimmen
von Subkategorien am
Material

3) Codieren des
gesamten Materials mit

den Hauptkategorien

4) Zusammenstellen aller
mit der gleichen Haupt-
kategorie codierten
Textstellen

Abbildung 29: Ablaufschema einer inhaltlich strukturierenden Inhaltsanalyse
Quelle: Kuckartz, 2018, S. 100

Entlang des Ablaufschemas wird das gesamte Datenmaterial aufbereitet, codiert
und ausgewertet. Dazu werden in der 1. Phase alle Texte sorgféltig gelesen und
relevante Textpassagen markiert (siehe EA4). Memos werden notiert, welche
eigene Gedanken und Ideen wahrend des Lesevorgangs festhalten. Nach
Abschluss dieses Arbeitsschritts werden basierend auf den markierten Textstellen
und in Bezug auf die Forschungsfragen Fallzusammenfassungen (siehe EA5) pro
Interviewteilnehmer/in verfasst. Hier ist zu erwéhnen, dass sich diese Case
Summaries ausschlieBlich auf das Gesprochene bzw. Transkribierte beziehen und
keinen Spielraum fir eigenen Interpretationen lassen (Kuckartz, 2018). In der 2.
Phase werden die Kategorien, basierend auf dem theoretischen Teil (siehe Kapitel
2.) sowie auf dem Interviewleitfaden (siehe S. A4), gebildet. Bei dieser wird von
einer deduktiven Kategorienanwendung gesprochen. Um eine Kkonkrete
gleichbleibende Vorgehensweise zu gewahrleisten, wird fir jede Kategorie eine
Definition aufgestellt. Im Kategorienleitfaden (siehe S. A10) werden die einzelnen
Definitionen sowie Abgrenzungsregeln erlautert®® (Kuckartz, 2018). Die
nachfolgende Abbildung dient dazu, eine Vorstellung der herangezogenen Haupt-
und Subkategorien zu bekommen sowie anhand der danebenstehenden Zahl eine

Ubersicht der Haufigkeit des jeweiligen Codes zu erhalten. Die induktiven Codes

* Der Aufbau beinhaltet den Namen der Kategorie, eine Kurzbeschreibung sowie eine Anwendungserklarung.
Weiters wird ein Anwendungsbeispiel direkt aus dem Material herangezogen und Abgrenzungsregeln pro Kategorie
aufgestellt (Kuckartz, 2018). Insgesamt wurde das vorab erstelle Kategoriensystem an drei Interviews, wie von
Kuckartz (2018) empfohlen, auf dessen Anwendbarkeit erprobt.
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sind als solche gekennzeichnet, bei allen anderen Codes handelt es sich um
deduktive Codes.

om Codesystem 691
@ Touristische Destination 0
@ 1K1: Olympiaregion Seefeld als Reiseziel 49
(®g' K2: Alternative Reiseziele 24

(@ 4! Informationsbeschaffung 0
(g K3: AusmaB & Intensitat der Informationsbeschaffung 48
(o' K4: Herangezogenen Informationsquellen 111
(24! KS: Verantwortung fir die Reiseplanung 30

(@ g K&: Teilen von Urlaubserlebnisse finduktiv) 29

(4! Entscheidungsprozess 0
(& 1K7: Einfluss von Reisebegleitung/ Reisegruppe 28

@ 1K8: Art der Reisebuchung 10
(@9 K9: Trigger fir die Reisezielentscheidung 44

(o g K10: Sekundare Einfliisse for die Reisezielentscheidung 36
(@4 Touristische WerbemaRnahmen 0
@' K11: Wahrgenommene WerbemaBnahmen (vor Reiseantritt) 47
EglKk12: Wahrgenommene WerbemaBnahmen (wihrend der Reise) 46

(g K13: Wahrgenommene WerbemaBnahmen (nach Riickkehr) 75
@4'K14; Allgemein wahrge, touristische WerbemaBnahmen (induktiv) 40

(=g K15: Anregung oder Buchung nach Werbeanzeige (induktiv) 39

(&g Tourismusverband Seefeld 0
(9 K16: Logo der Region 28
(©g'K17: Sanstiges (induktiv) 7

Abbildung 30: Angewendetes Codesystem

Quelle: Eigene Darstellung

In der 3. Phase werden auf Basis des erstellten Kategorienleitfadens die zuvor
markierten Textstellen der jeweiligen passenden Hauptkategorie zugeordnet (siehe
EAG6). Dabei werden die vier Codierregeln von Kuckartz (2018) befolgt.

Tabelle 13: Angewendete Codierregeln

1. Inder Regel wird nach Sinneinheiten codiert, wobei eine Lange von

Sinneinheiten mindestens einem vollstandigen Satz erforderlich ist.

codieren 2. Eine Sinneinheit kann auch aus mehreren Satzen oder Abséatzen
bestehen.

Fragestellung 3. Die Ausgangsfrage bzw. Zwischenfragen kdnnen mitcodiert werden,

codieren wenn diese fiir das Verstandnis notwendig sind.

4. Esist erforderlich, Textstellen mitzucodieren, um die Textpassage

Zuweisung und

. . ohne den umgebenden Text zu verstehen und der richtigen Kategorie
Verstandnis )
zuzuweisen.

Quelle: Eigene Darstellung nach Kuckartz, 2018, S. 104
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In der nachsten Phase (4) werden alle Textpassagen mit derselben Hauptkategorie
in einer Tabelle gegenlbergestellt, begutachtet und Uberprift. In der 5. Phase
empfiehlt Kuckartz (2018), wenn notwendig, induktive (aus dem Material
entstehende) Kategorien nachzutragen, um in die Tiefe zu gehen und um alle
wesentlichen Textabschnitte tatséchlich zuordnen zu konnen. Die induktiv
gebildeten Kategorien werden im Nachgang im Kategorienleitftaden aufgenommen.
Weiters wird auf Empfehlung von Kuckartz (2018) eine Kategorie ,Sonstiges®
erganzt, um im Sinne der Vollstandigkeit alle relevanten Textstellen erfassen zu
kénnen. In der 6. Phase wird erneut das gesamte Material durchlaufen und den
entsprechenden Haupt- sowie Subkategorien zugeordnet (siehe EA7), womit die
Zuweisung des Materials abgeschlossen ist und mit der 7. Phase - der Analyse -
begonnen wird. Das codierte Material l&sst sich nun anhand eines Gitternetzes
systematisch darstellen und fall- bzw. themenbezogen zusammenfassen (siehe
EAS8). Als Ausgangspunkt fur die Reduzierung und Zusammenfassung dienen die
wortwortlichen Zitate. Die Kurzfassungen werden jedoch in eigenen Worten von der
Forscherin gebildet und ausschlieBlich bei Fallen und Themen zusammengefasst,
welche eine besondere Relevanz zur Beantwortung der Forschungsfragen haben
(siehe EAB8). Die entstehende zusammenfassende Matrix eignet sich nun optimal
um Themen und ggf. Falle zu vergleichen und zu interpretieren. Zur Beantwortung
der Forschungsfragen wird die Analyse entlang der Hauptkategorien bzw.
Subkategorien sowie der Zusammenhange zwischen den Kategorien herangezogen
(Kuckartz, 2018).

3.2.1.5. Gutekriterien und ethnisches Forschungsanliegen
Um eine wissenschaftliche Aussagekraft zu gewéhrleisten, werden die Gutekriterien
Objektivitat, Reliabilitdt und Validitat herangezogen (Steffen & Doppler, 2019). Diese
stammen aus der quantitativen Forschung und sind von einer methodischen
Strenge charakterisiert (Doéring & Bortz, 2016). Aufgrund des interpretativen
Vorgehens der qualitativen Forschung mussen die klassischen Gitekriterien
flexibler betrachtet und bewertet werden (Gehling, 2011; Mayring, 2016). Die
Objektivitat beschreibt, dass die Forschung frei von jeglichen subjektiven Einflissen
ist, wodurch eine Uberpriifbarkeit gewahrleistet ist (Steffen & Doppler, 2019).
Dieses Gutekriterium kann aufgrund des explorativen Charakters jedoch nur bedingt
befolgt werden, da aufgrund der durchgefiihrten muandlichen Befragung und der
Auswertungen sowie der Interpretation von einer Subjektivitdt der Forschenden

auszugehen ist. Wie von Mayring (2016) empfohlen, basieren Interpretationen
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ausschlieBlich auf Vorwissen, welches in der Arbeit erlautert wurde. D.h. jegliche
subjektive Interpretation ist dennoch theoriegeleitet, schliissig und nachvollziehbar,
was dem Kriterium der argumentativen Interpretationsabsicherung von Mayring
(2016) gerecht wird. Steffen & Doppler (2019) sind sich zudem der Subjektivitat
bewusst und empfehlen daher eine Durchfiihrungsobjektivitat, welche die einzelnen
Schritte (Rekrutierung, Datenerhebung, Auswertung und Interpretation) bestmoglich
dokumentiert und standardisiert. Laut Gehling (2011) ist die Nachvollziehbarkeit das
bedeutendste Gutekriterium in der qualitativen Forschung. Daher werden alle
durchgefuhrten Arbeitsschritte dieser Arbeit vorab erlautert und begrindet, um die
erforderte Transparenz und Nachvollziehbarkeit zu bewahren. Die Beschreibung der
angewendeten Vorgehensweise und die Beachtung samtlicher Regeln bedient sich
dem Gutekriterium der Reliabilitait — der Verlasslichkeit. Laut Steffen & Doppler
(2019) ist zudem erforderlich, den Codierungsvorgang von zwei Forschenden
unabhangig voneinander durchzufiihren, um die Ubereinstimmung kontrollieren zu
kénnen, wodurch die Verlasslichkeit unterstrichen wird. Dieser Zusatzaspekt ist
jedoch aufgrund des Umfangs fir diese Masterarbeit nicht realisierbar. Um diesem
Qualitatsstandard dennoch gerecht zu werden, werden Teile der Transkripte
bewusst zwei Mal codiert und abgeglichen, wodurch der Fehleranfélligkeit
entgegengewirkt wird. Einen weiteren wesentlichen Faktor beschreibt die Nahe zum
Gegenstand, welcher besagt, dass die Untersuchungssituation mdglichst
alltagsgetreu sein soll (Steffen & Doppler, 2019), sowie dass ein mdglichst offenes,
gleichberechtigtes Gesprach erforderlich ist (Mayring, 2016). Das Gutekriterium
Validitat beschreibt die Gliltigkeit der Untersuchung und befasst sich mit der
Thematik, ob mit dem angewendeten Messinstrument tatsachlich die gewiinschten
Daten gemessen werden konnen (Mayring, 2016). Um diesem Kriterium gerecht zu
werden, wird darauf hingewiesen, dass sowohl der Interviewleitfaden als auch die
deduktive Kategorienbildung theoriegeleitet gebildet wurde. Die zugrundliegende
Theorie wird im Kapitel 2 ausfuhrlicher behandelt und orientiert sich stets an den

zugrundeliegenden Forschungsfragen.

Nach Beschreibung der Gutekriterien wird nun genauer auf die ethischen
Forschungsanliegen eingegangen. Gemal den Vorgaben des Management Center
Innsbrucks (MCI) wurde das Antragsformular — Ethics Assessment — zur
Durchfiihrung der Studie Herrn Prof. Dr. Pietro Beritelli vorgelegt, welches am 09.
April 2021 bestatigt wurde. Als oberstes Gebot gilt, dass es zu keinem Schaden

des/der Untersuchenden bzw. des Untersuchungsfeldes kommt (Doring & Bortz,
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2016; Glaser & Laudel, 2009). Zudem missen die Werte und die Wurde der
teilnehmenden Personen und Organisationen aufrecht erhalten bleiben (Schumann,
2017). Es wurde groRen Wert darauf gelegt, dass keine Personen aufgrund von
bestimmten demographischen Daten oder Zugehorigkeiten (Alter, Geschlecht,
Herkunft, sozialer Schicht, kultureller Ansicht, religiose Orientierung,...) von der
Studie exkludiert (Glaser & Laudel, 2009) und dadurch diskriminiert wurden. Zudem
wurden alle Interviewteilnehmer/innen ausreichend tber das Forschungsvorhaben
informiert (DoOring & Bortz, 2016; Friedrichs, 2019). Eine freiwillige Teilnahme an der
Forschung, die Anonymisierung und ein vertrauensvoller Umgang mit den Daten
sowie die Berucksichtigung des Datenschutzes im Allgemeinen wird vorausgesetzt
(Friedrichs, 2019; Glaser & Laudel, 2009; Steffen & Doppler, 2019). Die
Interviewteilnehmer/innen werden dariber in Kenntnis gesetzt, selbst zu bestimmen
in welchem Ausmal® Informationen bzw. personliche Meinungen preisgegeben
werden, wodurch die Privatsphére der Proband/innen geschutzt werden. Alle
Fragen wurden prazise gestellt, wodurch es zu keiner Tauschung kommen kann
(Steffen & Doppler, 2019). Weiters kann auf eigenem Wunsch des/der Interviewten
die Befragung jederzeit abgebrochen werden sowie Einsicht in die Transkription und
Masterarbeit verlangt werden. Zudem wird darauf hingewiesen, dass auch das
Interesse und die Rechte des Tourismusverbands Seefeld berlcksichtigt werden
und explizit darauf geachtet wird, keine ungewilinschten sowie firmeninternen
Informationen in der Masterarbeit aufzuzeigen (Glaser & Laudel, 2009). Um dies zu
gewahrleisten wurde intensiv mit den Zustéandigen des TVBs zusammengearbeitet.
Bei der Ergebnisprasentation wird darauf geachtet, dass durch die individuelle
Interpretation keine vermeintlichen missverstandlichen bzw. zweideutigen Aussagen

getatigt werden (Doéring & Bortz, 2016).
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4. FORSCHUNGSERGEBNISSE

Im nachfolgenden Kapitel werden die Forschungsergebnisse der empirischen
Studie préasentiert und mit aussagekraftigen Zitaten aus den durchgefiihrten
Interviews belegt. Die dafiir herangezogene Zusammenfassungsmatrix kann im EA8
abgerufen werden. Aufgrund des eingeschrankten Umfangs der Masterarbeit
werden lediglich die Haupt- sowie Subkategorien dargelegt, welche vorwiegend fur
die Beantwortung der Forschungsfragen von Relevanz sind. Der Aufbau des
Kapitels orientiert sich, gleich wie der Interviewleitfaden, an der Customer Journey.
Die im Ergebnisteil dargestellten Aussagen beziehen sich lediglich auf die
herangezogene Stichprobe wund lassen sich nicht verallgemeinern. Die
nachstehende Tabelle veranschaulicht die Gliederung der Forschungsergebnisse,

welche in den nachfolgenden Kapiteln genauer analysiert und erlautert werden.

Tabelle 14: Ubersicht der Forschungsergebnisse

Forschungsergebnisse

Direkter Zusammenhang mit der touristischen Destination
Im Zusammenhang mit Dienstleister/innen

Im sportlichen Kontext

Sonstige Werbefaktoren

Keine gesehenen WerbemalRnahmen

4.1. WerbemalRnahmen vor
Reiseantritt (K11)

4.2. Trigger (K9) & sekundare
Einflisse (K10) der e |dentifizierung der Trigger und weiterer Einflisse

Reiseentscheidung

e  WerbemaRnahmen mit genauer Beschreibung
e  WerbemaRnahmen ohne weitere mogliche Beschreibung
Keine wahrgenommene Werbemalinahme

4.3. WerbemalRnahmen wahrend
der Reise (K12)

e  Ubertragungen von Profisportevents
e TV-Ubertragungen (exkl. Sportveranstaltungen)
e  Breitensportveranstaltungen
4.4. WerbemaRnahmen nach der . Primme;en 9
Reise (K13) e  Online WerbemalRnahmen
e  WerbemaRnahmen Uber Dienstleister/innen
e  Keine wahrgenommene WerbemafRnahme
4.5. Allgemein wahrgenommene
Werbemafnahmen (K14) und e Veranschaulichung allgemein wahrgenommener
daraus resultierende Anreize Werbeaktivitaten und deren Auswirkungen

(K15)

Quelle: Eigene Darstellung
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4.1. Wahrgenommene WerbemalRnahmen vor Reiseantritt
(K11)

Die Ergebnisse der empirischen Studie zeigen, dass WerbemalRhahmen vor
Reiseantritt in Verbindung mit der Olympiaregion Seefeld von insgesamt 15
Gasten®® gesehen wurden. EIf der Befragten haben vorab keine WerbemaRnahme
gesehen.”® Die anschlieRenden Abbildungen verdeutlichen geschlechterspezifisch
das Verhaltnis zwischen wahrgenommener und nicht wahrgenommener
Werbeaktivitat.

Vorab wahrgenommene Vorab wahrgenommene
WerbemafRnahmen von WerbemafRnahmen von
Touristinnen (18) Touristen (8)

10 5
8 4
6 3
4 10 > 5
2 1
0 T T T O T T T

Ja Nein Ja Nein
Abbildung 31: Wahrg. Malinahmen (weiblich) Abbildung 32: Wahrg. MaRnahmen (méannlich)
Quelle: Eigene Darstellung Quelle: Eigene Darstellung

Bei beiden Geschlechtern haben mehr als 50% der Befragten eine
Kommunikationsaktivitdt vor Reiseantritt vernommen. Die registrierten Mal3hahmen
werden in vier verschiedene Kategorien gegliedert und im weiteren Verlauf des
Unterkapitels erlautert. Drei Gaste (12, 111, 127) werden zwei-Mal gezahlt, da die

Region in zwei unterschiedlichen Kontexten erwéhnt wird.

Einordnung der wahrgenommenen
Werbeaktivitat (weiblich; 10)

0o 1 4 5 6
i
|

Direkter Zusammenhang
Uber Dienstleister/innen

2
i
[
Sportlicher Kontext l

3
i
|

Sonstige Werbefaktoren

Abbildung 33: Einordnung der wahrgenommenen Werbeaktivitat (weiblich)

Quelle: Eigene Darstellung

*® Es handelt sich um folgende Interviewpartner/innen: 11, 12, 14, 16, 17, 110, 111, 114, 115, 118, 123, 124, 125, 126, 127.
% Es handelt sich um folgende Interviewpartner/innen: 13, 15, 18, 19, 112, 113, 116, 117, 119, 120, 122.
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Einordnung der wahrgenommenen
Werbeaktivitat (mannlich; 5)

0 1 2 3 4 5

Direkter Zusammenhang 1
Uber Dienstleister/innen | 0
Sportlicher Kontext 4

Sonstige Werbefaktoren 1

Abbildung 34: Einordnung der wahrgenommenen Werbeaktivitat (mannlich)

Quelle: Eigene Darstellung

Werbeaktivitaten im direkten Zusammenhang mit der touristischen
Destination

Zwei der Befragten nennen eine Eventbewerbung als Anregung fur den Besuch der
Olympiaregion Seefeld. Einmal handelt es sich um den ,Karwendelmarsch®, der
Uber Facebook beworben wurde. Das zweite Mal wird die Veranstaltung
,Bergkristall“ genannt, welche Uber ein Busunternehmen gebucht wurde. ,Also bei
mir ist es so zustande gekommen, dass ich Seefeld kennengelernt habe, durch eine
Veranstaltung, die dort stattgefunden hat, das findet einmal im Jahr statt. Dadurch
habe ich es kennengelernt und lieben gelernt* (126, Pos. 27, 01:01).>’ Eine weitere
Touristin (I124) hat vor uUber 10 Jahren einen Artikel im Magazin ,Wanderlust"
gelesen. It was the article that was in the magazine, | mentioned earlier that was
talking about Austria in general. It mentioned few places to visit in Austria and
Seefeld was one of them* (124, Pos. 115, 10:17). Ein gebuchter Innsbruckaufenthalt
wurde abgebrochen, weshalb man nach mdglichen Alternativen im Umkreis und
entlang des vorab geplanten Roadtrips suchte. Der wahrgenommene
Zeitungsartikel sowie Empfehlungen von Freund/innen fihrten die Touristin 124
letztlich in die Region.

Bezugnehmend auf Printmedien dul3ern zwei weitere Befragte (114, 123) bestimmt
von der Region gelesen zu haben. 114 erwahnt die Reisebeilage in den Bunte-
Zeitschriften, wo Regionen auf zwei bis drei Seiten vorgestellt werden. Die
Erwéhnung in Mountainbike-Zeitschriften wird von 123 genannt. Beide kénnen keine

Details zu den wahrgenommen Werbemaf3nahmen beschreiben. ,Tu ich mir gerade

" Da es sich bei Touristin 126 um eine Veranstaltung in der Region handelt, wird dies der Kategorie ,Direkter
Zusammenhang® zugeordnet, obwohl die Touristin durch ein Busunternehmen (externen Dienstleister) auf die
Veranstaltung aufmerksam gemacht wurde.
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echt schwer, da nochmal was wiederzufinden. Ich kann das jetzt auch nicht wirklich
beschreiben” (123, Pos. 77, 05:49).

Es fallt auf, dass bei diesen funf veranschaulichten Teilnehmer/innen (114, 123, 124,
125, 126), welche vorab eine Werbemal3ihahme im direkten Zusammenhang mit der
ORS gesehen/gelesen haben, kein alternatives Reiseziel (K2) in Betracht gezogen
wurde. Die finale Reisezielentscheidung (K7) wurde von 114 und 126 im Alleingang
bestimmt. Bei 124 und 125 gab es eine Gruppenentscheidung, wohingegen bei 123
der Freund das Reiseziel beschlossen hat. ,Die Idee war ein Vorschlag von meinem
Freund letzten Endes” (123, Pos. 37, 01:25).

