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2 Freizeit, Erlebnis, Urlaub

Dominik Rossmann

2 FREIZEIT, ERLEBNIS, URLAUB

Die intensive Beschéaftigung mit dem Freizeitmarkt setzt vor allem eine genau-
ere Betrachtung des Phanomens ,, Freizeit* voraus. Begriffe wie Freizeit, Erleb-
nis oder Urlaub sind uns so gelaufig, sie kommen uns so vertraut und bekannt
vor, dald wir ihre Bedeutung nicht weiter hinterfragen und es fast schon Uber-
flUssig erscheint, diese doch zweifel sohne jedem bekannten Begriffe zu definie-
ren. ,Der Begriff ,Freizeit' scheint unproblematisch, weil3 doch jeder, was Frei-
zeit ist”, fragt VESTER deswegen auch provokativ und fahrt dann einschrén-
kend und richtigerweise fort: ,So mag man meinen, doch es stimmt nicht
(VESTER, 1988, S.16f)". Was ist Freizeit eigentlich? Welche Bedeutung hat sie
fur den Menschen, fir die Gesellschaft im Ganzen? Welche fur die Wirtschaft?
Und welche Bedeutung hat Freizeit fir unser Verhalten? Aus Sicht der Freizeit-
und Tourismuswirtschaft sind dies Fragestellungen von fundamentaler Bedeu-
tung, um menschliches Verhalten zu verstehen, um potentielle Zielgruppen zu
beschreiben, um die entsprechenden Mérkte zu selektieren und um passende
Produkte zu entwickeln.

Freizeit stand den Menschen schon immer, mal mehr, mal weniger zur Verfi-
gung, doch erst etwa Mitte des 20. Jahrhunderts begann man sich mit der Frei-
zeit verstarkt wissenschaftlich zu beschaftigen.

21 Freizeit, Freizeitgut, Freizeitgesellschaft

2.1.1  Kurzer geschichtlicher Abrif3

Man kénnte dem Glauben unterliegen, dal? die Freizeit bzw. das, was wir heute
darunter verstehen, erst als Ergebnis unsere | ndustriegesell schaft zu Beginn des
20. Jahrhunderts spétestens jedoch mit Ende des Zweiten Weltkrieges entstan-
den sei, doch demist nicht so. Die Freizeit gab es schon viel friher, wenn auch
nicht immer unter dem Begriff ,Freizeit® (TOKARSKI/SCHMITZ-SCHERZER,
1985, S.26). Nichtsdestotrotz, so konstatiert VESTER, gewinnt ,der Begriff
JFreizeit’ erst vor dem Hintergrund der industriellen Entwicklung seinen heuti-
gen Sinn (VESTER, 1988, S.8). Gleichwohl hat die Freizeit unsere Moderne nur
wenig gemeinsam mit der Freizeit friherer Jahrhunderte, da hier insbesondere
die unterschiedlichen Organisationsformen von Arbeit einerseits und Freizeit
andererseits beriicksichtigt werden miissen, also auch die Tatsache, dal3 bereits
die Arbeit ganzlich unterschiedlich strukturiert und gesellschaftlich verteilt ge-
wesen ist. Des weiteren ist der Vergleich von Arbeitszeiten ungeeignet, da aus
vergangenen Jahrhunderten keine verlaRlichen Daten diesbezliglich vorliegen.
Vor alem aber weil ,die historischen Wandlungen, die das unterschiedliche

Freizeitparksim Kontext der Freizeit- und Erlebnisgesell schaft 7



2 Freizeit, Erlebnis, Urlaub

Dominik Rossmann

Verhéltnis der gesellschaftlichen Klassen bzw. Schichten zu Arbeit, MulRe und
Freizeit (PRAHL, 1977, S.35)“ eine einheitliche oder verladlich vergleichbare
Darstellung des Begriffes Arbeit nicht gestatten.