Diese funf Gaste (114, 123, 124, 125, 126) werden genauer hinsichtlich des
Reisetriggers (K9) sowie sekundarer Einflisse (K10) analysiert. Dadurch wird
festgestellt, ob bzw. inwiefern die wahrgenommenen Kommunikationsaktivitaten
Bedeutung hinsichtlich der Reisezielentscheidung gehabt haben.

Bei den beiden Touristinnen (125, 126), welche vorab eine Eventbewerbung gesehen
haben, wird deutlich, dass die jeweils wahrgenommene Werbeaktivitat die
ausschlaggebende Treibkraft war, die ORS zu besuchen. Im Gegensatz dazu hat
die vorab registrierte Werbemalinahme von Tourist 123 in einem Bikermagazin
keinen Einfluss auf die Reiseentscheidung gehabt. Die Einladung eines Freundes in
sein Ferienhaus war der Beweggrund, dass die Region aufgesucht wurde. ,Genau,
ich wurde eingeladen, eben mit ins Ferienhaus zu kommen* (123, Pos. 49, 02:13).
Im Falle von 114 und 124 ist eine eindeutige Abgrenzung nicht mdglich, da es sich in
beiden Fallen um einen Zufallsaufenthalt handelte und die Unterkunft erst vor Ort
gebucht wurde. ,Nein, eigentlich nicht. Wir sind zur Information gegangen und da
haben sie uns ein paar Quartiere rausgesucht und dann genau gezeigt auf der
Karte, wo die ungefahr liegen“ (114, Pos. 73, 05:33).

~We were on holiday in Austria and Switzerland. [...] We planned to stay five
nights in Innsbruck. But we decided just to stay four nights in Innsbruck and
go to Seefeld for another night and then went to Switzerland for the rest of
the holiday“ (124, Pos. 35,01:54).

Beide Touristinnen (114, 124) verdeutlichen, vorab lber die Region gelesen bzw.
gehort zu haben. Aufgrund dessen scheint ein méglicher Kausalzusammenhang mit
WerbemaRnahmen der ORS gegeben zu sein.

Eine detaillierte Auflistung aller Interviewpartner/innen im Zusammenhang mit dem

Reisetrigger wird im nachfolgenden Kapitel (4.2.) angefihrt.
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WerbemalRnahmen im Zusammenhang mit Dienstleister/innen in der Region

Die weiteren wahrgenommenen Werbemafinahmen der ORS werden in Verbindung
mit Dienstleister/innen (z.B. Hotel, Fahrradhéndler, Skischule) genannt (11, 110, 111,
115, 118). Ein Facebook-Post eines Fahrradhandlers der Region, welcher eine
Mountainbike-Tour beschrieben hat, weckte beispielsweise das Interesse des
Gastes I1. ,Also wir wollten Mountainbiken gehen und auf Facebook habe ich einen
Eintrag gesehen von einem Guide. Dass in Seefeld Touren angeboten werden und
da haben wir gesagt, okay das verbinden wir mit einem Urlaub® (11, Pos. 35, 00:47).
Weiters ist Touristin 11 bei der Hotelrecherche auf verschiedene Packages
gestoRen. Touristin 118 &uRert, dass WerbemalRhahmen nach der
Reisezielentscheidung bei den Hotelbeschreibungen gesehen wurden, da auf die
Region und die sportlichen Mébglichkeiten hingewiesen wurde, wodurch sich die
Vorentscheidung manifestiert hat. ,Ja, das hat es auf jeden Fall. Hat dann irgendwie
vielleicht so diese Vorentscheidung im Kopf manifestiert, dass wir gesagt haben, ja
jetzt schauen wir halt auch wirklich, ob wir da was bekommen® (118, Pos. 146,
12:05). WerbemaRRnahmen der ortlichen Skischule wurden von Touristin 111
gesichtet. Beim Schaufensterbummel hat Touristin 115 bei einem Reisebliro die
ORS auf Werbeplakaten und digitalen Screens gesehen. Das Gesehene wird wie

folgt beschrieben:

,Der Ort war natiirlich bei sehr schénem Wetter [dargestellt] und die Berge
waren im Hintergrund zu sehen, dann waren natirlich die Hauser sehr mit
Blumen geschmiickt an den Balkonen. So wie man es aus der Region oder
aus dem Land Osterreich auch kennt. Genau, so konnte ich es jetzt grob

beschreiben, genauer weil3 ich es leider nicht” (115, Pos. 95, 09:01).

Die Reisezielentscheidung von 110 wurde mithilfe eines Katalogs vom Reisebiro

getroffen, wo ein neuerdffnetes Hotel in der ORS beworben wurde.

Werbeaktivitaten im sportlichen Kontext

Die sportliche Seite der Olympiaregion Seefeld wurde von funf Tourist/innen (12, 14,
16, 17, 127) genannt. Auffallend ist, dass vier dieser funf Befragten mannlich sind. Die
Verbindung mit den Olympischen Winterspielen und die dadurch geschaffenen TV-
Bilder bleiben 14 und 17 im Gedé&chtnis und werden mit der Region verbunden. Die

Nordische Ski WM wird von 127 als Initialzindung fur die Seefeldreise bezeichnet.
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,2019 im Winter, da waren ja die Weltmeisterschaften dort oben. Und
naturlich viel am Fernsehen verfolgt und mich fr die groRRartigen Sieger der
Deutschen Nordischen Kombinierer und der Schispringer gefreut. Da waren
wir natdrlich standig irgendwo in Seefeld, und das war vielleicht sogar die
Initialziindung. Ach ja, da fahren wir auch mal hin“ (127, Pos. 160, 10:20).

TV Ubertragungen von diversen Sportveranstaltungen werden von 16 genannt. [2
verdeutlicht, vorab die sportliche Seite der Region gekannt zu haben, nennt jedoch

kein bestimmtes Medium.

Sonstige Werbefaktoren

Einen speziellen Fall von Werbung beschreiben 12, 111 und 127. In allen drei Fallen
war die zufallige Durchfahrt durch die Region, teilweise mit Stopp (12, 111), der
Grund fur die folgende Reisezielentscheidung.

,Genau, da standen wir, Mitten im April, bzw. mein Sohn stand dann Meter
hoch im Schnee und da habe ich ein Foto gemacht und dann habe ich
gesagt, hier missen wir wieder hin. Obwohl ich eigentlich kein Schneefan
bin, also jetzt nicht unbedingt, und dann neben unserem Reisebus sah man
dann das Seekirchl die Langlaufer und dann habe ich gedacht, das werde
ich auch ausprobieren” (111, Pos. 31, 02:10).

12 verdeutlicht, dass sie vor der Durchfahrt die Region ,jetzt so als Urlaubsziel (...)
eigentlich noch nicht im Auge gehabt [haben]“ (12, Pos. 51, 02:18).

Keine vorab gesehenen WerbemalRnahmen

Elf der befragten Tourist/innen haben vor der ersten Reise in die ORS keine
Werbemalinahme gesehen.58 ,Es ist eher unbekannt, also es ist schon bekannt,
aber ist jetzt nicht so, dass man explizit Werbung davon gehért hat* (13, Pos. 151,
11:55). ,Nein, iberhaupt nichts. Also Seefeld war fur uns als Name bekannt, aber
nicht als Region, die jetzt sehenswert wére, in irgendeiner Weise. Also nichts
Bewusstes, dass wir jetzt von uns aus gesagt hétten, wir fahren jetzt dorthin® (19,
Pos. 47, 03:23). Auffallend ist, dass neun der genannten Félle®® sich kaum bis gar
keine Information (K3) vor der getétigten Reise eingeholt haben. Zwei Touristinnen

(15, 120) beschreiben die Informationsbeschaffung als intensiv.

%8 Es handelt sich um folgende Interviewpartner/innen: 13, 15, 18, 19, 112, 13, 116, 117, 119, 120, 122.
% Es handelt sich um folgende Interviewpartner/innen: I3, 18, 19, 112, 113, 116, 117, 119, 122.
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Die endglltige Reisezielentscheidung wurde in funf der elf Falle (13, 15, 18, 19, 113)
von den Mitreisenden (Eltern, Freund, Mann, Tochter und Schwiegersohn)
getroffen. Bei 116, 117 und 120 hat eine Gruppenentscheidung stattgefunden,
wohingegen 112 und 119 eigenstandig Uber das Reiseziel bestimmt hat. 122 auf3ert

sich diesbeztiglich nicht.

4.2. Trigger (K9) und sekundare Einflisse (K10) der

Reiseentscheidung

K9 beschreibt den Hauptanreiz der Reiseentscheidung (im Falle von 18 — Besuch
einer Bekannten im Umkreis der ORS), wéhrend K10 weitere bedeutende Faktoren
aufgreift (im Falle von 18 — Winterurlaub in der Kindheit mit den Eltern in der ORS).
Dadurch erfolgt eine Verdeutlichung des Stimulus bzw. des Beweggrundes, der
dazu gefuihrt hat, die ORS als Urlaubsdestination auszuwéhlen. Des Weiteren kann
dieses Kapitel als indirekte Uberpriifung von K11 angesehen werden.

Um die Gesamtheit aller Interviews und deren Kausalzusammenhangen mit der
Reiseentscheidung zu verdeutlichen, werden die erkannten Trigger (K9)
systematisch einem oder ggf. mehreren Indikatoren zugeordnet. In K10 werden den
Interviewpartner/innen teilweise zwei bzw. drei Indikatoren zugewiesen.

Die gewabhlten Indikatoren wurden direkt aus dem Material und wie folgt gebildet:

Wahrgenommene Werbeaktivitét (exkl. Events)
Dienstleister/in (Hotelangebot / Freizeitangebot)
Einladung

Lage (Distanz zum Heimatort / N&he zu Innsbruck)
Kenntnisse (durch Tagesausflug / aus der Kindheit)
Besuch einer Person in (der Nahe) der Region
Erzéhlung aus dem Bekanntenkreis

Event (in der Region)

Zufall

© ©® N o g bk~ 0 DdPRE

Die nachfolgende Tabelle veranschaulicht pro Interviewpartner/in den Stimulus bzw.
die Stimuli. Die jeweilige Kategorie-Zusammenfassung, welche auf Basis der
Interviews erstellt wurde, ist fur die Zuweisung ausschlaggebend und auf S. A17

ersichtlich.
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Tabelle 15: Ubersicht K9 und K10

Werbe-
mervew kWil Derst BN Lage  Keminis esuon
Event)
I K10 X
12 K9 X X
K10 X X
B Iflgo : X
3 Iflgo . : X
7 ;190 .
18 ;190 X :
9 o - X
110 ;190 : X
111 ;190 X X
112 ;190 § X
113 }5190 A
K9
114 K10 X A
K9
115 K10 A A
K9
L K10 X X i
K9
117 K10 A
K9
I K10 - i
K9
I K10 i :
K9
120 K10 § : X
K9
122 K10 - )>§
123 ;190 A
K9
28 K10 . X : X
K9
125 K10 X
K9
2= K10 :
K9
2 K10 - - X

Quelle: Eigene Darstellung
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Aufgrund der Zuordnung wird deutlich, dass sich beim herangezogenen Sampling

drei Indikatoren deutlich abheben.

Trigger fr die Reisezielentscheidung (K9)
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Abbildung 35: Trigger fur die Reisezielentscheidung (K9)

Quelle: Eigene Darstellung

Als haufigster Indikator wurde das Angebot von Dienstleister/innen identifiziert.

LAISO wir hatten auch damals Kataloge von Reisebliiros vorliegen und dann
hatte eben mein Vater dieses Hotel gesehen. Das hat ndmlich ganz neu
eroffnet. Das erste Mal waren wir namlich im Hotel Eden [...] und dann hat er
sich mit dieser Olympiaregion Seefeld richtig befasst“ (110, Pos. 57, 04:28).

Ein weiterer Indikator ist die Lage (Distanz zum Heimatort und/oder die Nahe zu
Innsbruck). ,Und da haben wir halt einfach beschlossen, wo kénnten wir hinfahren,
was ist nicht ganz so weit von den Kilometern her und haben wir gedacht, dann
nehmen wir mal Seefeld. Wenn wir was kriegen, machen wir Seefeld” (12, Pos. 75,
03:43). Der letzte Indikator, welcher sich deutlich abhebt, ist die Erzahlung aus dem
Bekanntenkreis. ,Nein, das war dann eigentlich relativ fix. Also nachdem ich das
von meiner besten Freundin gehort habe und dass es ihr da auch so super gefallen
hat, war eigentlich fir mich klar, okay da méchte ich hin“ (116, Pos. 51, 03:10).
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Bezugnehmend auf die Forschungsfragen der Masterarbeit sind besonders die
Indikatoren ,Werbemalinahmen* sowie ,Events® von Relevanz. Bei den
Touristinnen 114 und 124 fihrten wahrgenommene Werbemalinahmen mitunter
dazu, dass eine Reise in die ORS geplant wurde. Allerdings muss bei beiden Féllen
darauf hingewiesen werden, dass die Region zu einem gewissen Grad durch Zufall
die Urlaubsdestination wurde. Touristin 114 &uf3ert dazu: ,Das war ein Zufall. Und
wahrscheinlich haben wir da irgendetwas gesehen, im Fernsehen oder in einer
Zeitung gelesen und das hat uns zugesagt® (114, Pos. 35, 01:42). Eine detaillierte
Identifikation der konkreten MalRnahmen ist nicht moglich. Touristin 124 kann den
gelesenen Artikel genauer beschreiben. Allerdings wurde die Destination nur
aufgrund eines zu langen Aufenthalts in Innsbruck gebucht, woraufhin in
erreichbarer Néhe eine wanderfreundliche Gegend fiir eine Nacht gesucht wurde.
Weiters fuhrten Erzahlungen aus dem Bekanntenkreis dazu, dass die Region positiv
in Erinnerung geblieben ist.

LSWell, it is very close to Innsbruck. | was already aware of the area because
I'd had friends who had stayed there in the past, and they told me about that.
I remembered that | read an article about Austria resorts and | remember
reading one about Seefeld” (124, Pos. 39, 02:19).

Der Indikator ,Event, welcher dreimal (I14, 125, 126) identifiziert wurde, wird
nachfolgend erlautert. Bereits im Kapitel 4.1. wurden im Unterkapitel
(WerbemalRnahmen im direkten Zusammenhang mit der touristischen Destination)
die Falle 125 und 126 ausfuhrlicher analysiert, weshalb auf diese nicht mehr naher
eingegangen wird. Es wurde deutlich, dass bei diesen Fallen die Eventbewerbung
der ausschlaggebende Trigger flur die Destinationsentscheidung war. Bei Tourist 14,
welche im Kapitel 4.1. in Bezug zum sportlichen Kontext eingeordnet wurde, wird
deutlich, dass die Olympischen Spiele sowie Erzahlungen aus dem Bekanntenkreis
das Interesse weckten, die Region aufzusuchen. Es sei erwéhnt, dass |14 die Region

bisher noch nicht besucht hat.

,~Ja, das bringt eigentlich der Umstand hervor, dass ich die beiden
Olympischen Spiele 1964 und 1976 mit grof3em Interesse verfolgt habe und
da Seefeld immer ein sehr attraktiver sportlicher Héhepunkt war fir mich.
[...] Aber auch spéter haben sehr viele Bekannte und Freunde mir immer

diese Region sehr schmackhaft gemacht” (14, Pos. 28, 00:40).
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Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Angebote von Dienstleister/innen, die
Lage sowie Erzahlungen fur dieses Sampling die haufigsten Anreize waren. Zudem
zeigen Eventbewerbungen einen wirkungsvollen Stimulus. Werbemafinahmen sind
bei diesem Sampling nur in Verbindung mit weiteren Indikatoren maRgebend flr die

Destinationsentscheidung.

4.3. Wahrgenommene WerbemalRhahmen wéahrend der Reise
(K12)

Die Ergebnisse in dieser Kategorie beziehen sich auf die registrierten touristischen
Werbeaktivitaten in der ORS wahrend der Aufenthalte. Es wird nicht unterschieden,
in welchen der getatigten Urlaube die WerbemalRnahme wahrgenommen wurde.
Viel mehr steht das Gesehene im Fokus der Ergebnisprasentation. In der
nachfolgenden Abbildung wird ein Uberblick geschaffen, der zeigt ob eine
Werbeaktivitat gesehen wurde und inwiefern diese beschrieben werden kann.

Wahrgenommene Werbemal3nahmen direkt in der
ORS
12
10
8
6
4 10 8
2
0 T T
Ja, genaue Ja, bestimmt Nein. War noch nie in
Beschreibung  gesehen. Jedoch der Region.
moglich. keine
Beschreibung
moglich.

Abbildung 36: Wahrgenommene Werbemalfinahmen direkt in der Region

Quelle: Eigene Darstellung

Aus der Grafik geht hervor, dass insgesamt 18 Personen direkt in der
Olympiaregion Seefeld touristische Werbeaktivitaten gesehen haben. Acht der
Befragten erinnern sich daran, eine genaue Beschreibung ist jedoch nicht méglich.
Sieben der Interviewteilnehmer/innen haben wahrend des Aufenthalts nichts

wahrgenommen, eine Person hat die Region noch nie besucht.
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Wahrgenommene Werbeaktivitdt mit genauer Beschreibung

Bei der Anfahrt in die ORS wurden die Ortsankiindiger mit ,Willkommen in Seefeld®
wahrgenommen (17, 111, 127). Angekommen in der Region wurden die Fahnen der
Region gesehen. ,[...] wahrgenommen habe ich nur die Fahnen, wo eben
Olympiaregion Seefeld oben steht. Diese Fahnen habe ich wahrgenommen® (I1,
Pos. 192, 12:05). Eine weitere Touristin (I124) erwahnt auf den Laternen hangende
Banner als Ankinder der stattfindenden Nordischen Ski WM sowie die Countdown-
Uhr am Dorfplatz.

We have seen the banners that hang from the lanterns. | mean, | think it
was one year before the Nordic Games, there was the Seefeld stone on a
countdown display that was in the square by the church that was counting
the days down to the Nordic Championship“ (124, Pos. 155, 16:38).

In Bezug auf den sportlichen Kontext der Region verdeutlichen auch weitere
Tourist/innen (17, 126) Kommunikationsaktivitditen am Dorfplatz tUber die Nordische
Ski WM gesehen zu haben. Ankindigungen der Langlauf-Weltcupsaison und der
wichtigsten Termine wurden direkt an der Skirollerstrecke gesichtet (118). ,Ja, ich
bin ja ein leidenschaftlicher Wintersporteventbesucher. Also da habe ich schon
gesagt, da héatte ich schon mal Lust auch so ein Rennen vor Ort wirklich auch zu
sehen“ (118, Pos. 166, 14:22). Touristin 110 &uBert, Werbebanner mit
Langlaufmotiven wahrgenommen zu haben und verstarkt dies mit folgendem
Kommentar: ,Also doch wiirde ich schon sagen, dass man das ein und andere Mal
gesehen hat oder auch wahrgenommen hat. Kommt aber auch darauf an, ob es fur
einen was war oder nicht. Glaube so hélt man es eher im Kopf“ (110, Pos. 151,
13:16). Die Bekanntmachung des Trainingslagers der Fuf3ballnationalmannschaft
wurde zudem gesichtet (126). Touristin 117 verdeutlicht, dass sie aufgrund der
geringen Informationsbeschaffung vorab, gezielt nach WerbemalRhahmen fir
Besucher/innen-Aktivitdten in der Region gesucht habe. Aufgrund dieser ist sie
direkt zur Skisprungschanze sowie zum Olympiabad gelangt.

Des Weiteren wurden Kommunikationsaktivitaten im Zusammenhang mit kulturellen
bzw. musikalischen Veranstaltungen vernommen (15, 111). Bewerbungen des
Kerzenfests, des Andreas Gabalier Konzerts sowie des Christkindlmarkts wurden
von Touristin 111 gesehen. Bezugnehmend auf den Christkindimarkt merkt Touristin
I5 an, direkt an der Kirche einen grol3en, beleuchteten Banner gesehen zu haben

sowie die Logos der Region auf den Glihweintassen.
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Wahrgenommene Werbeaktivitdten ohne weitere mogliche Beschreibung

Zu Beginn dieser Unterkategorie werden zwei Bemerkungen angefihrt, welche sich
auf benachbarte touristische Regionen beziehen (120, 125). ,Ja, so den Achensee
haben sie beworben” (125, Pos. 167, 11:01).

,Das wére mir aufgefallen, aber nicht in Seefeld selber. Aber ich weil3, dass
damals in Innsbruck noch fur verschiedene Sachen Werbungen
stattgefunden haben. Das ist uns tatsachlich aufgefallen, weil wir waren
liberrascht, wie gut sichtbar die auch von den HauptstraBen war” (120, Pos.
99, 17:05).

Zwei weitere Tourist/innen (112, 123) merken an eine Werbeaktivitat schemenhaft im
Kopf zu haben, welche in der Innenstadt Richtung Sprungschanze und Spar
gewesen ist. Die zu lange Zeitspanne seit der Wahrnehmung sowie die
Ubersattigung von zu vielen Werbeaktivitaten sind die Ursache, warum von den
Touristen I3 und 119 keine MalRnhahme im Detail beschrieben werden kann. ,Das
Uberfragt mich wirklich, weil man da so Ubersattigt ist, dass man den Wald vor lauter
Bédumen nicht mehr sieht” (119, Pos. 157, 22:18). Man ist sich in beiden Fallen
sicher etwas in Bezug auf Ski Alpin bzw. Skilanglauf gesehen zu haben. Die
Uberzeugung, eine Werbeaktivitat vor Ort gesehen zu haben, haben auch Tourist/in
12 und 16, jedoch kann in beiden Fallen keine prazisere Schilderung erfolgen.