Der Begriff der oxoAn (scholé) ,MuRe™, wie wir ihn aus der Antike von Ari-
stoteles kennen, kommt unserer heutigen Ansicht und Verwendung des Wortes
Freizeit bereits nahe. In der hellenistischen Antike war die Muf3e keineswegs
verpént auch wenn sie nur den privilegierten Klassen, der sogenannten Muf3e-
klasse, zustand. Unter Muf3e verstanden die Griechen den Dienst an der Ge-
meinschaft und am Staat und sie sollte dazu dienen, ,, Erkenntnis und Weisheit
(PRAHL, 2002, S.89)“ zu sammeln und zu kultivieren. Die Freizeit resp. die
»,Scholé* stand dabei im Mittelpunkt der gesellschaftlichen Tétigkeiten und
nicht die erwerbsmaRige Arbeit, welche vorwiegend von Sklaven oder niederen
Schichten™ (Handwerkern) verrichtet wurde. Arbeit wurde lediglich als ein not-
wendiger Aspekt betrachtet, um sich von materiellen Sorgen zu befreien und
um sich ganz der Muf3e hingeben zu konnen. Die Arbeit der Sklaven und
Handwerker sicherte den Lebensstandard und Wohlstand der oberen Klassen,
so dai diesen , freie Zeit" zur Verfligung stand. ZweckméaRigerweise unterteil-
ten die Griechen die Arbeit daher in zwei Kategorien, wobel movos (ponos) die
eher korperliche Schwerarbeit — verrichtet von den Sklaven —, und ooxoAio
(aschalia), durch das Negations-Préfix ,a‘, sozusagen die Un-MufR3e und somit
die geschéftige Tétigkeit bzw. die Beschaftigung — verrichtet von den herr-
schenden Klassen — beschrieb (DE GRAzIA, 1972, S.58; PRAHL, 2002, S.89)™.

In der romischen Gesellschaft hatte die otium (Muf3e) eine etwas andere Bedeu-
tung als in der griechischen, denn sie umfalte sowohl den privaten wie auch
den offentlichen Bereich, da sie sozusagen als Vorbereitung fiir die Ubernahme
offentlicher Amter diente (PRAHL, 2002, S.90). Die ,rémische* MuRe war folg-
lich dazu da, sich einerseits in Anlehnung an die ,, hellenistische® Mul3e weiter-
zubilden, Weisheit zu erlangen und die Staatsgeschéfte zu verrichten, aber an-
dererseits, diente sie auch im Privaten dazu sich von diesen Tétigkeiten zu re-
generieren und seiner freien Zeit und den Vergniigungen zu frénen. Der techni-
sche wie gesellschaftliche Fortschritt einerseits, wie auch der hochentwickelte
Verwaltungsapparat der ROmer andererseits, hatten inzwischen dazu gefiihrt,
dal3 eine wesentlich strukturiertere Gesellschaft entstanden war, die nicht nur

2 Interessant in diesem Zusammenhang ist auch hier, daR sich das Wort MuRe aus dem Mittel-

hochdeutschem ,,mouze* entwickelte, welches wiederum nichts anderes bedeutete als , mis-
sen: man ,muidte” also irgend etwas! Der darin mitschwingenden Zwang ,,etwas tun zu mis-
sen” widerspricht eigentlich dem heutigen Begriff der MulRe, die ja gerade vermittelt einfach
mal nichts zu tun zu miissen.

B Diesefiir ihren Lebensunterhalt arbeitenden Schichten wurden Bdvaucos (banausos), die,,am

Ofen arbeitenden genannt. Davon leitet sich unser despektierlicher Begriff Banause, fiir einen
oberfléchlichen und desinteressierten Menschen ab.

14 Essel angemerkt, dal3 vom Griechischen oxoAn das Lateinische schola abstammt von dem sich

unser Wort ,, Schule" ableitet, gemeinhin eigentlich genau das Gegenteil von dem was wir heu-
te unter Mul%e verstehen.
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21.2 Der Freizeit-Begriff

»Freizeit ist das halbe Leben®, stellt POPP plakativ und provozierend zugleich
fest, wenn er darauf anspielt, dal3 Uber 50% unseres gesamten Lebens mehr
oder minder frei zur Verfigung stehen (PoPp, 2004, S,24). Im ersten Augen-
blick mag diese Aussage jeden nicht nur erfreuen, sondern vermutlich auch
Uberraschen, doch so einfach das klingen mag, nicht fir jeden trifft es zu und
nicht jeder betrachtet Freizeit gleich. Und genau hier beginnt schon das erste
grundlegende Problem mit der Freizeit, namlich zu beschreiben was Freizeit
Uberhaupt ist.

Beschéftigt man sich mit dem Freizeit-Begriff etwas eingehender, stéf3t man
auf die Tatsache, daf3 Freizeit ein nicht konkret fabares, schwer beschreibba-
res, interkulturell, zeit-, epochen- und gesellschaftlich unterschiedliches Kon-
strukt und Ph@nomen zu sein scheint. Daher merkt PRAHL zurecht kritisch an,
da3 man den Begriff ,Freizeit* nicht ohne weiteres einfach auf vorindustrielle
Epochen anwenden kann. Generell ist es kritisch zu beleuchten was Freizeit in
friheren Epochen und Gesellschaften gewesen sein mag, vor alem dann, wenn
konkrete Zeitvorstellungen und -begriffe noch nicht existierten und es zudem
kaum oder keine schriftlichen Aufzeichnungen darliber gibt (PRAHL, 2002,
S.86). Trotz allem soll unser heutiger Begriff ,Freizeit* epochen- und gesell-
schaftsiibergreifend verwendet werden, um eine Vergleichbarkeit der Vorstel-
lung zu gewahrleisten. Heute ist das Wort Freizeit aus unserem Sprachgebrauch
nicht mehr wegzudenken. Vor allem die jungeren Generationen nehmen die
Arbeit eher as ein , notwendiges Ubel* wahr, welches die allgemeine Lebens-
zeit negativ beeintréchtigt und im wesentlichen dazu dient, das Ausleben der
individuellen Bedirfnisse und Wunsche in der Freizeit zu ermdglichen
(SCHAFER, 1995, S.34). Doch der Begriff , Freizeit* ist interkulturell oft unter-
schiedlich besetzt und hat auch andersgeartete Bedeutungen bzw. Nuancen®’.
Es ist daher durchaus interessant sich dem Wort Freizeit einmal etymologisch
zu ndhern. So steht das englische Wort , leisure” fir die sogenannte arbeitsfreie
Zeit, genauer gesagt die MuRRe und im tbertragenem Sinne firr die Freizeit'®. Im
Franzosischen heifdt Freizeit ,loisir (aus dem sich auch das englische leisure
ableitet) und bedeutet ebenfalls arbeitsfreie Zeit, wie auch im Portugiesischen,
wo sie ,lezer* genannt wird. Das Franzésische ,loisir* hat sich aus dem Alt-
franzosischen ,leisir* weiterentwickelt, wobei hier die Ahnlichkeit mit dem

Y Prahl spricht dabei von , kulturspezifischen Deutungsmustern® (PRAHL, 2002, S.131).