Keine wahrgenommene WerbemalRnahme

Insgesamt sieben Befragte kénnen sich an keine WerbemalRnahme in der Region
erinnern. Drei davon verdeutlichen, dass ihnen nichts ins Auge gestochen ware
bzw. falls etwas wahrgenommen wurde, nicht im Gedachtnis geblieben ist (19, 113,
115). ,(--Uberlegung) Nein, also kann ich mich jetzt nicht dezidiert erinnern, wo ich
sagen kénnte, das ist mir noch im Kopf“ (19, Pos. 79, 05:15). Die weiteren vier
Teilnehmer/innen (18, 114, 116, 122) &uRRern, dass keine Werbeaktivitat registriert
wurde. Touristin 114 begriindet, dass vor Ort keine Werbemalinahmen notwendig

seien, da die Landschaft als Werbeflache ausreicht.

,Nein, das kann ich eigentlich nicht sagen. Das was mir immer aufgefallen ist
und was ich immer 100-Mal gesagt habe, bitte schaut euch das an — ist das
wunderschon. Der Berg und die griinen Wiesen und die Hauser. Der ganze Flair
und das war so schdn, ja. Ich kann von einer Werbung nichts sagen. Ja, das war

Werbung genug. Wenn man so hineinschaut” (114, Pos. 121, 12:05).
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4.4. Wahrgenommene WerbemalRnahmen nach der Reise
(K13)

Nach der wievielten Reise die genannten Kommunikationsaktivitaten registriert
wurden, wird in dieser Kategorie nicht beriicksichtigt. 17 der Befragten® erwédhnen
eine MaRnahme erkannt zu haben, wohingegen sechs® keine vernommen haben.
Drei Befragte (14, 15, 115) &uRRern sich diesbezlglich nicht. Wie bereits in Kapitel 4.1.
werden zwei geschlechterspezifische Abbildungen dargelegt.

Wahrgenommene Werbemaflinahmen
von Touristinnen nach der Reise (18)
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Abbildung 37: Wahrgenommene WerbemalRnahme nach der Reise (weiblich)

Quelle: Eigene Darstellung

Wahrgenommene Werbemaflinahmen
von Touristen nach der Reise (8)
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Abbildung 38: Wahrgenommene Werbemalinahme nach der Reise (mé&nnlich)

Quelle: Eigene Darstellung

% Es handelt sich um folgende Interviewpartner/innen: 11, 12, 13, 17 18, 19, 110, 113, 114, 116, 117, 119, 120, 122, 123,
124, 126.
¢ Es handelt sich um folgende Interviewpartner/innen: 16, 111, 112, 118; 125. 127.
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Im Vergleich zu Abb. 31 & 32 fallt auf, dass das Verhaltnis wahrgenommene/nicht
wahrgenommene Werbeaktivitat hach der Reise héher ist und mehr als 60% der
Befragten mit einer Werbemal3nahme in Beriihrung gekommen sind. Die erwahnten
wahrgenommenen Kommunikationsaktivitaten werden in den nachfolgenden zwei
Abbildungen nach Art der Werbemalinahme gegliedert und anschlieend erlautert.
Bei den Touristinnen werden 5 Personen (12, 13, 113, 116, 120) mehrfach in die

Gesamtzahl miteinbezogen, da mehrere Werbetétigkeiten genannt werden.

Einordnung der wahrgenommenen
Werbeaktivitat nach der Reise (weiblich; 12)

0 1 2 3 4 5 6

Ubertragungen von Profisportevents
TV-Auftritte (exklusive Sportevents)
Breitensportevents

Printmedien

Online (Social-Media, YouTube)

Uber Dienstleister/innen

Abbildung 39: Einordnung der Werbeaktivitat nach der Reise (weiblich)

Quelle: Eigene Darstellung

Einordnung der wahrgenommenen
Werbeaktivitat nach der Reise (mannlich; 5)

0 1 2 3

Ubertragungen von Profisportevents
TV-Auftritte (eklusive Sportevents)
Breitensportevents

Printmedien

Online (Social-Media, YouTube)

Uber Dienstleister/innen 0

Abbildung 40: Einordnung der Werbeaktivitdat nach der Reise (méannlich)

Quelle: Eigene Darstellung
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Ubertragungen von Profisportevents

Ein weiterer nennenswerter Vergleich zwischen vor und nach der Reise in die ORS
zeigt sich im sportlichen Kontext. Wahrend unter allen Teilnehmerinnen vor
Reiseantritt nur eine Touristin (12) Werbemal3inahmen der Region im sportlichen
Zusammenhang erwahnte, auiern funf Touristinnen (11, 12, 18, 19, 116), die ORS
nach der Ruckkehr in den Heimatort bei TV-Ubertragungen von sportlichen
Wetthewerben erkannt zu haben.

~Eher erst im Nachhinein, dass ich Werbung zur Langlaufdestination Seefeld
wahrgenommen habe. Beziehungsweise auch das mit der Nordischen Ski
WM. Wo das Springen im Jahr stattfindet, das ist mir auch irgendwie
aufgefallen jetzt, aber weil man halt einfach auch sensibilisiert auf das
Thema Seefeld war” (116, Pos. 67, 05:08).

~Moment, auller vielleicht muss ich jetzt sagen, bei Sportsendungen, wenn
Veranstaltungen - Sportveranstaltungen - in Seefeld sind. Da fallt es mir auf, aber
sonst nicht” (19, Pos. 113, 07:39). Zwei dieser Touristinnen (11, 18) verdeutlichen,
dass die Region eher im Winter im TV prasent ist, im Sommer wird hingegen wenig
gesehen. ,Nein, nur im Winter wie jetzt die Langlaufbewerbe oben waren, (ibers
Fernsehen. Da habe ich es quasi wiedergesehen® (11, Pos. 212, 13:19). Die
Touristen haben diesen Zusammenhang bereits vor Reiseantritt erwahnt und
nennen sportliche Wettbewerbe auch als Werbemaf3nahme nach der Rickkehr. Die

Nordische Ski WM wird sowohl im TV als auch im Radio wahrgenommen (I3, 17).

TV-Auftritte (exklusive Sportveranstaltungen)
Die ORS wird jedoch nicht nur im sportlichen Zusammenhang im TV gesehen. Zwei
Touristinnen (113, 114) beschreiben, die Region beim Wetterpanorama gesehen zu

haben.

»,Naja, man sieht vom Servus TV das Wetter so 2-Mal am Tag und da sind
immer so Gebiete, die sie herzeigen und dann sagen sie immer den Ort
dazu. Und da haben wir schon gesagt, genau das ist das Seefeld oder die
Mosernglocke. Das fallt einem dann schon auch wieder auf, auf jeden Fall*
(114, Pos. 141, 13:44).
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Bei der Sendung ,Schéne Platzal* (114) sowie bei der Merci-Werbung® (110) wurde

zudem die Region erkannt.

Breitensportveranstaltungen

Die Tourist/innen I1 und 122 erwéhnen, eine Anzeige des ,Karwendelmarsches*
gesehen zu haben. Touristin 11 beschreibt dies im Zusammenhang mit Facebook
und weist darauf hin, die Veranstaltung danach besucht zu haben. Tourist 122
betont, aufgrund der gesehenen Anzeige, welche eine Beschreibung und
Berichterstattung der Teilnehmer/innen war, selbst das Event besucht zu haben.

Printmedien

Die ORS wird von den befragten Teilnehmer/innen auch in Printmedien erkannt
(123, 117, 123). Alle drei Befragten kdnnen keinen gesehenen Bericht wiedergeben
bzw. beschreiben, sie sind sich jedoch sicher, die Region in der Zeitung bzw. in
einem Magazin gesehen zu haben. ,Mit Sicherheit in bestimmten Artikeln, aber
ganz spezifisch kann ich jetzt nicht darauf eingehen, wo genau ich das gelesen
habe“ (123, Pos. 73,05:14). Die Alpenvereinszeitung, in welcher verschiedene
Regionen und Hutten beschrieben werden, wird von Touristin 113 genannt. Touristin
117 spricht Zeitungen im Allgemeinen an und betont, dass in den Printmedien aktuell
sehr viel Werbung tiber Osterreich/Tirol zu sehen sei und sie den Slogan ,Besuchen
Sie die Olympiaregion Seefeld* mehrmals gesehen habe. Bei der Bitte einen Artikel
Uber Seefeld ein wenig zu beschreiben, wird wie folgt geantwortet: ,(...) explizit
Seefeld, nein da fallt mir jetzt eigentlich nichts ein® (117, Pos. 101, 06:26).

Online WerbemalRnahmen (Social-Media & YouTube)

Die Onlineprdsenz der ORS wird auch von den Tourist/innen erkannt. Drei
Touristinnen (12, 124, 126) beschreiben auf den Social-Media-Kanélen des
Tourismusverbands laufend Posts und Stories zu sehen und dadurch einiges an
Werbung fur die Region mitzubekommen. Die Homepage des Tourismusverbands
wird von Touristin 120 genannt, da sie direkt auf der Seite Werbebanner gesehen

hat, welche ihr noch im Gedéachtnis sind.

%2 Hier muss jedoch erwahnt werden, dass es sich nicht um die beschrieben Kirche in Seefeld handelt, sondern um
die Kirche in Garmisch Partenkirchen, Deutschland.
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~Ja, letzten Sommer ist mir aufgefallen, dass sehr viel [Werbung] tber
Sommerurlaube/ Aktivurlaube im Sinne von Wandern, Mountainbiken
gemacht worden ist. Das ist mir aufgefallen. Ich weil3 es deswegen, weil ich
die Orte immer nur mit Winterurlaub verbunden habe und da habe ich
gesagt, krass stimmt, man kann in dieser Region auch sehr gut wandern.
Das ist mir auch tatséachlich iber Werbebanner aufgefallen“ (120, Pos. 131,
21:15).

Die Verkniipfung mit gezieltem Retargeting®® nennen 116, 120, 119. Touristin 116
nennt die gesichteten Online-WerbemalBRhahmen der Region in einem
allgemeineren Kontext und auflert, dass viel Werbung angezeigt wird, da man
bereits die Region besucht hat. Gezielte Facebook-Werbung wird von Tourist 119
wahrgenommen, welcher verdeutlicht, dass von Regionen, welche bereits besucht

wurden Kommunikationsaktivitdten eher auffallen.

LAIso wenn ich im Radio zum Beispiel eine Werbung von Seefeld hére, dann
naturlich, dann erinnere ich mich zuriick an den Urlaub in Seefeld oder an
die Aufenthalte. Wohingegen wenn ich jetzt in der Werbung héren wiirde,
von einem Skigebiet, wo ich noch nie war, dann wirde ich die
wahrscheinlich berhéren” (119, Pos. 163, 22:45).

Touristin 120 kann die online Kommunikationsaktivitaten gezielter wiedergeben und
reflektiert im Interview auf YouTube touristische Werbebanner, die vor dem
Abspielen des eigentlichen Videos zu sehen sind. ,Tatséchlich eine zeitlang hatten
wir relativ haufig bei YouTube Banner von der Region bekommen, dass musste kurz
darauf gewesen sein, als wir dort waren, da wir viel danach gesucht haben® (120,
Pos. 135, 22:00).

Werbemal3nahmen Uber Dienstleister/innen

Werbeanzeigen Uber die Buchungsplattform, Uber die Reise in die ORS gebucht
wurde, wurden zudem von Touristin (I1) vernommen. ,Naja, die Werbeeinschaltung
kommt nattrlich, weil wir haben Uber eine Plattform gebucht. Da bekommst du dann

immer wieder diese Werbeeinschaltung mit Seefeld” (11, Pos. 218, 13:42).

8 vereinfacht gesagt wird unter Retargeting das gezielte online Anzeigen von WerbemaBnahmen an Personen
genannt, welche zuvor die Webseite besucht haben (Berke et al., 2014).
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Keine wahrgenommene Werbemalinahme

Sechs der Befragten Tourist/innen® teilten mit, keine WerbemalRnahme nach
getatigter Reise vernommen zu haben. ,(-Uberlegung) Nein, nicht das ich jetzt
wisste” (111, Pos. 177, 25:43). Touristin 112 duRert allerdings bereits mehrmals in
FuRballstadien an den Banden Werbung von touristischen Regionen gesehen zu
haben. In diesem Zusammenhang wird das Otztal genannt, jedoch ist man sich
unsicher, ob Seefeld auch schon mal zu sehen war. ,Also im Deutschen FuB3ball, an
der Bande - Bandenwerbung, kommen ganz haufig irgendwelche Regionen, aber
ich glaube, Seefeld war da bis jetzt nicht dabei” (112, Pos. 173, 13:08).

4.5. Allgemein wahrgenommene Werbeaktivitaten (K14) und

daraus resultierende Anreize (K15)

Das letzte Ergebniskapitel befasst sich mit touristischen Werbeaktivitaten im
Allgemeinen und den aufgrund der wahrgenommenen MaRnahmen gesetzten

Anreizen. In diesem Kapitel wird kein Bezug auf die ORS genommen.

K14: Allgemein wahrgenommene
touristische WerbemalRnahmen

25 A

20 A
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Abbildung 41: Allgemein wahrgenommene touristische WerbemafRnahmen

Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 41 verdeutlicht die mehrheitliche Wahrnehmung von touristischen
WerbemalRnahmen innerhalb des herangezogenen Samplings. Daraus schliel3t
sich, dass touristische Werbemal3hahmen im Allgemeinen wahrgenommen werden.

Lediglich Touristin 114 erklart keine touristische Werbeanzeige gesehen zu haben.®®

¢ Es handelt sich um folgende Interviewpartner/innen: 16, 111, 112, 118, 125, 127.
% *Bezugnehmend auf Touristin 114 wird trotz verneinter Antwort aus dem gesamten Interviewverlauf deutlich, dass
Werbemallnahmen gesehen wurden (siehe Kapitel 4.1).
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Auffallend ist, dass das Verhaltnis zwischen WerbemalRnahmen eines
Bundeslandes (z.B. Tirol, Karnten,...) bzw. eines Landes (z.B. Turkei, Italien,
Schweiz,...) und dem einer Region (Zell am See Kaprun, Saalbach, Salzburg
Amade, Graublnden,...) ausgeglichen ist. Allerdings wird darauf hingewiesen, dass
die GroRe des Samplings hier keine reprasentative Aussage zuldsst. Eine weitere
nennenswerte Erkenntnis &ulern funf Interviewteilnehmer/innen, indem sie
angeben, mit WerbemalRnahmen in Bertihrung zu kommen, sich damit aber nicht
auseinanderzusetzen und diese zu Uberblattern oder zu ignorieren. ,Aber da
blattere ich immer nur dariiber und schaue es mir gar nicht so genau an“ (122, Pos.
185, 11:11).

Nachdem geklart wurde, dass alle Teilnehmer/innen bereits Kontakt mit einer
touristischen Werbeaktivitdt gehabt haben, gilt es nun herauszufinden, ob eine
Anregung (z.B. Recherche bzw. Buchung) stattgefunden hat. Die nachfolgende

Tabelle verschafft einen Uberblick der entstandenen Anreize.

K15: Anregung aufgrund wahrgenommener
Werbemal3nahme

m Sonderfall
H Recherche
Buchung

B Keine Anregung

Anregung Keine Anregung

Abbildung 42: Anregung aufgrund wahrgenommener Werbemaflnahme

Quelle: Eigene Darstellung

Bei 15 der Befragten erfolgte ein Anreiz, wobei zwei Falle (111, 120) nach der
wahrgenommenen Werbeaktivitat recherchierten, dies jedoch zu keinem positiven
Buchungsabschluss fihrte. ,Dann habe ich aber unter anderem die
Bettenhochburgen gesehen und wie gesagt, es war fur den Zeitraum, wo ich héatte
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fahren kénnen, viel zu teuer” (111, Pos. 209, 30:42). Bei neuen Befragten fihrt die

Werbeaktivitat zu einer Buchung, was mithilfe der Tabelle veranschaulicht wird.

Tabelle 16: Buchung aufgrund wahrgenommener Werbeaktivitat

Interview- , o
Buchung aufgrund einer wahrgenommenen Werbeaktivitat

partner/in

Es handelt sich sogar um die Eventbewerbung des Karwendelmarschs,

1 welche gesehen wurde und daraufhin die ORS besucht wurde.

Hat nach einer Werbeaktivitéat die Studsteiermark besucht. Die Region
€ stand bereits langer auf der Wunschliste.
. Hat einen Tagesausflug nach Kitzblhel unternommen und zwei

Kulturveranstaltungen in Wien und Salzburg besucht.

110 Hat aufgrund einer Hotelwerbeanzeige das Hotel in Mailand gebucht.

Hat eine Werbeaktivitdt mit dem Kitzbtheler Horn gesehen und ist
daraufhin dort hingefahren, da sie mit dem Bike auf den Gipfel wollte.

e Sie kannte die Region und das Kitzblheler Horn aus eigenen
Erfahrungen und aus Erz&hlungen von Freunden.
. Hat eine Werbeanzeige in der Kronenzeitung von Apartment und

Hausern am Kreischberg gesehen, woraufhin sie dieses gebucht hat.

118 Buchte eine Kreuzfahrt nach gesehener Werbeanzeige.

Hat mehrere Seiten auf Facebook abonniert und aufgrund dieser

L Einflisse eine Unterkunft gebucht.
Hat in der Sendung "Wunderschon" eine Radtour gesehen von
127 Venedig nach Porec€ in Kroatien und ist daraufhin die Tour selbst

gefahren.

Quelle: Eigene Darstellung

Es kann festgestellt werden, dass es sich bei vier der genannten Félle (110, 117, 118,
124) um eine dienstleistungsbezogene Aktivitéat (Hotel, Kreuzfahrt,...) handelt.
Veranstaltungen als ausschlaggebenden Faktor nennen die Touristinnen I1 und 19.
Bei Touristin 113 sowie bei Tourist 127 fuhrt die sportliche Aktivitat zum
Reiseabschluss. Im Fall von Touristin 113 spielen persénliche Kenntnisse und
Erzahlungen eine wichtige Rolle. Bei Tourist 16 wird ein direkter
Kausalzusammenhang einer WerbemalRhahme einer Urlaubsregion mit einer
Buchung erkannt. ,Die Sudsteiermark und die WeinstralRe war schon immer unser
Wunsch das anzusehen. Da haben wir dann so spontan gesagt. Jetzt fahren wir”
(16, Pos. 113, 07:37).
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Weitere vier Falle (12, 112, 116, 119) wurden als Sonderfélle eingestuft. Zwei Mal
fuhrte eine TV-Serie (12) oder ein Film (116) dazu, dass der Ort bzw. das Land fur

die Reise ausgesucht wurde.

sch bin nach der Schule nach Neuseeland und das war definitiv ausgeltst
durch die ,Herr der Ringe Filme® und die ,Hobbit Filme* Das war auf jeden
Fall mit ausschlaggebend fir die Reise, weil ich einfach die Natur wo das
Ganze gedreht worden ist, so faszinierend fand, dass ich danach
angefangen habe zu googeln, wo spielt denn das, wie komme ich dahin?
(116, Pos. 123, 10:57).

Eine Werbeanzeige von Jochen Schweizer weckte das Interesse von Touristin 112,
woraufhin sie die angebotene Aktivitdt buchte und sich weiter mit der Region, in
welcher diese angeboten wird, auseinandergesetzt hat. Bei Tourist 119 fihrten
verschiedene Skiwerbeanzeigen dazu, dass die Lust nach dem Sport stetig
gestiegen ist. Nach erneutem Wahrnehmen wurde ein Tagesausflug in das
nachstgelegene Skigebiet unternommen, allerdings wurde von diesem Skigebiet

keine Werbeanzeige gesehen.

,Nein. Also, ich wirde sagen dieser Ausflug ist von der Motivation
entstanden, unbedingt Skifahren gehen zu wollen und das Bedirfnis ist
natlrlich nochmal groRer geworden durch samtliche Werbungen, die ich im

Laufe der davorliegenden Wochen gesehen habe“ (119, Pos. 117, 17:08).

,Wie ich vorhin angesprochen habe, mir geht es da ums Skifahren und
eigentlich ist mir egal, ob der Ort X, Y oder Z heif3t. Das muss ich schon
ehrlich zugeben® (119, Pos. 197, 28:12).

Nach Erlauterung der einzelnen Félle, bei denen eine Anregung stattgefunden hat,
wird darauf hingewiesen, dass bei elf Fallen keine Aktion (trotz Wahrnehmung)

ausgeldost wurde.
LAlso, unternommen habe ich daraufhin nichts. Es hat mich aber schon

immer positiv beeinflusst in dem Gedanken, dass ich sagen kann, es ware

schon mal wieder schon in Urlaub zu fahren, aber es war jetzt nicht so, dass
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ich sagen wirde, ich gehe jetzt ins Internet und google nach dieser Region
oder diesem Land” (115, Pos. 171, 18:56).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass touristische WerbemalRnahmen meist

im dienstleistungsbezogenen Kontext bzw. in Verbindung mit Veranstaltungen zu

einer Urlaubsentscheidung fiihren.
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5. DISKUSSION & ZUKUNFTSAUSBLICK

Im nachfolgenden Kapitel werden die Forschungsergebnisse interpretiert, bewertet,
reflektiert und im Hinblick auf die leitgebenden Forschungsfragen ausgewertet (5.1.
und 5.2.). Die Interpretation bezieht sich auf die in Kapitel 4 beschriebenen
Forschungsergebnisse und stellt diese in Relation mit dem theoretischen
Grundgerust (Kapitel 1 und 2) der Arbeit. Auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse
werden im Kapitel 5.3. Forschungsanregungen und -moglichkeiten fir weitere
wissenschaftliche Untersuchungen sowie Vorschlage und Denkanregungen fir
Tourismusverbande geaulert. Weiters werden in diesem Zusammenhang
Implikationen fur die Praxis genannt. Die Limitationen der Forschung werden im
Kapitel 5.4. aufgezeigt. Abschlielend werden im Kapitel 5.5. die Schlussworte der

Masterarbeit gedul3ert.

5.1. Einfluss der Werbeaktivitaten des Tourismusverbands

auf die Reiseentscheidung potenzieller Gaste
Die zu Beginn des Kapitels 4.1. dargestellten Abbildungen (Abb. 31 & 32) lassen auf

den ersten Blick bedeutende Auswirkungen von getatigten Werbemal3nahmen des
Tourismusverbands erahnen. Mehr als die Halfte aller Befragten kamen vor
Reiseantritt mit Werbeaktivitaten der ORS in Beruhrung. Bei genauer Betrachtung
fallt allerdings auf, dass die vorab wahrgenommenen WerbemalRnahmen
mehrheitlich in Verbindung mit Dienstleistungen stehen. Einerseits wird auf
Unterklnfte und andererseits auf sportliche Dienstleister/innen (Skischule und
Fahrradverleih) hingewiesen. Verstarkt wird diese Auffassung in Kapitel 4.2., wo
deutlich hervorgeht, dass das Angebot von Dienstleister/innen die Kraft hat,
Tourist/innen in die Region zu locken. ,[...] dann hatte eben mein Vater dieses Hotel
gesehen. Das hat ndmlich ganz neu eréffnet. [...] und dann hat er sich mit dieser
Olympiaregion Seefeld richtig befasst” (110, Pos. 57, 04:28). Diese Aussage wird
beispielhaft fur alle dienstleisterbezogenen Aspekte herangezogen und bestérkt die
in Kapitel 2.1.1. beschriebene Tatsache, dass autonome Leistungstrager/innen
eigenstandige Marketingaktivitdten durchfihren, um die Aufmerksamkeit der Géaste
zu erlangen. In der Arbeit wird zugleich die Bedeutung von personlichen

Empfehlungen im Entscheidungsprozess ersichtlich.
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S...] bei mir fangt es eigentlich immer eher so herum an, dass ich nach
einem Hotel suche das mir geféllt und dann informiere ich mich naher
dariiber. Wo das Hotel ist oder was ich da fur Mdglichkeiten habe. Aul3er ich
kriege jetzt von irgendjemandem nattrlich mal den Tipp, gehe mal unbedingt
dahin - da ist es total schon. Dann fokussiere ich mich schon eher auf eine
Region” (112, Pos. 201, 15:27).

Gewohnte Routinen werden abgeandert, da den Erzahlungen von Bekannten und
Freund/innen Vertrauen geschenkt wird bzw. ausschlie3lich diese herangezogen
werden, wie Decrop (2000) thematisiert (siehe Kapitel 2.2.3.1.). In der Theorie
wurde mehrmals auf die Wichtigkeit personlicher Kommunikation und personlicher
Erfahrung hingewiesen (siehe Kapitel 2.1.1. und 2.1.1.2.). Diese beiden Aspekte
tragen dazu bei, dass das Risikoempfinden minimiert wird, welches durch die
Immaterialitdt des touristischen Produktes sowie den hohen Grad an Involvement
entsteht (Coromina & Camprubi, 2016; La Hoz-Correa & Mufoz-Leiva, 2019;
Wesselmann & Hohn; 2012, Mundt 2013). Diese Erkenntnis widerspiegelt sich auch
in den Ergebnissen der Trigger (K9), aus denen hervorgeht, dass sechs der
Befragten eine Reise in die ORS aufgrund einer Erzahlung unternommen haben.
Roth (2003) verdeutlicht dahingehend die Herausforderung flr Touristiker/innen,
welche mithilfe ihrer durchgefiihrten Kommunikationspolitik Gasten diese
Ungewissheit nehmen mdchten.

Es stellt sich die Frage, ob die DMO der ORS auch in der Macht der Gasteakquise
steht? Hinsichtlich organisierter Veranstaltungen zeichnet sich ein eindeutiges Bild
ab. Durchgefiihrte Events der DMO (Karwendelmarsch, Nordische Ski WM,
Bergkristall, Christkindimarkt, Konzerte, ...) werden durchaus als Anregung flr eine
Reiseabsicht beschrieben und fihren auch zu Reiseabschliissen. Tourist 127
verdeutlicht zudem, dass TV-Ubertragungen von sportlichen Wettkampfen aus der

Region einen Denkanstol3 geben.

,2019 im Winter, da waren ja die Weltmeisterschaften dort oben. Und
natirlich viel am Fernsehen verfolgt und mich fir die groRRartigen Sieger der
Deutschen Nordischen Kombinierer und der Schispringer gefreut. Da waren
wir natdrlich standig irgendwo in Seefeld und das war vielleicht sogar die
Initialziindung. Ach ja, da fahren wir auch mal hin“ (127, Pos. 160, 10:20).
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Sowohl Events als auch sportliche Ubertragungen zeigen sich deutlich als méglicher
Initiator einer Reiseentscheidung (siehe Kapitel 4.1. und 4.2.). In diesem Bezug
kann ein Kausalzusammenhang mit einer konativen Absicht (=Kaufabschluss; siehe
Kapitel 2.1.2.2.) identifiziert werden und das Modell von Woodside & Lysonski
(1989) (siehe Kapitel 2.2.1.) als bestatigt bewertet werden. Vom
Kommunikationsbudget werden laut Geschaftsfihrer des TVBs 25% fir
Veranstaltungen aufgewendet, welches jedoch reduziert wird, da gezielter durch
den klassischen Marketing-Mix versucht wird, neue Géste zu erreichen (IGF, Pos.
27,09:01; IGF, Pos. 31, 10:31).

Bezugnehmend auf weitere WerbemalRnahmen der DMO (exklusive Events)
zeichnet sich jedoch keine eindeutige Kausalitat in Bezug auf die Gasteakquise ab.
Dies wird bei genauerer Betrachtung von Interviewpartner/innen deutlich, welche
angeben, vor Reiseantritt eine Werbeaktivitdt der Region (im direkten
Zusammenhang - siehe Kapitel 4.1.) wahrgenommen zu haben:

Die von Touristin 114 angeblich gesehene Reisebeilage in einer illustrierten
Zeitschrift wird vom Geschaftsfluhrer widerlegt, da keine Anzeigen in Yellow Press
Zeitschriften aufgrund der hohen Streuverluste veroffentlicht werden (IGF, Pos. 31,
10:31; IGF, Pos. 63, 14:58). Es wird angenommen, dass die Touristin ihr Wissen
bzgl. der Region aus anderen Informationsquellen herangezogen hat und diese
ungewollt verwechselt wurden. In diesem Zusammenhang wird auf die Feststellung
von Beritelli & Laesser (2019) und Jeong et al. (2012) (siehe Kapitel 2.1.1.1.)
hingewiesen, dass Menschen Vorstellungen bzgl. einer Region vorwiegend auf
Basis von Medien, Nachrichten, Berichten, Erzahlungen und Informationen aus der
Schulzeit bilden. Diese Annahme wird durch folgende Statements unterstrichen: ,Es
ist eher unbekannt, also es ist schon bekannt, aber ist jetzt nicht so, dass man
explizit Werbung davon gehért hat” (13, Pos. 151, 11:55). ,[...] Also Seefeld war fir
uns als Name bekannt, aber nicht als Region, die jetzt sehenswert wére, in
irgendeiner Weise. Also nichts Bewusstes, dass wir jetzt von uns aus gesagt hatten,
wir fahren jetzt dorthin® (19, Pos. 47, 03:23).

Aufgrund der aufgezeigten Ergebnisse (aus Kapitel 4.1.) werden zwei weitere Falle
(123 und 124) hervorgehoben, da womdglich die wahrgenommene Werbeaktivitéat der
ORS ausschlaggebend fur die Reiseentscheidung war. Der Trigger (K9)
verdeutlicht, dass Tourist 123 auf die Reise eingeladen und der Reiseentschluss
vom Freund getroffen wurde. Demzufolge kann in diesem Fall der Einfluss von einer
Werbeaktivitat ausgeschlossen werden. Touristin 124 gelangte aufgrund eines

spontanen Zufalls, wahrend der Reise, in die ORS. Der Aufenthalt in der Region war
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vor Reiseantritt nicht beabsichtigt, allerdings flhrte ein gelesener Zeitungsartikel
sowie Erzéhlungen spontan zur Entscheidung, die Region (fir eine Nacht) zu
besuchen. Mit dem Hintergrundwissen, dass dieser Zeitungsartikel Osterreich im
Allgemeinen beschrieben hat und Seefeld mitunter erwahnt wurde, mindert jedoch
die Bedeutung hinsichtlich einer DMO inszenierten Werbeanzeige. Zudem wird vom

Tourismusverband ein Zusammenhang als eher unwahrscheinlich angesehen.

»[--.] durch die lange Zeitspanne von 10 Jahren kénnen wir dem Artikel leider
nicht mehr genau nachgehen. Es ist allerdings eher unwahrscheinlich, dass
der Tourismusverband viel damit zu tun hatte, da England nicht zu unserem
Hauptzielmarkt gehdrt und sich unsere Werbemal3nahmen hauptsachlich auf
den DACH Raum konzentrieren und friher vermehrt auch noch Italien und
Benelux eingeschlossen wurden“ (L. Krenkel, Persénliche Mitteilung, 25.
Juni 2021) (siehe S. A35).

Basierend auf den erlauterten Ergebnissen der Studie ist bei weiteren
Werbeaktivitaten der DMO (exklusive Veranstaltungen) kein Kausalzusammenhang
mit der Reiseentscheidung zu erkennen. Verstarkt wird dies durch die Ergebnisse
des Kapitels 4.5., welches in keinem Zusammenhang mit der Olympiaregion
Seefeld steht. Aus dem gesamten Sampling hat lediglich ein Gast aufgrund einer
wahrgenommenen touristischen WerbemalRhahme, eine bereits auf dem
Wunschzettel stehende Region (Sudsteiermark) besucht. Diese weiteren
WerbemalRnahmen einer DMO werden daher auch nicht als Beitrag angesehen,
welche zur Vorstellung einer Region beitragen, da diese laut den Ergebnissen der
Studie nicht gesehen werden. Dahingehend widersprechen die Ergebnisse der
Theorie (siehe Kapitel 2.1.1.1.). Zudem lasst sich in Hinblick auf das
Kommunikationsbudget des TVBs ein 6konomisches Ungleichgewicht zwischen
Wirkungen von MafRnahmen und deren Investitionen feststellen.

Bezugnehmend auf die konative Zielsetzung wird die Auffassung von Freyer (2011)
erwahnt, wonach erfolgreiche Kommunikationspolitik erst nach Kaufabschluss
sichtbar ist (siehe Kapitel 2.1.2). Diese erwahnte Sichtbarkeit ist bei weiteren
Werbeaktivitaten der DMO nicht gegeben. AbschlieBend wird auf den
Entscheidungsprozess eingegangen. Im Kapitel 2.2.3. wird auf den Bedarf eines
Startimpulses hingewiesen, um sich mit der Reiseplanung auseinanderzusetzen.
Die Erkenntnisse der Masterarbeit haben gezeigt, dass Werbemalinahmen einer

DMO (exklusive Veranstaltungen) kaum bzw. gar nicht als Handlungsimpuls wirken.
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In diesem Zusammenhang wird das Modell von Woodside & Lysonski (1989) als
nicht zielfiihrend bewertet. Ein Tourist (127) veranschaulicht eine mégliche Ursache

und auldert, dass ...

#[...] da eine Flut von Informationen einfach dabei [ist]. Oder wenn man sich
nicht gerade mit diesem Thema - jetzt fahren wir in Urlaub
auseinandersetzen oder jetzt planen wir unseren Urlaub - wenn man im
taglichen Berufsalltag noch drin steckt [...] dann braucht man seine
Konzentration® (127, Pos. 244, 20:59).

Dieses Statement lasst erahnen, dass WerbemalRnahmen einer Destination, wenn
sich jemanden nicht gerade mit der Urlaubsplanung beschéftigt, missachtet bzw.
Ubersehen werden.

Forschungsfrage 1  (Inwiefern  beeinflussen = Werbeaktivititen  des
Tourismusverbands die Reiseentscheidung potenzieller Gaste?) kann aufgrund

der erhaltenen Ergebnisse wie folgt beantwortet werden:

Werbeaktivitaiten im Sinne von Veranstaltungen oder TV-Ubertragungen von
sportlichen (GroR3-) Ereignissen aus der Olympiaregion Seefeld (z.B. Nordische
Ski WM) haben durchaus die Kraft, Tourist/innen zu beeinflussen, als
Handlungsimpuls eine Rolle zu spielen und zu einer gelungenen Géasteakquise
beizutragen.

Bei weiteren Werbeaktivitaiten der DMO lasst sich jedoch kein eindeutiger
kausaler Zusammenhang in Bezug auf die Reiseentscheidung feststellen, da

dadurch keine mafRgebliche Beeinflussung des potenziellen Gastes stattfindet.

5.2. Wahrnehmung von Werbeaktivitaten des

Tourismusverbands bei (wiederkehrenden) Gasten

Die Abbildungen im Kapitel 4.4. offenbaren, dass Kommunikationsmaflinahmen
nach getatigter Reise in die ORS, im Vergleich zur Ausgangssituation vor dem
ersten Reiseantritt, vermehrt wahrgenommen werden. Nach der Bildung von
personlichen Reiseerfahrungen fallen Werbeaktivitdten also eher auf bzw. bleiben
im Gedachtnis. Diese Erkenntnis deckt sich mit der in der Theorie beschriebenen
Verknupfung und Codierung neuer und alter Kenntnisse (siehe Kapitel 2.2.3.1.).

Bieger (2002) verweist darauf, dass wahrgenommene Reize ausschlie3lich mithilfe
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eines bewussten Aufmerksamkeitsprozesses in das Gedachtnis gelangen. Diese
Aufmerksamkeit wird auf Basis der eigenen Erfahrung generiert, wahrend restliche
Impulse ignoriert werden und aus dem Gedéachtnis verschwinden (Gagné, 2011,
Pikkemaat, 2002). Diese Annahme wird durch ein Statement von Tourist 119

verdeutlicht:

LAIso wenn ich im Radio zum Beispiel eine Werbung von Seefeld hére, dann
natlrlich, dann erinnere ich mich zuriick an den Urlaub in Seefeld oder an
die Aufenthalte. Wohingegen wenn ich jetzt in der Werbung héren wirde,
von einem Skigebiet, wo ich noch nie war, dann wuirde ich die
wahrscheinlich (iberhéren” (119, Pos. 163, 22:45).

Weiters  wird ersichtlich, dass der Wiedererkennungswert bzw. das
Erinnerungsvermdgen in Bezug auf TV-Ereignisse bei wiederkehrenden Géasten
hoher ist als bei potenziellen neuen Géasten. So werden unter anderem die
sportlichen Ubertragungen von Wettbewerben (speziell im Winter), die ortlichen
Wettervorhersagen oder sonstigen TV-Sendungen (,Schoéne Platzal*) vermehrt

wahrgenommen. Touristin 114 &uRert in dem Zusammenhang Folgendes:

,Ja. Da freut man sich dann. Da freut man sich und wenn ich dann sage,
schau’ her mal, genau da hat es uns ja auch so gut gefallen. Auf jeden Fall
bitte, das springt uns richtig ins Auge” (114, Pos. 137, 13:19).

Mit dem Hintergrundwissen, dass seitens des TVBs Kooperationen mit diversen
Wetterdiensten bestehen, wird diese WerbemalRhahme eindeutig als inszenierte
Werbeaktivitat eingeordnet (siehe S. A25). Auffallend ist zudem, dass Géaste der
Region Schwierigkeiten haben, vermeintlich gesehene Beitrage in Printmedien zu
beschreiben. Daher wird interpretiert, dass die gesehenen Print-Mal3hahmen keinen
individuellen Handlungsimpuls ausgel6st haben, da anderenfalls der/die Reisende
zumindest schemenhaft die Werbeaktivitat wiedergeben konnten. Diese Annahme
stitzt sich unter anderem auf die Erkenntnisse des Kapitels 4.5, wo
Werbeaktivitaten, welche zu einem Reiseabschluss fihrten, von den jeweiligen
Tourist/innen prazise erlautert wurden.

Die Bewerbung und Durchfihrung von Veranstaltungen wird, wie auch von
potenziellen Gasten, von wiederkehrenden Tourist/innen wahrgenommen und als
Anreiz fir eine erneute Reise in die ORS angesehen. ,Uber eine Anzeige fiir

Weitwanderungen und da startet eben von Seefeld auch eine Weitwanderung, der
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Karwendelmarsch, und daher bin ich nochmal in diese Region“ (11, Pos. 235,
15:20).

Im Bereich online- und Social-Media-Marketing verdeutlichen wiederkehrende
Gaste, dass sie laufend durch diverse Fotos und Stories tUber die Region informiert
werden. Diese Aktivitaten werden als gezielte WerbemalRhahmen beschrieben.
Zudem wird die Homepage des TVBs als aktive Werbeplattform gesehen, welche
den Tourist/innen im Ged&chtnis bleibt. Hinsichtlich der online Prasenz des TVBs ist
eine  Abweichung der Theorie, welche besagt, dass Reisende die
Kommunikationskanale des TVBs nur flichtig wahrnehmen, festzustellen (siehe
Kapitel 1.1.). Im herangezogenen Sampling werden Kanale wie die Homepage,
Facebook und Instagram durchaus wahrgenommen. Dieses Resultat konnte jedoch
mit dem einseitigen Teilnahmeaufruf Gber online Medien zusammenhangen (siehe
Kapitel 3.2.1.3.). Tourist/innen &aufern zudem Werbemalinahmen in Bezug auf
Retargeting wahrgenommen zu haben. Kommunikationsaktivitaten tber die Region
wurden im Internet gesehen, welche laut Angaben der Teilnehmer/innen aufgrund
der durchgefiihrten Regionsrecherche angezeigt wurden. , Tatséachlich eine zeitlang
hatten wir relativ haufig bei YouTube Banner von der Region bekommen, dass
misste kurz darauf gewesen sein, als wir dort waren, da wir viel danach gesucht
haben” (120, Pos. 135, 22:00). Die erlauterten Ergebnisse veranschaulichen die
zunehmende Bedeutung von online Medien, welche auch in der Theorie angezeigt
wird (siehe Kapitel 2.2.3.2.).

Forschungsfrage 2 (Inwiefern werden Werbeaktivitaten des Tourismusverbands
von wiederkehrenden Gasten der Region wahrgenommen?) kann aufgrund der

erhaltenen Ergebnisse wie folgt beantwortet werden:

Wiederkehrende  G&ste nehmen inszenierte  WerbemalRnahmen  der
Olympiaregion Seefeld eher wahr als potenzielle neue Gaste. Dies ist auf die
effektive Verknupfung der personlichen Erlebnisse in der Region mit
wahrgenommenen Werbemalinahmen zurlickzufuhren. Dadurch wird die
gesehene Werbeaktivitat eher codiert und lasst sich bei Bedarf abrufen.
Besonders werden TV-Ubertragungen und -Auftritte, Eventbewerbungen und
Online-Werbemal3nahmen (inkl. Posts und Stories auf den Social-Media-Kanélen)
wahrgenommen, wohingegen (auch von wiederkehrenden Gésten) Printmedien

eher Ubersehen werden.
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5.3. Theoretische und praktische Implikationen

Bezugnehmend auf die erste Forschungsfrage bleibt unbeantwortet, warum Events
im Besonderen gegeniber klassischen WerbemalRnahmen eine starkere Wirkung
hinsichtlich der Gé&steakquise haben. Diese Erkenntnis stellt fur weiterfihrende
Studien einen spannenden Untersuchungsrahmen dar. Aus den Ergebnissen
kbnnen  mdoglicherweise  wichtige  Schlisse  fur  einen  effizienteren
Ressourceneinsatz der DMO gezogen werden. Bei Beantwortung der zweiten
Forschungsfrage wird deutlich, dass wiederkehrende Gaste Werbemalinahmen
eines TVBs eher wahrnehmen als potenzielle Tourist/innen. Aufbauend auf diesem
Resultat kann die Kraft der wahrgenommenen WerbemalRhamen als
Handlungsimpuls im Entscheidungsprozess untersucht werden. Eine weitere
Forschungsmaglichkeit wird in der Informationstiberflutung gesehen, welche es
erschwert, WerbemalRnahmen einer touristischen Destination wahrzunehmen bzw.
diese zu codieren und abzuspeichern (siehe Kapitel 2.1.2.1., 2.1.2.5. und 4.). Die
Notwendigkeit origineller ldeen und innovativer Kommunikationsformen zur
Erreichung der Zielgruppe wird in der Theorie bereits aufgegriffen (siehe Kapitel
2.1.2.5). Folgende AuRerungen der Interviewteiinehmer/innen verdeutlichen dieses

Erfordernis:

LAISo eine die mir immer wieder im Kopf ist, aber einfach nur weil sie so
lustig war, die Werbung von Graubtinden mit den Steinbocken. Die muss ich
auch immer wieder meinen Freunden zeigen, weil ich sie so lustig finde, die
ist mir im Kopf geblieben” (116, Pos.115, 09:56).

J.--] Ilch finde das Einzige was da wirklich hangen bleibt sind halt
irgendwelche WerbemalRnahmen, die vollig aus der Rolle tanzen.
Irgendwelche die super lustig sind oder super schockierend oder irgendwie
komplett anders sind als die anderen® (119, Pos. 211, 30:43).

Zukunftige Forschung kann sich das Ziel setzen, die Wahrnehmung origineller
touristischer Werbemafinahmen einer Region zu untersuchen und den Einfluss
dieser im Entscheidungsprozess der Tourist/innen zu durchleuchten. Ein weiterer
Anknupfungspunkt far wissenschaftliche Untersuchungen liegt in der &ahnlichen
Visualisierung von Werbeanzeigen seitens der DMOs, welche es erschwert,
Regionen anhand dieser zu identifizieren und zu differenzieren. Das nachfolgende

Zitat offenbart die Schwierigkeit der Zuweisung.
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,Der Ort war natiirlich bei sehr schénem Wetter und die Berge waren im
Hintergrund zu sehen, dann waren natirlich die Hauser sehr mit Blumen
geschmuckt an den Balkonen. So wie man es aus der Region oder aus dem
Land Osterreich auch kennt“ (115, Pos. 95, 09:01).

Ein weiterer Forschungsansatz kann daher die Ildentifizierbarkeit und Zuordnung
touristischer Werbemalinahmen mit der jeweiligen Region darstellen. Erganzend
kann die Skepsis gegeniber touristischer Werbemalinahmen untersucht werden,
welche ggf. die Ursache fur einen fehlenden Handlungsimpuls im
Entscheidungsprozess darstellt.

Lch springe jetzt nicht unbedingt auf die gut gedlte Werbemaschine an, weil
ich meine, diese Hochglanzbilder, die sehen von jedem Ort ja irgendwie toll
aus. Aber das ist nicht immer unbedingt identisch mit der Realitéat dort“ (118,
Pos. 198, 17:22).

Nach Erlauterung weiterer moglicher theoretischer Forschungsansatze werden
nachfolgend praktische Implikationen verdeutlicht: Allen voran profitiert der
Tourismusverband Olympiaregion Seefeld von den gewonnenen Erkenntnissen,
welche zugleich als Denkanstol3 fur weitere Tourismusverb&nde dient. Werden
WerbemalRnahmen der DMO gezielt fur die Gasteakquise neuer Tourist/innen
eingesetzt, ist dies lediglich im Zusammenhang mit Veranstaltungen oder
sportlichen Hohepunkten (z.B. Olympischen Spiele, WM,...) erfolgreich. Weitere
WerbemalRnahmen werden aufgrund der selektiven Wahrnehmung kaum
wahrgenommen und fohren zu keinen Handlungsimpuls. Es wird erwahnt, dass sich
die Erkenntnisse ausschlief3lich auf die Gasteakquise beziehen und kognitive und
affektive Zielsetzungen (z.B. Verbesserung des Images) in der Studie nicht bewertet
werden. Touristiker/innen mussen sich dieser Tatsache bewusst sein und dies bei
der Planung und Umsetzung von Werbeaktivitaten und deren Zielsetzungen
beachten.

Nach Betrachtung dieser Erkenntnisse wird der DMO Seefeld, hinsichtlich der
geplanten Reduzierung von Veranstaltungen und der Intensivierung des klassischen
Marketing-Mix zur Gastegewinnung, abgeraten. Die Ergebnisse zeigen deutlich,
dass dem klassischen Marketing-Mix aus Sicht einer DMO zu viel Wert
beigemessen wird, um neue Gaste in die Region zu bringen. In diesem

Zusammenhang kann eine Langzeit-Feldstudie durchgefuhrt werden, in welcher
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AuBenwerbemalinahmen einer DMO stark reduziert bzw. vollstandig gestrichen
werden und die entstehenden Auswirkungen gemessen werden.

Die Ergebnisse verdeutlichen zudem, dass vorrangig Dienstleister/innen,
personliche Empfehlungen sowie die geografische Lage die Kraft haben, neue
Gaste in die Region zu bringen (siehe Kapitel 4.2.). Daher sollte eine DMO
vorrangig diese Themenfelder analysieren und fir seine Zwecke nutzen. Dazu
gehort einerseits das Aufbauen eines starken Netzwerks der Dienstleister/innen
innerhalb der Destination. Die Sicherstellung einheitlicher Zielsetzungen und
Erwartungshaltungen sowie ein flachendeckendes Qualititsmanagement bzw.
Qualitatssicherung, welches das Angebot in der Region starken konnen (siehe
Kapitel 2.3.). Andererseits sollen Tourist/innen direkt in der Region von der
gesamten Dienstleistungskette und dem Servicestandard Uberzeugt sein, sodass
nach der Reise die Destination weiterempfohlen wird. Der Tourismusverband
konnte dahingehend die Ausrichtung im strategischen Bereich analysieren und ggf.
Aufgabenfelder umgestalten, um MaRnahmen serviceorientierter und effizienter
umzusetzen. Dazu rat auch die UNWTO (2019). Dazu zahlt unteranderem eine
umfangreiche Informationsbereitstellung und Gastebetreuung (online sowie direkt
vor Ort). Weiters kann die Bereitstellung und Pflege der Infrastruktur sowie der
Umwelt (Wartung der Loipen, Wanderwege, Sauberkeit in der Region,
Regionsbusse fur Tourist/innen,...) zu den koordinativen Aufgaben gezahlit werden.
Die Ergebnisse haben jedoch auch gezeigt, dass Social-Media-Prasenz besonders
fir wiederkehrende Géaste von Bedeutung ist, um mit der Region in Kontakt zu
bleiben. Demnach werden online Marketingaktivitaten, im Sinne von der Erstellung
von Stories und Posts, durchaus als ein wichtiger Aufgabenbereich einer DMO
angesehen. Hinsichtlich der Géasteakquise sollte den Verantwortlichen allerdings
bewusst sein, dass sich hierfir nicht alle Werbemalinahmen eignen. Basierend auf
dieser Erkenntnis konnte eine Umgestaltung des Marketingbereichs angestrebt
werden, welche zunehmend auf eine lickenlose Informationsbereitstellung sowie

auf die Weiterentwicklung der vorhandenen touristischen Infrastruktur hinarbeitet.

5.4. Limitationen der Forschung

Die grofdte Limitation wird der Stichprobenerstellung zugeordnet. Trotz einer
wissenschaftsgerechten Samplinggré3e von 26 Teilnehmer/innen ist die Stichprobe
zu klein, um die gewonnenen Ergebnisse zu verallgemeinern. Dies ist dem
gewahlten Ansatz der Forschungsmethodik (siehe Kapitel 3) geschuldet. Aufgrund

der im Jahr 2020 und 2021 andauernden Covid-19 Pandemie und der gesetzlichen
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Einschrankungen war es nicht méglich, wie urspriinglich angedacht, direkt in der
Olympiaregion Seefeld die Interviews mit Tourist/innen durchzufiihren. Ein direktes
Anfragen potenzieller Tourist/innen zur Teilnahme an der Studie wurde von den
kontaktierten Hotels sowie vom Tourismusverband ORS, auf den Datenschutz
verweisend, abgelehnt. Die Stichprobenerstellung beruht daher ausschlief3lich auf
Facebook-Aufrufen. Die Selbstselektion sowie der einseitige Aufruf zur Teilnahme
konnen daher zu Verzerrungen sowie zu einem unvollstdndigen Sampling fihren
(Doring & Bortz, 2016). Die Durchfuhrung der Befragungen per Telefon, anstelle
direkter face-to-face Befragungen, kann zudem zu einem Informationsverlust (z.B.
Mimik und Gestik) fihren (Glaser & Laudel, 2009). Wird die Herkunft der
Interviewteilnehmer/innen analysiert, so féllt auf, dass diese vorwiegend aus
Osterreich und Deutschland stammen. Bezugnehmend auf das Interview mit dem
Geschéftsfuhrer Mag. (FH.) Elias Walser setzt sich die Hauptzielgruppe der
Destination innerhalb eines Radius von 500 km zusammen (IGF, Pos. 22, 07:17).
Es kommt daher zu einer erkennbaren Limitation von Tourist/innen, insbesondere in
Bezug auf die Nachbarlander Schweiz und Italien. Eine weitere Problematik wird in
der Momentaufnahme gesehen, welche aufgrund einer nachtraglichen E-Mail
deutlich wird. ,Nachtrag. Seefeld scheint immer wieder durch Meldungen in diversen
Medien mit Sportveranstaltungen und als Trainingsort fiir Sportler auf. Da ist
Seefeld einsame Spitze. [...] Das ist mir noch zu unserem Interview eingefallen”
(121, Personliche Mittelung, 10. Mai 2021). Interviewteilnehmer/innen kdnnen
Schwierigkeiten haben, spontan ihr verfligbares Wissen abzurufen, um ad-hoc auf
Fragen zu antworten. Die Formulierung der FF1 flhrt zu einer weiteren Limitation:
Im gesamten Sampling hat nur eine Person (14) die Destination noch nicht besucht
und erflllt den Status eines potenziellen ,Neukunden®. Bei allen weiteren
Proband/innen wird die erste Reiseentscheidung fur die ORS aufgrund gezielter
Fragestellung in Erinnerung gerufen. Da bei manchen Tourist/innen die
Reiseentscheidung sowie die Informationsbeschaffung bereits mehrere Jahre in der
Vergangenheit  liegt, kann es vorkommen, dass wahrgenommene
WerbemalRnahmen nicht mehr abgerufen werden kdnnen. Dies hangt u.a. mit der
Uberflutung an Werbeaktivitaten im Alltag — unabhangig vom angebotenen Produkt
— zusammen. Aufgrund dieser Tatsache ist die Aussagekraft in Bezug auf
potenzielle neue Gaste eingeschrankt bzw. kritisch zu betrachten. Eine weitere
Limitation liegt in der Untersuchung eines einzigen Tourismusverbands. Die Studie
konzentriert sich ausschlieBlich auf den TVB ORS, weshalb keine

Vergleichsmdglichkeiten zu anderen Tourismusverbanden bestehen.
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5.5. Schlusswort

.Wer nicht wirbt, der stirbt!*
(Henry Ford, 1863-1947)

Gilt das auch fir DMOs?

Bezugnehmend auf den Tourismusverband der Olympiaregion Seefeld kann dies
nicht eindeutig bestatigt oder widerlegt werden. Anhand der Masterarbeit wird
deutlich, welche Indikatoren Tourist/innen antreiben eine Reise in eine bestimmte
Region zu téatigen. Inszenierte WerbemalRnahmen des TVBs werden hierfir von
Tourist/innen vor dem Reiseantritt kaum bis gar nicht wahrgenommen, weshalb
diese auch wenig Einfluss auf den individuellen Entscheidungsprozess haben. Eine
Ausnahme wird bei durchgefiihrten Veranstaltungen in der Region sowie bei TV-
Ubertragungen sportlicher GroRereignisse erkannt. Diese haben aus Sicht des
Gastes die Kraft, als Handlungsimpuls zu agieren und eine Reiseabsicht in die
Region hervorzurufen. Henry Ford hat diese Aussage vermutlich bezugnehmend
auf Konsumgliter geduRert, welche sich charakteristisch deutlich vom touristischen
Produkt differenzieren. Dahingehend kann das Zitat von Henry Ford fiir touristische

Destinationen keine Anwendung finden.
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1. ERGANZUNG zUM THEORIETEIL

1.1. Differenzierung der Kommunikationsinstrumente
Nachfolgend werden zum besseren Verstdndnis ergénzend zu Kapitel 2.1.2.3.

weitere Kommunikationsinstrumente erklart.

Klassische Werbung

Die Ubermittlung der Botschaft erfolgt meist Gber Massenmedien (Radio, TV,
Print,...), weshalb auch der Ausdruck Media-Werbung herangezogen wird (Bruhn,
2019). Es handelt sich hierbei um die sichtbare Aufendurchfihrung der
Marketingstrategie. Die Strategie muss dennoch von weiteren Ausfihrungsformen
(siehe Kapitel 2.1.2.3.) des Marketing-Mixes gestiitzt werden, um die gewiinschte
Wirkung erzielen zu kénnen (Kotler & Bliemel, 2001). ,Die Werbeabsicht muss wie
ein roter Faden nicht nur im Marketing-Mix, sondern auch in allen
Werbemallinahmen erkennbar sein“ (Freyer, 2011, S.609). Kreativitdit und
Unterhaltung werden als wichtige Komponente der Kklassischen Werbung
angesehen (Freyer, 2011).

Die gewilinschte Werbebotschaft, welche sich meist auf ein Angebot oder Produkt
bezieht (Roth & Schrand, 2003), ist von Verantwortlichen frei wahl- und
kontrollierbar (Kagermeier, 2020) und orientiert sich am A.l.D.A. Modell. Jedoch
muss betont werden, dass das effektive Einbinden der vier Stufen in der Praxis
seine Schwierigkeiten mit sich bringt. Der Inhalt der Botschaft wird oft von der
Besonderheit, der ldee und dem Thema geformt (Kotler & Bliemel, 2001). Die
gesendete Werbebotschaft wird gleichermaflien mit dem Inhalt (den getatigten
Aussagen) und der Aufbereitung des Mediums (die kreative Darstellung) vermittelt.
Je nach Absicht und Zielgruppe wird zwischen den moglichen Werbemitteln
entschieden (Freyer, 2011). Aussagekréftige Appelle sollen den Gast Uberzeugen
und schlussendlich zu einem Kaufabschluss fiihren (Kotler & Bliemel, 2001).

Hinter klassischer Werbung verbirgt sich meist ein hoher Kostenaufwand
(Wesselmann & Hohn, 2012). Bieger (2002) betont die Moglichkeit der gezielten
Abgrenzung der einzelnen Zielgruppen, wodurch der Streuverlust eingegrenzt
werden kann. Allerdings muss beachtet werden, dass die Kommunikation dennoch
von einer Einseitigkeit und Unpersonlichkeit charakterisiert ist (Wesselmann &
Hohn, 2012). Eine zu erwdhnende Sonderrolle im Werbemarketing hat das Internet.

,Online-Marketing umfasst zum einen die Ubertragung des klassischen Marketing
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auf Online-Medien, zum anderen neue Marketing-Aktivitaten, die sich vorrangig
oder ausschlie3lich auf Online-Dienste und Bereiche beziehen® (Freyer, 2011,
S. 620). Aufgrund des vorhandenen Rahmens der Masterarbeit wird ausschliel3lich
eine Auswahl der neuen Online-Werbemaoglichkeiten, ohne weitere Erklarung,
aufgezahlt. Lammenett (2019) nennt in diesem Zusammenhang unter anderem
Social-Media-Marketing, Keyword-Advertising, Blogs, Online-Banner / Buttons und
Influencer-Marketing. Jedoch muss bedacht werden, dass das Ph&anomen des
Webs 2.0% letztlich auch zu einer Veranderung des Verhaltens des/der Tourist/in
fuhrt (Mak, 2017).

Online Kommunikation

Die Verwendung von online Kommunikation ist in der heutigen Zeit unerlasslich.
(Bieger, 2002). Zum einen kénnen die vorhandenen klassischen Aktivitaten auf
Online-Medien  Ubertragen werden und zum anderen wurden neue
Werbemaoglichkeiten geschaffen (Freyer, 2011). Ein mdgliches Beispiel zeigt die
Platzierung von Online-Banner auf stark besuchten Homepages (Bieger, 2002). Ein
nennenswerter Vorteil gegeniiber den klassischen Werbemafinahmen ist der klar
abgrenzbare Zielgruppenbereich und der geringe Streuverlust. Dadurch erfolgt eine
gezieltes Ansprechen (Kagermeier, 2020).

Die Offentlichkeitsarbeit (PR)

Bei der Verwendung dieses Instrumentes wird vor allem, durch nicht-personliche
Kommunikation, die Vertrauensbildung angestrebt (Bieger, 2002). Die
Glaubwirdigkeit des Unternehmens/der Region steht im Vordergrund (Wiesner,
2016). Das Unternehmen hat meist nur wenig Kontrolle tber den finalen Beitrag, da
Journalisten frei tGber die Berichterstattung entschieden (Dreyer & Linne, 2016). Die

Finanzierung erfolgt meist in indirekter Form (Bieger, 2002).

Verkaufsforderung & Eventmarketing
Die personliche Interaktivitat steht im Mittelpunkt dieses Instruments, welche
beispielsweise bei Messebesuchen moglich ist (Bieger, 2002). Durch den

Austausch konnen gezielte Emotionen geschaffen werden. Aufgrund dessen

% Das Web 1.0 war gepragt vom Bereitstellen und Herunterladen von Informationen und bot nur eine rudimentéare
Mdglichkeit der Kommunikation. Dies &nderte sich mit dem Web 2.0 und den entstehenden Netzwerken. Der
Austausch der Netzwerk-Mitglieder stand im Vordergrund, die Entstehung Sozialer Netzwerke und Web
Communities nahm stark zu” (Bruhn et al., 2019, S. 551).

A2



werden immer haufiger auch Events dieser Kategorie zugeordnet, da diese auch
von einer hohen Emotionalitat gepragt sind (Wiesner, 2016).

Innovative Werbeformen

Diese  Kategorie  beschreibt ~ Werbemal3Bnahmen, welche von  einer
AulRergewohnlichkeit gepragt sind. Dies kann hinsichtlich eines ungewdhnlichen
Mediums sowie eines Uberraschenden Ereignisses sein. Ambush Marketing
beschreibt beispielsweise die Vermarktung des eigenen Produktes bei

Veranstaltungen anderer Organisatoren (Steinecke, 2013).

1.2. Informationsquellen bei der Urlaubsplanung

Wie bereits im Kapitel 2.2.3.2. ausfihrlicher erlautert hat die ReiseAnalyse (2020)
interessante  Auskiinfte zu Informationsquellen bei der Urlaubsplanung
vertffentlicht. Die nachfolgende Abbildung veranschaulicht die finf h&aufigsten
Informationsquellen der deutschen Bevolkerung und verdeutlicht deren Entwicklung
anhand der Erkenntnisse aus den Jahren 2015 und 2017. Allerdings ist die
Ausgrenzung des personlichen Umkreises als Inspirationsquelle, aufgrund der

gewonnenen Erkenntnisse der Masterarbeit, kritisch zu hinterfragen.

Inspiration & Information bei der Urlaubsplanung (Top5)

35%
2015 =2017 ®=2019
30%

25%

20%
15%
10%
5%
0%

Website Prospekte/ Beratung Website OTAs
Reiseziele Kataloge Reisebiiro Unterkunfte

Abbildung Al: Weitere Einflussfaktoren auf das touristische Produkt
Quelle: ReiseAnalyse, 2020, S. 5
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2. INTERVIEWLEITFADEN

2.1. Interviewleitfaden fir Tourist/innen

HALBSTRUKTURIERTER INTERVIEWLEITFADEN

EINFLUSS VON DESTINATIONSMARKETING EINER DMO AUF DIE REISEENTSCHEIDUNG
POTENZIELLER GASTE

AM BEISPIEL DER OLYMPIAREGION SEEFELD

F1: Inwiefern beeinflussen Kommunikationsaktivitdten des Tourismusverbands
die Reiseentscheidung potenzieller Gaste?’

F2: Inwiefern werden Kommunikationsaktivititen des Tourismusverbands von
(wiederkehrenden) Gasten der Region wahrgenommen?”

*F1 & F2 wird den Proband/innen nicht mitgeteilt
INTERVIEWEINSTIEG

e BegrifRung und Dank fir die freiwillige Teilnahme am Interview
e Kurze Vorstellung (Person, Studium & Masterarbeit)
e Information Uber die Audioaufnahme des Gespréachs sowie Anonymisierung der Daten

e Bitte um Unterzeichnung der Einverstandniserklarung”

*Falls noch nicht vorab erhalten

HAUPTTEIL ZUR EMPIRISCHEN DATENERHEBUNG

Der Hauptteil des Interviews wird entlang der Customer Journey sowie des
Entscheidungsprozesses aufgebaut, um so die einzelnen Schritte der Reiseentscheidung

nachzuvollziehen.

Demographische Daten
e Geschlecht
o Alter
Nationalitat
Bildungsstand (hdchste abgeschlossene Ausbildung)

EINSTIEGSFRAGE

Wie oft waren Sie bisher in der Olympiaregion Seefeld zu Gast?

Wann waren Sie das erste Mal in der Olympiaregion?

Leitfrage Folgefragen / Sondierungsfragen
Wie ist es dazu gekommen, Was brachte Sie damals auf die Idee in die ORS zu reisen?
dass Sie im Jahr XY in der Mit wem waren Sie unterwegs?
Olympiaregion Seefeld zu Wer hatte den finalen Entschluss Uber das Reiseziel getroffen?
Gast waren? Wer hat die Reiseplanung tbernommen?

War die Reise privat oder dienstlich?

Wer bezahlte fur die Reise?




BETRACHTUNG DER REISEZIELE

Leitfrage / Erzahlimpuls

Folgefragen / Sondierungsfragen

Erinnern Sie sich an das Jahr
XY.

Wie war lhre Vorgehensweise,

nachdem Sie beschlossen
haben zu verreisen, das
Reiseziel jedoch noch nicht

festgestanden ist?

Was haben Sie unternommen, um von moglichen Reisezielen
zu erfahren?

Wie haben Sie sich Gber mégliche Reiseziele informiert?

Wie kamen Sie auf die Idee, die Olympiaregion Seefeld in
Betracht zu ziehen?
. Informationen Gber Bekanntenkreis?’
Werbeanzeige - Social-Media Post /Werbeprospekt/ Zeitungsinserat?’
Hotelangebot?
Reisebiiro/Vermittler?”
Zufalliges Google Ergebnis?’
Bestimmtes Event/Ereignis?’

Welche Reisezielalternativen standen fir diese Reise zur
Auswahl?

Wie kam es dazu, dass Sie sich fur die Olympiaregion
entschieden haben?

In welchem Ausmaf haben Sie vorab Informationen Uber die

Olympiaregion Seefeld herangezogen?
e Woher stammen diese Informationen?’

Wo bzw. wie haben Sie Ihre Reise gebucht?
e  Bei Reisevermittler/Biro — hatte der Reisevermittler die Olympiaregion
Seefeld empfohlen oder hatten Sie bereits den Wunsch geéuRert in
diese Region zu reisen?’

Haben Sie unter Zeitdruck entschieden?

*Diese Zusatzinformation/-fragen werden nur bei Bedarf
gegeben/gestellt

Leitsatz

BETRACHTUNG DER INFORMATIONSBESCHAFFUNG

Folgefragen / Sondierungsfragen

Was haben Sie im Hinblick auf
die Reisevorbereitung in die
Olympiaregion Seefeld

unternommen?

Konnen Sie mir ein vergleichbares Produkt nennen, wo Sie in
etwa ein ahnliches MalR an Informationen flr den
Kaufabschluss heranziehen? )

. Neues Buch, neue Kleidung, neuer Laptop, neues Auto?

Wie ist es Ihnen gelungen den Uberblick uber all die
Informationen zu behalten?
. Kdnnen Sie mir die Informationsquellen beschreiben, welche Sie fir
die Informationsbeschaffung nutzten, kurz beschreiben?”
e  Welche Informationen hatten am meisten Relevanz fur lhre
personliche Reiseentscheidung?”’

Ist lhnen bei der Suche nach Reiseinformationen eine
bestimmte WerbemalRnahme oder Anzeige aufgefallen, welche

Sie der Olympiaregion Seefeld zuordnen wirden?
e Konnen Sie mir diese kurz beschreiben?”

*Diese Zusatzinformation/-fragen werden nur bei Bedarf
gegeben/gestellt
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BETRACHTUNG DES ENTSCHEIDUNGSPROZESSES

Leitfrage Folgefragen / Sondierungsfragen

Inwiefern hat Sie die Gab es lhrer Meinung nach weitere Ausloser/Anreize fur lhre
Reisezielentscheidung?
e  bestimmtes Angebot’
bestimmter (Zeitungs-)artikel, Blog’
besonderes Foto (auch auf den Social-Media-Kanalen, Webseite,...)"
Dokumentation im TV
besondere Erzahlung’
bestimmtes Event, Attraktivitat, Themenweg?
>Wie wurden sie darauf aufmerksam?’

wahrgenommene
Werbemalinahme inspiriert

bzw. Ihre Reiseentscheidung

beeinflusst?

Haben Sie einen der genannten Anreize wahrgenommen?
. Konnen Sie mir diesen kurz beschreiben?”

*Diese Zusatzinformation/-fragen werden nur bei Bedarf
gegeben/gestellt

BETRACHTUNG NACH DER REISEENTSCHEIDUNG UND VOR ORT

Leitfrage Folgefragen / Sondierungsfragen

Wie gingen Sie bei der Auf welche Art und in welcher Intensitat haben Sie sich Uber

Weiteren Reisenlanund vor die Moglichkeiten innerhalb der Region informiert?
P g ! . Inwiefern wurden Sie durch bestimmte MaRnahmen inspiriert?”
nachdem Sie sich fiir die . Bitte beschreiben Sie mir diese MalRnahme genauer!

Wer stellte die Informationen zur Verfligung, welche Sie fir die

_ Planung herangezogen haben?
entschieden haben? e Wie detailliert planten Sie Ihre Reise vorab?’

Olympiaregion Seefeld

Wie informierten Sie sich direkt vor Ort?

. Inwiefern war der (6rtliche) Tourismusverband fur Sie von
Bedeutung?’

. Inwiefern war Ihnen die Website des Tourismusverbands bebhilflich?’
Besuchten Sie eines der Informationsbiiros?”
Beschreiben Sie bitte das Logo bzw. dep visuellen Eindruck des
Logos des Tourismusverbands Seefeld.

. Haben Sie sich bestimmte Apps, Karten oder Rei§erhrer fur die
Olympiaregion Seefeld heruntergeladen/besorgt?

Ist lhnen direkt in der Olympiaregion Seefeld eine
Werbeaktivitéat, ein Werbeplakat etc. aufgefallen?

. Konnen Sie mir dies bitte naher beschreiben?”

e Was hat dies bei Ihnen ausgelost?’

*Diese Zusatzinformation/-fragen werden nur bei Bedarf
gegeben/gestellt

BETRACHTUNG NACH DER REISE

Leitfrage Folgefragen / Sondierungsfragen

Bitte beschreiben Sie mir, was Sie gesehen/gehért/ haben!
e Was lost diese Werbeanzeige der Olympiaregion in Ihnen aus?’
. Haben Sie daraufhin ein geeignetes Ho}el gesucht oder eine
Reservierung/Buchung vorgenommen?
Olympiaregion Seefeld . Inwiefern haben Sie lhren Reisepartner dartber informiert?” .
Inwiefern hat Sie diese Werbeanzeige/-maRnahme inspiriert?
Wie kam es dazu, dass Sie sich erneut fiir die Olympiaregion
entschieden haben?

Wie und mit wem werden Urlaubserlebnisse geteilt?
Empfehlen Sie Olympiaregion Seefeld?

Haben Sie nach lhrer Reise

eine WerbemalRnahme der

wahrgenommen/ gesehen?

*Diese Zusatzinformation/-fragen werden nur bei Bedarf
gegeben/gestellt
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BETRACHTUNG VON WERBEMARNAHMEN IM ALLGEMEINEN

Leitsatz Vertiefungsfragen

Kdnnen Sie mir bitte eine Was hat diese MaRnahme in lhnen ausgel&st?
Werbemalnahme einer Was haben Sie daraufhin unternommen?
Urlaubsregion/eines
Tourismusverbands
(unabhangig von Seefeld)

beschreiben?

INTERVIEWABSCHLUSS

Abschlussfrage

e Mdchten Sie noch etwas zu unserem Gespréach hinzufiigen?

Offizieller Interviewabschluss
e Erneutes Bedanken
e Beendung der Aufzeichnung
e Nachgesprach

e Verabschiedung

Interviewprotokoll
¢ Verwendete technische Hilfsmittel (Telefon, Audio-Aufnahme,...)
o Dauer des Interviews
e Ggf. Notierung wichtiger Informationen nach Gesprachsende

e Sonstige Besonderheiten/Auffélligkeiten/Stimmungséanderungen etc.
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2.2. Interviewleitfaden Geschaftsfuhrer Tourismusverband ORS

HALBSTRUKTURIERTER INTERVIEWLEITFADEN

EINFLUSS VON DESTINATIONSMARKETING EINER DMO AUF DIE REISEENTSCHEIDUNG
POTENZIELLER GASTE

AM BEISPIEL DER OLYMPIAREGION SEEFELD

F1: Inwiefern beeinflussen Kommunikationsaktivitaten des Tourismusverbands
die Reiseentscheidung potenzieller Gaste?

F2: Inwiefern werden Kommunikationsaktivitdten des Tourismusverbands von
(wiederkehrenden) Gasten der Region wahrgenommen?”

INTERVIEWEINSTIEG

e BegrifRung und Dank fir die freiwillige Teilnahme am Interview
e Kurze Vorstellung (Person, Studium & Masterarbeit)
e Information Uber die Audioaufnahme des Gespréaches sowie Anonymisierung der

Daten

¢ Bitte um Unterzeichnung der Einverstandniserkléarung

HAUPTTEIL ZUR EMPIRISCHEN DATENERHEBUNG

HAUPTTEIL
Um die Marketing- und Kommunikationsmafnahmen des Tourismusverbands Olympiaregion
Seefeld und deren Absicht einordnen und bewerten zu kénnen, wird mit der Geschéftsfihrung

des Tourismusverbands, Mag. (FH) Elias Walser, ein Interview gefihrt.

MARKE UND IMAGE DER OLYMPIAREGION SEEFELD

Was steht im Zentrum der Marke Olympiaregion Seefeld?
Was sind die Grundwerte der Marke Seefeld?

Was liegt dem Image der Olympiaregion Seefeld zugrunde?

ZIELGRUPPE

Wie wird die Zielgruppe/werden die Zielgruppen fir die Olympiaregion Seefeld abgegrenzt (nach

demografischen Aspekten, nach Aktivitéten, nach sozialem Status, etc.)?

Auf welcher/n Zielgruppe(n) liegt bei der Bewerbung der Olympiaregion Seefeld der Fokus?




MARKETING- UND KOMMUNIKATIONSMARNAHMEN

Welche Wichtigkeit haben fur den TVB Seefeld Kommunikationsaktivitdten (am Heimatort der
Tourist/innen)?

Inwiefern werden MafRnahmen gesetzt, um Gaste fiir die Olympiaregion Seefeld zu gewinnen?

Inwiefern wird bei diesen Malnahmen auf die unterschiedlichen Zielgruppen differenziert

eingegangen?
Was versteht der TVB Seefeld unter KommunikationsmafRnahmen?

Welche KommunikationsmaRRnahmen werden vom TVB Seefeld in den Zielmérkten gesetzt?
Welche Ziele verfolgt der TVB Seefeld mit den KommunikationsmaRnahmen in den

Zielmarkten?

Welche KommunikationsmaRhahmen werden vom TVB Seefeld in der Region gesetzt?

Welche Ziele verfolgt der TVB Seefeld mit den KommunikationsmafRnahmen in der Region?
Wie ist die Gewichtung der Kommunikationsinstrumente (Online, Print, TV, etc.)?
Inwiefern wird der Erfolg dieser KommunikationsmafRhahmen gemessen?

Wie verteilt sich das Budget prozentuell auf die unterschiedlichen Instrumente bzw.

MaRRnahmen?
DMO IM ALLGEMEINEN

Bei der Abklirzung DMO steht das M einerseits flr Marketing und andererseits fir Management.

Welche Bezeichnung ist zutreffender fir den Tourismusverband Seefeld?
Inwiefern wird DSO (Destination Service Organisation) fur zutreffend angesehen?

In Bezug auf die Bedeutung und Wichtigkeit der Tourismusverbandsaktivitdten. Wie ist die

prozentuelle Verteilung zwischen Kommunikationsaktivitidten und Service-Téatigkeiten?
AUSBLICK

Wird eine Anderung der Marketing- und Kommunikationsstrategie in Betracht gezogen?

Worauf liegt der Fokus bei Innovationen in diesem Bereich?
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3. INHALTSANALYSE-2. SCHRITT KATEGORIENLEITFADEN

Deduktive Kategorienanwendung = anhand theoretischer Erwagungen ergénzt durch vier induktive Kategorien = Kategorienbildung direkt
aus dem Material.

HAUPT- Sus- K. DEFINITION/
KATEGORIE KATEGORIE NR. K URZBESCHREIBUNG FALL ANWENDUNGSBEISPIEL ABGRENZUNGSREGELN
Ich glaube, das In diesem Zusammenhang
ei1nfach dort. Also werden A_ussag_en kodiert, _
man hat eben diese welche die Region beschreiben.
" dass halt Es werden Aussag_c_en.zu de_n
immer ganz, ganz wichtig ist, GedgeBbenhc(e;terr]\, _I:/Iog(l;chlgﬂte_n
Olympiaregion Dieser Code umfasst 110, dass man auch , Eg dier?sggw?(; Elljgzruirger?glon
Beschreibungen sowie und das ist in Seefeld T o
Seefeld als Besonderheiten der Pos. 37, | natrlich gut gegeben. warum dies den/der Tourist/in
: . zusagt. Zudem werden die
Reiseziel Region, welche von 02:28 Daneben auch diese suRerten Erwartunaen an die
Gasten geadulRert werden. , Wir wandern geaubberten gen
ganz gern und dieses Region in Idleser Kﬁltegorle
TOURISTISCHE einfach, dass man %er.suﬁrdnemf?u:' d’?eussc aggebende
DESTINATION trotzdem noch ein bisscr;]en Reisezielentscheidung werden
Zum at mit dem Code (K8 oder K9)
kodiert.
Nein, wir hatten uns auch
Dieser Code wird andere angeschaut. Mir fallt Dieser Kategorie sind
vergeben, wenn I 20, aber gerade nichts ein. Ich ausschlieBlich Aussagen
Alternative alternative Reiseziele zur glaube, es waren einfach zugeordnet, welche sich auf
Reiseziele K2 | wahl standen bzw., wenn | P0S. 62, | andere Skigebiete rund um alternative Reiseziele beziehen
ausdricklich gesagt wird, | gg:51 Innsbruck, aber da sind bzw. Aussagen, welche das
dass es keine andere welche rausgefallen Heranziehen von Alternativen
Option gab. tatsachlich, weil sie nur fur eindeutig verneinen.
Schifahrer geeignet waren.
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Es ist wirklich so, man hat
abends, wenn das Kind im
Bett war, (...) habe ich wirklich
dann, das erste Mal im April, | In dieser Kategorie geht es um
aus dem Allgau offiziell wieder| die Intensitat und das Ausmaf
nach Hause, dann habe ich der Informationsbeschaffung.
mich ans Internet gehangt, Dies wird in Verbindung mit der
habe Emails geschrieben die | ersten Reise nach Seefeld
Frihstiickspension, habe mich| gesetzt. Falls fir die erste Reise

Dieser Code bezieht sich
auf Aussagen, welche |5,
den Umfang der

AusmalR &

Intensitat der

Informations- K3 Informations-beschaffung Pos 63, dort kundig gemacht und dann| kaum bis keine Informationen
zur Reise in die 05:59 wurde das wirklich zwischen | besorgt wurden, kann sich dies
beschaffung Olympiaregion Seefeld Juni und Dezember wurde es | auch auf eine allgemeine
beschreiben. dann geplant. Nach dem Informationsbeschaffung zur
Fahrplan geschaut von der Urlaubsdestination beziehen.
Bahn, der erst 3 Monate Dies wird im Falle ausdriicklich
vorher rauskommt. Und ich erwahnt.
INFORMATIONS- sage mal so zwischen Juli und
Dezember, man war immer
S e nur am Machen.
In dieser Kategorie werden alle
genannten Informationsquellen
zugeordnet. Diese beziehen sich
einerseits auf die
. Informationsquellen vor
Eg;ﬁgg;:geeﬁ;nfasa | 25, Direkt beim Reiseantritt. Andererseits
Herangezogene Informationsquellen fiir Pos. 63 Tourismusverband koénnen auch Informations-
Informations- K4 | die Reiseplanung und ' beziehungsweise Broschiren | quellen (z.B. an der Rezeption,
Anlaufstellen direkt vor 02:47 durchgelesen und im Tourismusburo,...) direkt in
quellen angeschaut. Dann teilweise der Region gemeint sein. Die

Ort in der Olympiaregion
Seefeld.

auch Uber Mundpropaganda.

Informationsquellen beziehen
sich auf die Seefeld-Reise. Falls
dies eine andere Reise betrifft,
wird darauf hingewiesen. Zudem
werden Aussagen
bezugnehmende auf die

All




Homepage des
Tourismusverbands sowie die
ortlichen Informationsbiiros
erganzt, unabhangig, ob diese
besucht wurden oder nicht. Es
geht jedoch klar hervor, ob die
Informationsquelle genutzt
wurde oder nicht.

Diese Kategorie beschreibt die
Verantwortlichen/den
Verantwortlichen fur die

Verantwortung Dieser Code beschreibt | |2, . . . Reiseplanung in die
R : liche/den Neln, mein I\_/Iann fa_lhlt nur Qlymplareglon Seefeld. In
fur die K5 | die Verantwortliche/de P0s.63, | i, dass ist bei allen | diesem Zusammenhang werden
Reiseplanung \l_\/,erant\;vonllchen far die 03:00 Urlauben so. Aussagen kodiert, welche
eiseplanung. gezielt darauf verweisen, wer
die Planung der Reise
Ubernommen hat.
Ja, also natirlich jetzt Uber
Zeiten mit WhatsApp stellt
man da viel in seinen Status, | In dieser Kategorie werden
das mache ich dann gerne | Aussagen kodiert, welche im
Teilen von _ oder lade aych _mal Uber | Zusammenhang m_it dem Teilen
Dieser Code umfasst 110, Facebook ein Bild hoch. | von Urlaubserlebnisse stehen.
Urlaubs- Aussagen im Oder mit der Pferdekutsche, | Es werden einerseits Aussagen
erlebnisse K6 | Zusammenhang mit dem | P0s. 189, | wo wir dann fahren, lade ich | kodiert, die die Art des Teilens
Teilen von 17:06 mal ein Bild rauf. Unterhalt | (z.B. Posten auf Facebook,
(induktiv) Urlaubserlebnissen. mich viel. Man erzahlt, man | Erz&hlungen) wiedergeben.

zeigt Bilder und ja, man wird
oft angesprochen. Oh Gott,
wo wart ihr denn wieder?
Und wie schén und herrlich
und ja.

Andererseits wird erfasst mit
wem (z.B.: Familie, Freunde,...)
geteilt wird.
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ENTSCHEIDUNGS

-PROZESS

Dieser Code umfasst
Personen bzw.

In dieser Kategorie werden
Aussagen kodiert, in welchen
Personen oder Gruppen
genannt werden, welche die

Eln.f|USS der Personengruppe, welche | 15, lch war dann doch sehr froh, Idee/die Intention gehabt haben,
Reise- 5oL : als dann e . 4
grundsatzlich die Idee Pos. 115. | dieses hat | 1N die Region zu reisen. Es
begleitun geéuBert haben in die ' ' werden Aussagen kodiert,
g g Region zu reisen bzw. 11:29 ung \I/:vlar danndauch Fleuer welche den Einfluss der
oder der den finalen Entschluss Elr:]z raimrrr:e ortma Mitreisenden beschreiben. In
Reisegruppe getroffen haben, uresen. diesem Zusammenhang geht es
tatsachlich die Region zu nicht (wie bei Kategorie K5) um
besuchen. die Reiseplanung, sondern
primér um die Idee generell in
die Region zu reisen.
In dieser Kategorie werden
Aussagen kodiert, welche die
Dieser Code umfasst die | ! 3: Nein, das ist also durch Buchungsform der Reise
Art der Buchungsart fur die Reise Internetrecherche gegangen | beschreiben. Dazu zéhlen u.a.
Reisebuchung K8 in die Olympiaregion P0s. 87, | und dann gebuchtper | Buchungsmaglichkeiten tiber
Seefeld 05:42 Telefon oder E-Mail direkt im | diverse Plattformen, direkt
’ Hotel. Anfrage im Hotel, tber
Reisebiros bzw. direkt Gber den
Tourismusverband.

) Diese Kategorie befasst sich mit
Schlussel- den herausgefunden Triggers,
informationen Dieser Code beschreibt 16, welche letztendlich den

) ) die Ausloser fur die Wir haben einen Gutschein ausschlaggebenden Grund fir
(Trigger) far K9 | Reisezielentscheidung, Pos. 33, | pbekommen, fiir den die Reisezielentscheidung
die Reiseziel- sozusagen den Trigger, 01:23 Quellenhof in Leutasch. gegeben habe. In der Kategorie

entscheidung

die Region aufzusuchen.

wird sozusagen der Hauptgrund
fur die Reiseentscheidung
kodiert.
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TOURISTISCHE
WERBEMAR-
NAHMEN

Sekundare

Dieser Code umfasst

Es ist so, dass meine
GroReltern schon jahrelang,
aber das ist schon lange her
und auch meine Onkel und

In dieser Kategorie werden
Aussagen kodiert, welche fir die
Auswahl des Reisezieles von

Lo . N . 116, Tanten, viel nach Seefeld Bedeutung waren, jedoch nicht
Einflisse fir sekundare Einflisse, ist sind und d : d d (Wie i
. T K10 | welche die Reiseziel- Pos. 31, gereist sind und dann ist en Hauptgrun (wie in
die Reiseziel- entscheiduna aelenkt meine beste Freundin Kategorie K8) darstellen. Es
entscheidun haben 99 01:32 zufélligerweise auch nach geht hier eher um MalRnahmen,
9 ' Seefeld gegangen und dann | welche dann schlussendlich die
war ich irgendwie wieder voll | finale Entscheidung unterstiitzt
motiviert, mal danach zu haben.
schauen.
Aussagen in dieser Kategorie
Ja. also man hat schon auch beziehen sich auf Werbemalf3-
im1mer wieder auch nahmen der ORS, welche vor
Wahr- Dieser Code umfasst von dem Gebiet und auch derr:jersten[gz e:jseantrlttdgesehen
jegliche Art von oder wurden. Au eraem werden
genommene {Nahrgenommen 114, und | Aussagen kodiert, welche diese
Werbemaf3- WerbemafRnahmen am P0s. 93, | jaund es gibt oft so wahrgenommenen Mafinahmen
Heimatort vor dem ersten - , wo dann und die weiteren Im_pl_JIse
nahmen vor . v e 08:07 g beschreiben. Hiermit ist
] ] Reiseantritt in die dabei sind emeint inWiefern die
Reiseantritt Olympiaregion Seefeld. . Ja eigentlich durch | 9 :
Zufall aus muss ich sagen wahrgenommenen MalRnahmen
2 gen, bei dem/der Tourist/in einen
ja. bestimmten Handlungsimpuls
ausgelost hat.
Wah Yes. We have seen the Aussagen in dieser Kategorie
ahr- i i
Dieser Code umfasst banners that hang frqm 'Fhe beziehen sich auf ' .
o lanterns. | mean, | think it Werbemalinahmen direkt in der
genommene jegliche Art von 124, ;
was one year before the ORS. In diesem
WerbemaR- K12 | wahrgenommen Pos. 155, | Nordic Games, there was the | Zusammenhang ist es
Werbemafinahmen direkt ’ I N
nahmen direkt 16:38 Seefeld stone on a unwichtig, wahrend welcher

in der Region

in der Olympiaregion
Seefeld.

countdown display that was
in the square by the church
that was counting the days

Reise diese Werbemaflinahmen
wahrgenommen worden sind.
Weiters werden die
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down to the Nordic
Championship. So, |
remember seeing that.

Beschreibungen der
Werbemalinahmen sowie
dessen Handlungsimpuls
kodiert.

Aussagen in dieser Kategorie
beziehen sich auf Werbemalf3-

Wahr- nahmen der ORS, welche nach
genommene Dieser Code umfasst Moment, auBer vielleicht der Reise, nach der Ruckkehr
jegliche Art von muss ich jetzt sagen, bei am He'matof" wahrgenommen
Werbemal- 1€9 19, : gen, wurden. In diesem Zusammen-
wahrgenommen Sportsendungen, wenn . s
nahmennach | K13 | \werbemaBnahmen der | P0S- 113, | veranstaltungen - hang ist es unwichtig nach der
. : . wievielten Reise diese Werbe-
Riickkehr von Olympiaregion  Seefeld | g7:39 Sportveranstaltungen - sind maRnahmen wahrgenommen
] am  Heimatort  nach in Seefeld. Da gefallt es mir
der Reise Abschluss der Reise. auch, aber sonst nicht. wurden. Aufterdem werden auch
_ _ Aussagen kodiert, welche diese
(induktiv) wahrgenommenen MaRnahmen
beschreiben sowie, die weiteren
Anreiz bzw. Impulse.
Diese Kategorie beinhaltet
Aussagen in Bezug auf generell
wahrgenommene touristische
, das habe ich Werbemalinahmen, unabhangig
Allgemein vorhin eh schon erwéhnt, von der Region. Mit diesem
Wahr- Dieser Code umfasst dass ich recht viel mit dem Code werden Aussagen kodiert,
jegliche Art von | |3 Auto unterwegs bin und hére | welche beschreiben, ob ein Gast
genommene wahrgenommenen recht oft .Da man | generell touristische Werbemali-
touristische touristischen Pos. 171, | schon nahmen vernommen hat. Diese
Werbemalinahmen, 14:24 . Was weil3 Aussagen sind auf keine
Werbemal3- unabhéngig von  der ich, wie zum Beispiel Destination beschrankt und
nahmen Region. ist irgendwie daher von weltweiten Regionen

jedem ein Begriff,

und Orten mdglich. Werbemal3-
nahmen von der ORS werden in
dieser Kategorie nicht
eingeordnet, da diese bereits in
K11-K13 eingeordnet sind.
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TOURISMUS-
VERBAND
OLYMPIA-
REGION
SEEFELD

SONSTIGES

Anregung oder

Dieser Code beschreibt

Ja, wirklich in Italien haben
wir mal ein Hotel gebucht,
was uns so Uber die

In dieser Kategorie werden
Aussagen kodiert, welche den
weiteren Anreiz bzw. Handlungs-
impulse beschreiben, nachdem

1 10, Werbeanzeige zugesagt hat. | eine allgemeine, touristische
Buchung nach Handlungsimpulse nach Also wieder mehr das Hotel, | WerbemaflZnahme
. K15 | den wahrgenommen, Pos. 209, weniger die Region, aber wahrgenommen worden ist.
Werbeanzeige . o . i )
allgemeinen touristischen | 19:06 dieses Hotel war so Aussagen beziehen sich
(induktiv) Werbemafinahmen. beeindruckend, dass wir ausdriicklich auf Werbemalf3-
sogar ein zweites Mal nahmen unabhéngig von ORS.
hinfahren wollen wirden. Handlungsimpulse in Bezug auf
die ORS sind bereits in den
Kategorien K9-K13 eingeordnet.
Also ich meine, dass das nur
112, so ein Schriftzug von Seefeld | In dieser Kategorie werden alle
Logo der Dieser Code umfasst ist oder so. Ich glaube in Aussagen kodiert, welche in
Redion 16 | Beschreibung des Logos | P0S. 125, | qinkel. Dunkel einfach nur. | Verbindung mit dem Logo des
9 des Tourismusverbands. | gg:42 Es steht einfach nur sehr fett | Tourismusverbands sowie
oder ich weil3 nicht. Ich habe | dessen Beschreibungen stehen.
kein Logo im Kopf.
Also fur Anregungen bin ich
immer offen, wobei ich
eigentlich schon der Nutzer
bin, der sagt, am liebsten . .
) . In dieser Kategorie werden
. habe ich, wenn ich von
Dieser Code umfasst . N Aussagen aufgenommen,
: |18 jemand selber hore, da war . .
. Aussagen, welche eine , " welche sich keiner anderen
Sonstiges . ; ich schon mal und da war es ;
K17 | wissenschaftliche Pos. 198, | toll. Ich soringe ietzt nicht Kategorie zuordnen lassen,
(induktiv) Bedeutung haben, jedoch - 1€ Springe J - jedoch fur die weitere
17:22 unbedingt auf die gut gedlte

keiner anderen Kategorie
zuzuordnen sind.

Werbemaschine an, weil ich
meine, diese Hochglanz-
bilder, die sehen von jedem
Ort ja irgendwie toll aus. Aber
das ist nicht immer unbedingt
identisch mit der Realitat dort.

thematische Zusammenfassung
sowie fur die gesamte Arbeit von
Relevanz sein kénnten.
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4, K9 & K10 KATEGORIE-ZUSAMMENFASSUNGEN

K9: Trigger fur

die Reise-
entscheidung

Interview-
partner/in

Zusammenfassung

K10:
Sekundare
Einflisse

Zusammenfassung

Wollte einen Mountainbike-Urlaub machen und hat auf Haben sich fur Seefeld entschieden, da sie
Facebook einen Eintrage von einem Guide gelesen, der etwas Neues sehen wollten. Die Alternative
Touren in Seefeld anbietet. Der Eintrag wurde vom (Kufstein) kannten sie schon.
11 Dienstleister/in | Fahrradverleih postet. Inhaltlich wurden Touren beschrieben Zufall
und die Kundenzufriedenheit. Dieser Post hat sie
angesprochen. Daraufhin wurde bei diesem Fahrradverleih
eine Tour gebucht.
Lage Es wurde fir ein Wochenende eine Region in erreichbarer Zufall Haben die Region Seefeld durch Zufall beim
12 Distanz gesucht. Vorbeifahren nach Innsbruck entdeckt.
Kenntnis Néhe zu
(Ausflug) Die ORS war von bisherigen Tagesausfliigen bekannt. Innsbruck
Der Vater suchte ein Hotel flr einen Entspannungsurlaub. Besuch Die Schwester des Vaters wohnt in Innsbruck.
13 Dienstleister/in | Das angebotene Hotel erfiillt die Kriterien. Dadurch viel die (einer Person)
Entscheidung auf die ORS.
Die Olympischen Spiele (1964 und 1976) wurden mit grof3em
Interesse verfolgt. Man bekam Lust die wunderbare
Loipenlandschaft selbst auszuprobieren. Es ist jedoch nie
14 Event dazu gekommen.
Erzéhlung Freunde und Bekannten erzéhlten von der Region, worauf
man beschlossen hat die Region in der Pension
aufzusuchen.
Der Freund kannte die Region nicht. Sie war bereits einige Hat wéhrend des Mittenwald-Urlaubs nach
Kenntnis Male in Mittenwald und kannte die Region Seefeld durch Aktivitaten gesucht und ist bei der Recherche
5 (Ausflug) Ausfliige wahrend des Mittenwald-Urlaubs. Event auf den Seefelder Advent gestof3en, den man
Aufgrund ihrer Erzéhlungen und Fotos wollte der Freund die auch besucht hat.
Erzéhlungen Region Seefeld kennenlernen, woraufhin sie im Jahr 2019
nach Scharnitz reisten.
16 Einladung Hat einen Gutschein erhalten.
17 Besuch Die Bekannte wollte Urlaub in der ORS machen und zugleich
(einer Person) | lhre Tochter besuchen, die dort gearbeitet hat.
18 Besuch Hat Bekannte in der Region (Umkreis von 20 km zu Seefeld), Kenntnis Kennt die Region von friheren Skiurlauben mit
(einer Person) | die sie regelmaRig besucht. Man méchte nicht immer auf (Kindheit) den Eltern. Man wahlte die ORS, weil man
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derselben Stelle sein, weshalb man im Umkreis der
Bekannten den Standort ein wenig variiert.

schon sehr lange nicht mehr in der Region war
und man die Region erneut besuchen wollte.

19 Einladung Habt einen Gutschein zum Hochzeitstag bekommen. Erzéhlung Bekannte empfohlen das Hotel.
Sind uber Kataloge vom Reisebiro auf die ORS gestof3en. e Die Eltern sind auf Seefeld gestof3en und
110 Dienstleister/in | Ein Hotel wurde neu eroffnet, was sie angesprochen hat. - . dieses Stadtchen hat so zugesagt, dass die
(Kindheit) ) . : i
Region seither mit dem Mann aufgesucht wird.
Zufall Sind durch Zufall mit einem Reisebus, bei ginem Innsbrgck-
Besuch, durch Seefeld gefahren. Man hat in Seefeld beim
111 N Seekirchl angehalten. Es wurden Skilanglaufer gesehen und
ahe zu =
Innsbruck der Wunsch den Sport selbst auszgprobleren, yveckte das
Interesse. Der meterhohe Schnee im April beeindruckte.
Das Hotelangebot hat gestimmt. Sie waren nur 2 Néchte in Wollten Canyoning gehen und haben im
der Region. Dienstleister/in | Internet geschaut, wo dies angeboten wird.
. . . Man ist auf das Otztal gestoRen und suchte
112 PSRRI eine Unterkunft in der N&he.
Erzahlung Die ORS war von Erzahlungen der Eltern
bekannt.
Waren bereits am Hintertuxer Gletscher zur
Nihe zu Skilehrerausbildung. Ein Freund ist mit dem Zug nach
113 | Innsbruck nachgekommen, um ein Wochenende
nnsbruck .. L .
anzuh&angen und Mountainbiken zu gehen. Spontan ist man
von Innsbruck nach Seefeld gefahren.
Zufall Der Westen von Osterreich war total unbekannt. Man wollte
in die Berge und ist dann durch Zufall in Seefeld gelandet.
114
Werbe- Man vermutet im Fernsehen oder in der Zeitung Uber Seefeld
mafinahme gelesen zu haben, woraufhin man in die Ndhe wollte.
Erz4 Die Freundin kannte die Region aus dem Bekanntenkreis
rzahlung R :
115 Kﬂr;dn%vﬁ:?sstiih(]lfzfzieesglgtjsonaﬁgItZIlseOgES Kdnigssees
DlEmS s entschieden, da das Hotelangebot Uberzeugte.
Die beste Freundin war in der Region und hat davon Erzahlung Die GroReltern, Tante und Onkel waren bereits
berichtet. Daraufhin wollte sie auch in die Region. Die Kenntnis mehrmals in der Region. Zudem ist die Region
116 Erzéhlung Erz&hlungen fuhrten dazu, dass man sich Uber die Region (Ausflug) von einem Tagesausflug wahrend eines
erkundigte. Innsbrucksaufenthalts bekannt.
Nahe zu
Innsbruck
117 Besuch Das Reiseziel war durch das Praktikum der Tochter

(einer Person)

vorgegeben, da man die Tochter besuchen wollte.
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Durch personliche Empfehlungen entschied man sich fiir

Die Tochter war mehrfach zum Langlaufen in

Erzéhlung Seefeld. der Region. Zudem kennt man viele Personen,
118 Erzéhlung die bereits in der ORS Urlaub gemacht haben
Néahe zu Die Nahe zu Innsbruck spielte dabei auch eine wichtige und Empfehlungen gedufRert haben.
Innsbruck Rolle. Man kannte die Stadt und man wollte in erreichbarer
Néhe bleiben.
Suchte ein Skigebiet, das bereits gekannt wurde. Durch Hat in Innsbruck studiert und kannte die
Nahe zu seinen Aufenthalt in Innsbruck wahrend des Studiums, Skigebiete in der Umgebung, da aufgrund des
Innsbruck kannte er viele Skigebiete im unmittelbaren Umkreis. Freizeittickets alle dazugehorigen Skigebiete
119 Dienstleister/in | ausprobiert worden sind.
Dienstleister/in | Fir die Reise im Jahr 2019 wurde aufgrund der
Reisebegleitung ein Skigebiet gesucht, welches eher kleiner
und leichter ist.
u Es wurde eine Region gesucht, welches in der Néhe von - " - Es wurde nach einer gemeinsamen Aktivitat
Irll\lne}shberuzgk Innsbruck ist und ein breites Winterangebot bietet. lEmeEiE ge;ught. Man buchte__ein Langlauf
120 . o o Kenntnis Trainingstag, da es fir alle neu war.
Dienstleister/in Die Kombination aus Ski ‘Alplln, Langlaufen und i (Ausflug) . . . .
Winterwandern waren Kriterien, welche in ORS gut erfillt Einer der Gruppe kannte die Region, da er in
werden. Innsbruck wohnt und von der Region berichtet.
Das Reiseziel Tirol war gesetzt, da man das Bundesland aus Es war ein purer Zufall. Sind einfach darauf
Kenntnis vergangenen Reise (aus der Kindheit) bereits kannte. losgefahren und haben sich auf gut Gliick eine
122 (Kindheit) Zufall Unterkunft in der Region gesucht.
Zufall Die Umgebung sowie das Wetter fiihren schlussendlich
dazu, dass man sich fiir Seefeld entschied.
123 Einladung Er wurde von Freunden eingeladen mit ins Ferienhaus in der
ORS zu fahren.
Nahe zu Die Nahe zu Innsbruck war einerseits ausschlaggebend. Haben fiinf Nachte in Innsbruck ein Apartment
Innsbruck . . . Zufall gebucht. Nach vier Tagen meinte sie jedoch,
h Freunde besuchten die Region vorab und erzahlten davon. dass es zu lang sei noch einen Tag in der
124 Erzahlung Andererseits wurde ein Artikel in einem Magazin tber Nahe zu Stadt zu sein. Daraufhin suchte man eine
Werbe- Osterreich gelesen, wo Seefeld erwahnt wurde. Dieser Innsbruck Unterkunft tber booking.com in der Nahe.
mallnahme Artikel war zudem im Gedachtnis.
125 Event Eine Eventbewerbung des Karwendelmarsch auf Facebook
weckte das Interesse, woraufhin das Event besucht wurde.
126 Event Die Region Seefeld wurde als Urlaubsort gewahlt, da man
eine Veranstaltung (Bergkristall) besuchen wollte.
Dienstleister/in | Das Hotelangebot hat zugesagt. Event War als Volunteer bei einer Veranstaltung in
127 Nahe zu o Innsbruck tatig. Habt im Anschluss noch einen
Innsbruck Die Nahe zu Innsbruck war zudem von Bedeutung. Urlaub angehangt.
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5. UBERSICHT GETATIGTER WERBEMARNAHMEN DER OLYMPIAREGION SEEFELD
5.1. 2021

Auszug des Marketingkalenders (Tagesibersicht); Print WerbemalRBhahmen

>
saresySS TR EREE M

Do x

o p
ECHT LANG GENUG AUF =

Wetteroffensive = DER STELLE GETRETEN..
S e 0 .
BEREIT FU EN SOMMER -
Content Garden Friihling-/Sommerstart ECHT LANGE GENUG B E
AUF DER STELLE GETRETEN % Q

Programmatic Performance Kampagne Endich wieder echte Naturvieloh genieBen.

Komoot Collection Hiittenwanderungen

QUALITATSGEPRUFTE
BIKE-UNTERKUNFTE

Newsletter Muttertag

feéféid

=M

Start Komoot Collection - Hiittenwander

Quelle: TVB ORS Quelle: Bike-Travel Magazin Quelle: e bike TOUREN Quelle: falstaff

LIEBE LESERINNEN
ER

EIN ECHTER 3
HOCHGENUSS |8
)

Quelle: Nordic Sports Quelle: Top Magazin Miinchen Quelle: Tirolerin Quelle: zeit.los Quelle: Schweizer Familie
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Newsletter

- Jeefeld

ECHT NACHHALTIG - NEWSLETTER APRIL

ECHT GUTE AUSSICHTEN

2021

TIME WELL SPENT: ALLES WAS JETZT ECHT GUT TUT.

Das sind acht ute Aussichten: Ab dem 19. Mai dirfen unsere Hotels, Pensionen und =3 Die letzten Monate waren anstrengend fUr uns alle — wi freuen uns daraut, vom

Appartements wieder 5ffnen! Und weil wir nun echt lange genug seibst gekocht haben
uns ganz besenders darauf, auf diese lang ersehnten Offnungen in den
rants anzustolien

Quelle: TVB ORS Quelle: TVB ORS

Online WerbemalRnahmen & Kooperationen

Homeoffice cho und allen anderen und uns
verwshnen zu lassen

Quelle: TVB ORS

IN@WS Feken Loben Mensehen corona Fodeast DERSTANDARD Salzburger Nachrichten

INSPIRATION

Echt lang genug nur vorm
Bildschirm gesessen!

Jetzt richten wir unseren Blick wieder in die
Ferne. Denn der Sommer ist nah — und mit
ihm unsere lang ersehnte Auszeit in der
Natur.

powered by Olympiaregion Seefeld
ANZEIGE

KATHRIN GULNERITS

¥ Wunsch und
Wirklichkeit

Kolumnen

News 1@
¥

© NEWS

T T T T v e e — b a Leben SN Innengolitik Weltpolitik Wirtschaft Kuttur Sport Leser Video Karrlere immobilien
e - Jeefeld
ot Corteniont Warum uns die Natur diesen
e bydmsipmt i E”ELL" ;mum sns i Titios ibnen Batackis faliit Sommer guttut

03/03/2021

OLYMPIAREGION SEEFELD

Wir trdumen vom Sommer

Mit jeder Menge Abstand vom Alitag. Raum fur sich und
sportlicher Abwechsung in der Natur laden wir unsere
Batterien schon bald neu aut.

WERBUNG

Quelle: news.at Quelle: derstandard.at Quelle: spiegel.de Quelle: sn.at
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TRAVELBOOK

NEWS  ZIELE = WELTSPEISEN

FLIEGEN

SERVICE  ATTRAKTIONEN

Die besten Reisetipps fiir Tirol

Quiz

ITE MENPLUS LOKALES BAYERN FCA THEMENWELTEN ANZEIGEN NEWSLETTER ASO Q meno

zevm

Decathlon, LOsteria und mehr: Das entsteht

"Stets bemiiht", "angemessenes Verhalten™:
in den "Meran Arkaden”

Das bedeuten Zeugnis-Formulierungen

IR Im Sommer wird

Decathlon Bel einer 5 in Mathy

mit

t klar, dass es ein Problem gibt - aber
khaltendem Verhalten™ Warum sich
merkungen nicht einfach in Schulnoten bersetze

WETTER IN AUGSBURG

[ morgen doermorg

anzEioe AvossuRG
Sommer auf der Alm Die Arbeiten am SR e,
Bahnhofstunnel gehen in r e

Wie wir uns am besten von den

die letzte Phase

n Monaten erho

der Berge und abseits des

en sind die

Trubels
powered by Olymplaregion Seefeld

2 i

Quelle: ausburger-allgemeine.de

s et

DEUTSCHLAND Q

= t-online. €, SUCHBEGRIFF EINGEBEN.

Jeefeld
T

&MacBook Pro13" Nese Stomarungsiosn

N Urlaub 2021: Diese
Reiseanbieter andern jetz
ihre Angebote

0o Monst - eI
Grecnentand und Schweden

Das gilt jetzt fur Urlaub in
Corona-Risikogebieten

E For Links aut dieser Seste erhalt.

[ra——— Pranung oz Corana Knse
Urlaubsbuchungen: Das
solften Sie jetzt beachten

’ m # besonders beliebt
T T

Fahrrad-Navi: Die 3 besten Apps fiir Android und i0S

Wasserlemperatiren | Stauprognose | Fesenkatender 2020
Click & Meet o

REISETIPPS

erklart

ECHT LANG
GENI
SPJ

Erstmals Daten von Arbus Von “Fucking” bis "A'
S0 sehr schaden Flugzeuge dem Kuriose Ortsnamen, die fir

Quelle: chip.de Quelle: t-online.de

Ihr Wetter

Jeefeld | ©

PROGRAMM
JGRAM

Wetterkarten HD Live Webcams News & Videos

3 YouTube

e

wetter.com-Wettershow in SAT.1

Quelle: wetter.com

Quelle: TVB ORS
(Blogger Programm, travelita.ch)

Quelle: YouTube
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Bannering in der ORS

HERZLICH WILLKOMMEN
IN DER OLYMPIAREGIO

A\ o -

S el
E <y 2

= F#wShSeanpE

e T

Quelle: TVB ORS

| ST ET T

MIT FREUNDLICHER
UNTERSTOTZUNG YON

ENDLICH WIEDER
ECHTE HIGHLIGHTS.

SEEFELDER
PANORAMA-
KLETTERSTEIG

www.seefeld.com/klettern

4™

Quelle TVB ORS (MPREIS Kooperation)

SEEFELD!

ECHT LANG GENUG
AUF DER STELLE z&
A

OPPINC
€& IN 500 METERN

FUSSGANGERZONE SEEFELD

Quelle: TVB ORS Quelle: TVB ORS

Quelle: TVB ORS
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5.2. 2020
Print WerbemalRnahmen & Newsletter

ECHTE NAHERHOLUNG
MIT VIEL FREIRAUM. i " ) Soiid @

EIN GESCHENK DER NATUR.

Quelle: Tiroler Tageszeitung Quelle: TVB ORS Quelle: TVB ORS

Online WerbemafRnahmen & Kooperationen

i \

Isar-Ursprung
live erleben: %8

seefeld.com

-
g R

Jeefeld “

Quelle: Pro7

t sc

- fl) B0Vt £
B JETZT REINHOREN
i

Shop Jobs Immobilien Anzeigen

Siiddeutsche Zeirung
SZ.de Zeitung Magazin

Meinung Panorama Sport Minchen Bayern Kultur Gesellschaft Wissen Reise Auto mehr... Q

Jeefeld

Diese Wiesn-Hits muss man
sich nicht schontrinken.

AB AUF DIE WIESEN

Quelle: sueddeutsche.de
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swetterat

Want a future-proof
network and the revenue
that comes with it?

Should you expand or migrate first?

=] OSTERREICH ~ EUROPA  WELT  BERGWETTER  FREIZET  WEBCAMS  SERVICE  TIROL  REISEN

FERNWEH?
EINFACH MAL MIT
NAHERHOLUNG KONTERN.

R ——

Minchen

© 19. Aug | 04:00 Min

19.08.: Spiegelglatt liegt der Kaltwassersee vor dem imposanter
Wettersteingebirge.

Quelle: wetter.at Quelle: wetter.com Quelle: servustv.com

Servus Wetter B GEORG HAAS

19.08.: Spiegelglatt liegt der Kaltwassersee vor dem imposanten Wettersteingebirge METEOROLO

Quelle: Servus TV Quelle: SAT1 Quelle: TVB ORS
(Drehtag nTV & Puls 4)
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hallo@Efamilie.de

Das Beste unter einem Dach

> > Reisen

Efemwerdenv Famileniebenv Gesundhetv Frelzelt v Lemenv Gewinnspiele  Q

Babysitter halloEbabysitter.de J‘eefeki
el

TREKKING

ABENTEUER

KURZTRIPS

R

Farben

frohes Seefeld s

No-Ok

Jeefeld

JETZT ENTOECKEN ———

Regionale Ausflugsziele fiir den Urlaub in Corona-
Zeiten

amicella Network

BABYSITTER-SUCHE

f v @

Quelle: travelseeker.de

URLAUBSBILDER
FUR DIE OHREN

Wer dem stressigen Alltag entkommen will driickt immer ofter
auf Play und hart sich Gerausche zum Entspannen und Einschlafen
an. Sanft platschert der Gebirgsbach, Schritte knirschen in der
Seefeld! - Stille, ein Schnitzer sitzt am offenen Kamin und es duftet firm-
o lich nach Holz und Heimt. Die Olympiaregion Seefeld macht
mit »Sound of Seefeld« die Natur auf einzigartige Weise hér-
und erlebbar und bringt Entspannung ins tégliche Leben.

berghasen - Abonniert

berghasen Langlaufparadics
Buisitseciold

Joilllccumen

JETZT AUF @) Spotify EDVoulube EMUSIC amazonmusic

ERLEBE DEN SOUND OF SEEFELD
JETZT MITMACHEN & GEWINNEN

Gewinne einen Urlaub in der Olympiaregion Seefeld oder

eine von zwei LG Soundbars: www:soundofseefeld-erlebencom

@ G=fall: maxichrhardt und
1125 weitere Personen ~
Was hat denn Seefeld so

zu bieten? |

Jeefeld Seefeld | @LG‘ wwsoundofsesfeld.com

Quelle: Berghasen (Online-Kooperation) Quelle: Snowplaza Quelle: LG (Kooperation/Gewinnspiel)

(Online-Kooperation
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egion Seefeld & fuhlt sich aufgeregt
Q
HERBSTWANDERUNG

Gesponsert - @
Das Seefelder Dienstagsmarkt'| begeistert mit regionaler Vielfalt
ab 9. Junl. Das D I findet jeden Dienstag von
10.00 bis 16.00 Uhr in der FuBgangerzone Seefeld statt!

tagsmarktl #regionalevielfalt #visitseefeld

Schon langsam verfarben sich die Blatter und die Temperaturen
werden immer herbstlicher, 3¢ Ab Mitte dieser Woche erwarten uns
jedoch noch einmal beste Bedingungen zum Wandern. & Auf

blog seefeld.com haben wir eine Auswahl an Herbstwanderungen fur
euch zusammengestel, die ihr in den nachsten Wochen auf keinen Fall
verpassen solltet 3 &

JEDEN DIENSTAG

SE
10.00 16.00 UHR EFELDER

D/fflgra
Mﬂl?krﬂg‘

REGION
A
P VIELFA”LE

D1, 29.09.2020

Seefelder Dienstagsmarkt'l

BLOG SEEFELD.COM 77 Interessiert
Die schénsten Wanderungen im Herbst in der
Olympiaregion Seefeld
Q0 31 6 Kommentare 37 Mal geteilt
9 Gefallt mir O Kommentieren & Teilen 1) Gefallt mir (O Kommentieren /> Teilen

Quelle: Facebook Quelle: Facebook

Events & Ortsankinder

HERZLICH Jeefeld | @

WILLKOMMEN IN DER
OLYMPIAREGION SEEFELD!

VOLLMOND
SKATING SEEFELD

08.02.2020 | 18:00 UHR

Langlaufen bei Vollmond am Wildmoos-Plateau.

Jotzt online anmelden um € 10,-.
wwwse. com/shop

Tl

#VISITSEEFELD

Quelle: TVB ORS Quelle: TVB ORS

o Ogmphnglon Seefeld

ponsert- @
OLYMPIAREGION SEEFELD

Das ist die Olympiaregion Seefeld: Ein sonniges, offenes und griines
Plateau auf 1.200 m hoch tiber dem Inntal & Ist das nicht ein
unglaublicher Blick auf die gesamte Region? Man sieht dort alle funf
Orte der Region: Reith bei Seefeld, Seefeld, Mésern-Buchen, Leutasch
und Scharnitz. Und zwischen den Orten ganz viel Natur & Berge ) Der
perfekte Ort fir einen Urlaub zwischen der Zugspitze und dem
Naturpark Karwendel! @

#reglonsblick #vi.. Mehr ansehen

O 1184 26 Kommentare 79 Mal geteilt

oY Gefalit mir (O Kommentieren 2 Teilen

Quelle: Facebook

Leutasch

DIE SCHONSTEN
HERBSTWANDERUNGEN

Quelle: TVB ORS

ECHTEINZIGARTIG

So weit das Auge reicht nur Natur,
unzhlige Abenteuer, unendiche
Méglichkeiten und echt viel Erholung
& Verratet ihr uns euren
Lieblingsplatz in der Region? &
#viskseefeld .. mehr

Zum Instagram-Profil

Quelle: Instagram

BERGFRUHLINGSTAGE [N
Unsere Wilder und Wiesen stecken
voller Schitze, die es zu entdecken
gilt # @ Bei den Leutascher
Bergfriihlingstagen (26.-28. Juni)
kdnnt ihr mehr iiber unsere Natur,
verschiedene Wildkrduter und ... mehr

Mehr dazu

| .-

Quelle: Instagram

Night of Classics

06. & 07. August * 20.30 Uhr

Kurpark Seefeld

Quelle: TVB ORS

A27



5.3. 2019

Print Werbemal3Bhahmen & Pressemittelungen

# Dic nean Markte im Oberblick ~ %-

Dic frohliche Art g
einheimischer Kultur &4

ettt seoe racnen.

IN TIROL

Kaum jermand kann sich dem Zauber der Adventszeit i
den Tiroler Bergen entziehen: Wean de Duft von Glihwetn
und fetnen Woibachtsbackercten In der Luft logl.
taachen Grof und Klein in die Magie dir Wethmacht ein.

S
3

Quelle: ReiseNews Quelle: Tambiente Quelle: zeit.los

Jeefeld @ Jeefeld | ©

EURO 2020:
Trainingslager in Seefeld

) RN
= Uity
e ) _,l e e 3
Quelle: Nordic Sports Quelle: TVB ORS Quelle: TVB ORS
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Online WerbemalRhahmen & Kooperationen

1sa Ovpiaregion Seeteld & g r: Leutas

. Olympiaregion Seefeld ist hier: o o 1 O Jeefel
Jeefeld - olympiaregion Seefeld.

(4 Olympiaregion Seefeld oee

SCHNEEPARADIES RAFTING-TOUR

On the way to: Ski-Leus

4 WEIHNACHTSMARKT & e+

ung Deutschen Skiverband

Ein Karwendel-Abenteuer der ... Mehr anzeigen

de aipinen Skitahrer vom

Mehr anzeigen

Stimmungsvoll und

Laura Zoverig

: e N
Abenteuertour: Rafting auf der
Isar in Schamitz.

© O @ Elias .. 8 Kommentare 45 Mal geteilt
© O TessaMell .. 1Kommentar 5 Mal geteilt

oy Gefalitmir () Kommentar > Teilen oy Gefaitmir () Kommentar > Teilen

Quelle: Facebook Quelle: Facebook Quelle: Facebook

2 YouTube

Zum Werbetreiberiden

Jeefeld

Olympiaregion Seefeld Olympiaregion Seefeld

o

7200 Aufrufe 4600 Aufrufe
iy 2l ~ 1} a1 ~

Quelle: YouTube

Quelle: YouTube Quelle: YouTube

Instagram

visitseefeld
St
Gesponsert

Zum Instagram-Profil
Qv

vistseefeld ECHTEINZIGARTIG
So weit das Auge reicht nur Natur, unzahiige

Quelle: Instragram

olympiaregion Seefeld & fuhlt sich ..
Seefeld 1ol

SONNENAUFGANG

Mystische Stimmung und die . Mehr anzelgen

e

©O & Mel.. 17 Kommentare 47 Mal geteilt

o) Gefattmir () Kommentar 2> Teilen

Quelle: Instragram

£ YouTube

Quelle: YouTube
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OBB OBB

Immer in Bewegung

Jeefeld | @

ECHTES BRAUCHTUM
BRAUCHT KEINEN KITSCH
ADVENT IN DER OLYMPIAREGION SEEFELD.
fdd 29712010 - 0501202 ROMANTISCHER

b o WEIHNACHTSMARKT IN SEEFELD

Qv W

@ Getat stetanhaggo und
2501 weitee Personen

X e

Quelle: OBB (Kooperation) Quelle: OBB (Kooperation) Quelle: Zeppaio Instagram (Pressereise)

Jeefeld | @

Events & Bannering

Loutasch |-

SEEFELD
6. DEZ.- 19 UHR

- 20 GASTGRUPPEN

- TUIFL-AFTERSHOWPARTY
MITDJ IN-STYLE

12. LEUTASCHER
SOMMERMARKT'L

50.11.08.2019, LEUTASCH-WEIDACH, 10:00-18:00 UHR

|
KURPARK SEEFELD
1.DEL- 19 UHR

Dor GEMUTLICHE MARKT in'.
urd SPEZIALITATEN, 5d zu Burre

-3 GASTGRUPPEN

- TUIFL-AFTERSHOWPARTY
MIT DJ AMATO

+ HANDWERKSWAREN

Karwendelmarsch

Die Legende lebt!

Frogramm it echter YOLKSMUSIK.
TOLLEN KINDERPROGRAMM

FUR ECHTE PLATEAU-FANS. - LEUTASCH UND
e LANGLAUFEN.

KAISER MAXIMILIAN LAUF

= J‘eeféld SEEFELD.COM ‘ - = J-“”d KMSER;ZS&?&E&EEEgRE [ P J'éeféid Aﬂw-'ﬁ.{.?':g gSEEFELD Z:L;p:rmj‘—:eml—nmn
Quelle: TVB ORS Quelle: TVB ORS Quelle: TVB ORS Quelle: TVB ORS Quelle: TVB ORS Quelle: TVB ORS
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Print WerbemalRnahmen

ideen fur unterwegs

Olympiaregion Seefeld
Das Langlaufzentrum
der Alpen Osterreichs

Soefeld in Tirol ist das Aushiingeschild des Langlauf-

sports in den Alpen Osterreichs. Der Sport wird dort in
all seinen Facetten gelebt. Zum Ausdruck komumt das

einerscits durch das Nordische Kompetenzzentrum und
andererseits durch die zahlreichen Events wie 2B, die

chy
Region bringen. Der Name ,Olymplaregion® ist

Olympijsky Seefeld
v Tyrolsku

Vlotech 1964 0

Quelle: Stuttgarter Zeitung (Reise-Notizen)  Quelle: Winter-Sportguide

Quelle: CESTOVANI

P — T

" .
e tz.de/reise ¢

Fiihrerschein fiir Elektrobiker
Mit Antrieb
sicher talwarts

DURCH,UND DURCH== INDIE BERGE

Wie 8708 unser eigener CO-FuBabaruck als Suifahver ist,
KBnnen wie ganz sinfiach selbst bestimman - zum Beisgis!

WorbiscHe kompeTenzed  DERGRUNE WEG "

Quelle: TZ Minchen Quelle: Gesund & Glucklich
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Online WerbemalRhahmen & Kooperationen

D3 YouTube

Kurzurlaub in Tirol | Wintersport in Leutasch o smau.
bei Seefeld

SONNIGES P=BIKF]

AM-HOCHPEATEAU

Quelle: YouTube
£ YouTube

BRUNSCHKOPF
AUSSICHTSPLATTFORM

01:18

Quelle: YouTube

“ERNST HUTTER & DIE EGERLANDER

L ngen b

WIN YOUR FREE STARTING PLACE
FOR THE KAISER MAXIMILIAN LAUF 2019

asaloppet an

FIRST NAME LAST NAME

EMAIL ADDRESS:

LANGUAGE: ENGLISH [ GERMAN

FIS NORDIC WORLD

MUSIKANTEN - DAS ORIGINAL" FIS NORDIC WORLD
IM KLINGENDEN LEUTASCHTAL SKI CHAMPIONSHIPS
26.08. - 02.09.2018, LEUTASCH L 1902' g 03I03v2019
= N £ . it Seefeld SEEFELD2019.COM AUPTRIA
Quelle: TVB ORS Quelle: TVB ORS Quelle: TVB ORS

ECHTER ECHT ECHTER
WINTER. LANGLAUFEN. WINTER.

§| =0 S ‘ 0o 2=
Quelle: TVB ORS Biathlon Schalke
(Sponsoring — Bandenwerbung)
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5.5. 2017

Print WerbemalRnahmen

NET b —

!‘3 EuroAstra Internet Magazin Ahol az idot éraban mérik

et
B

Teaban

hogy vasinal

Quelle: EuroAstra

Jeefeld

et S 1. 23 Dner 300

Quelle: Yoga- & Naturtage

Online WerbemalRnahmen & Kooperationen

Quelle: zeit.los

Top Wandertipps

OLYMPIAREGION SEEFELD
Das Wanderparadies am
Sonnenplateau
Traumhaft schone

Wanderungen und Bergtouren
fur Naturliebhaber auf 1200m.

Quelle: wetter.at

Rohrmoos -
Hotel Waldfrieden****

Ferienhotel in herrlicher
Aussichtslage mit Hallenbad,
Freibad, Wellness in Rohrmoos
bei Schladming

Schladming Pichl bei Schiadming
Das Gut Raunerhof-Extra

3 UN im DZ Standard mit Al
Guitig vom 25.05.2017 bis
15.10.2017 ab 199 EUR pro
Person. inkl. Gratis Dachstein-
Sommercard.

|[ = E-mail | | facebook | [ Google+ | [ =4 E-mail |

Quelle: Manner (Gewinnspiel)
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MEI SCHIAN! Jeofeld WIE BAUT MAN EINEN SCHNEEMANN?

Gewinne einen Winterurlaub in ) 2
der Olympiaregion Seefeld . Seter

(O Bage e Date don Seminge ot Lt it Actio, Ertpun e gubes
s

avn
s
Ssden et

S froeiely
i & o o o St 1 S DIE GRUNDBAUSTEINE
e Dot e g

Forme drei Kugeln, indem sie ber den schneebe-
by
e deckten Boden gerollt werden, jeder muss in
et som | o bisschen graber sein als der andere.

-
DER KORPER - (c) Stephan Elsler / Olympiaergion Seefeld
Staple die Kugeln Ghereinander .
den Korper des Scl
Tt ou b e . SCHNEEMANN Auch Wandern als der sportliche Sommer-Klassiker schlechthin darf natarlich bei eurem
™ Den Kérper mit den Accesaires schmiicken,

und schon ist der Schneemann fertial Besuch in der Olympiaregion Seefeld nicht fehlen. Bei Familien erfreut sich vor allem die

Geisterklamm groRer Beliebtheit, oder auch das Karwendel und das Gaistal. Die beiden

letzteren stellen auch einen Hotspot fiir Radfahrer dar, weil ihr hier weit iber dem

ACCESSORIES Se— :
Um den Schneemann zu vollenden, werdan noch einige. 1MQI& Meeresspiegel am Sattel eures Rades inmitten einer traumhaften Naturkulisse so richtig

Kleinigkeiten banstigt:

www.seefeld.com abschalten konnt und mit etwas Gluck bei eurer Fahrt sogar Gamse, oder einen seltenen

Quelle: Zalando Quelle: Pinterest Quelle: 1000things.at

Events & Ortsankinder

Leutagch

tut mir gut

FUSSBALL
TRAININGSLAGER
IN SEEFELD

16.06.-27.06.2017  OLYMPIAKOS PIRAUS
26.06.-10.07.2017  DYNAMO KIEW
29.06.-11.07.2017 AL SHABAB
14.07.-23.07.2017  FC JABLONEC

20.07. - 28.07.2017 RED BULL LEIPZIG

MAGDALENA KIRCHTAGSFEST
OBERLEUTASCH

SAMSTAG, 22. JULI 2017, KOHTAIERHOF/KIRCHPLATZL

PROGRAMM

=1 Seefeld

Quelle: Trainingslager Quelle: StraRenkunst Festival Quelle: Magdalena Kirchtagsfest
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6. E-MAIL VERKEHR MIT DER MARKETINGABTEILUNG DER ORS

Von: Magdalena Miindler <[ R -

Gesendet: Freitag, 25. Juni 2021 07:15:07
An: Lisa Krenkel
Betreff: Zeitungsartikel "Wanderlust"

Guten Morgen Frau Krenkel,
hallo Lisa,

wie bereits mindlich erkldrt, bin ich bei der Auswertung meiner Interviews auf einen Fall gestoRen, wo ich bitte
Eure Hilfe bzgl. der richtigen Zuordnung bendtige.

Es handelt sich hierbei um einen Zeitungsartikel im Magazin ,Wanderlust®, welcher vor ca. 10 Jahren in England
verdffentlicht wurde und vorwiegend von Osterreich berichtet und mitunter Seefeld erw3hnt wurde.

Gibt es eine Moglichkeit dem nachzugehen, ob seitens des TVBs Seefeld ein Zusammenhang mit diesem Artikel
besteht?

Vielen Dank fiir die Bemiihungen,
Magdalena Miindler

Gesendet: Freitag, 25. Juni 2021 um 08:18 Uhr

Von: "Lisa Krenkel" < >

An: "Magdalena Mundler” >
Betreff: Zeitungsartikel "Wanderlust”

Liebe Frau Miindler,

hallo Magdalena,

durch die lange Zeitspanne von 10 Jahren kénnen wir dem Artikel leider nicht mehr genau nachgehen. Es ist allerdings eher unwahrscheinlich, dass
der Tourismusverband viel damit zu tun hatte, da England nicht zu unserem Hauptzielmarkt gehort und sich unsere WerbemafBBnahmen
hauptsachlich auf den DACH Raum konzentrieren und frither vermehrt auch noch Italien und Benelux eingeschlossen wurden.

Ich hoffe ich konnte dir helfen, bei weiteren Fragen kannst du dich jederzeit gerne an mich wenden.
Herzliche GriilRe aus der Olympiaregion Seefeld,

= w » 8 o |
Seeuelder\;i(\ Q@@

Jeefeld | Strudel ma 2

Lisa Krenkel
Marketingleitung

TVB Buro Leutasch

Tourismusverband Seefeld
Bahnhofplatz 115 6100 Seefeld Austria +43 50880 region@seefeld.com www.seefeld.com
DSGVO

Miube| FIS[O]O]
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