¥ Essd darauf hingewiesen, daR im Englischen oft auch die Begriffe , recreation” oder ,amuse-
ment* benutzt werden, wenngleich es sich dabei jedoch hdufig nur um eine synonyme Ver-
wendung zu ,leisure’ handelt (CRAVEN, 1958, S.5). Ahnliches gilt fiir den Begriff ,free
time", der ebenfalls gleichsam ,leisure’ verwendet wird. Interessanterweise verweisen die
Wortpaare ,,work" und ,free time" aufeinander, nicht aber ,work" und ,leisure". So erlautert
De Grazia , Leisure and free-time live in two different worlds. Anybody can have free time.
Not everybody can have leisure (DE GRAZIA, 1962, S.7)".
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23,7 Mio. wahrend sich die Zahl der Teilzeitbeschaftigten auf rund 11 Mio. na-
hezu verdoppelte (WANGER, 2006, S.12, S.15 und S.42f). Wahrend 1970 das
Verhdtnis noch 5:1 betrug, ist es zu Beginn des 21. Jahrhunderts auf 2:1 ge-
sunken (PRAHL, 2002, S.42). Es mu3 jedoch festgestellt werden, dal3 sich durch
die massive Verkirzung der Arbeitszeit im 20. Jahrhundert, die Freizeit nicht
im gleichen Mal3e erhoht hat (Tabelle 2). Sank die durchschnittliche tagliche
Arbeitszeit von rund 12h im Jahr 1900 auf heute 8h, so ist die Freizeit (Dis-
positionszeit) parallel dazu nicht um 4h pro Tag angestiegen®. Dies liegt haupt-
sachlich in einem Anwachsen der Obligationszeit, die von 2000 bis 2020 um
rund 16% wachsen wird, wahrend die Dispositionszeit nur um knapp 2% an-
steigt*. Auch die Determinationszeit wird in den kommenden Jahrzehnten wei-
ter anwachsen, wobei dies weniger auf einen Anstieg der Erwerbstétigkeit zu-
riickzufhren ist, als auf die Bereiche Schlaf und Essen, die — parallel zur stei-
genden Lebenserwartung — entsprechend Zeit in Anspruch nehmen, denn die
durchschnittliche Lebenszeit wird in Deutschland vom Jahr 2000 bis 2040
ebenfalls nochmals um rund 11% anwachsen. Doch auch die Arbeitszeiten
werden wieder leicht anwachsen.

Es sollte nicht vergessen werden, dal3 es in den letzten Jahren in einigen Bran-
chen sogar wieder zur Anhebung der Wochenarbeitszeit gekommen ist. Im Jahr
2006 lag die tatsachliche Arbeitszeit in Deutschland wieder auf dem Niveau
von 1988 (LEHNDORFF et al., 2009, S.1; DETTMER/TIETZ, 2011, S.60) und sie
ist weiter leicht ansteigend. Auch die sukzessive Heraufsetzung des Rentenein-
trittsalter und die Verkirzung der Ausbildungszeiten sind Beispiele dafir, daf3
sich die Arbeitszeit insgesamt zu vergréfRern scheint. Die Griinde sind viel-
schichtig, doch wird dabel vor allem mit der demographischen Entwicklung
Deutschlands (Uberalterung) und deren Konsequenzen auf Wirtschaft, Ge-
sellschaft und Politik argumentiert. GRUPE gibt zu bedenken, dal3 sich zwar
die zunehmende Freizeitorientierung unserer Gesellschaft in einer kontinuier-
lich zurtickgehenden Arbeitszeit ausdriickt, doch dal3 das ,besondere Kenn-
zeichen dieser Entwicklung® weniger in der quantitativen Vermehrung der
Freizeit des Einzelnen liegt, sondern, daid sich individuelle , Ziele der Selbster-
flllung und Selbstverwirklichung“ von der Arbeit lodésen und auf den Frei-
zeitbereich verlagert werden. Dieser Freizeitbereich ist allerdings haufig bereits

4 Ahnlich auch Prahl, der erlautert, dai3 das Sinken von Arbeitszeit nicht automatisch einen An-

stieg der Freizeit bedeutet, da sich die Ubrigen soziodemographischen Faktoren ebenfalls ver-
andern und zusétzliche Zeitmengen fur sich beanspruchen (PRAHL, 2002, S.41).

4 Ahnlich auch Popp (2004, S.25) und Jiitting, der erlautert, dai die Zeitgewinne, die durch eine
Kirzung der Arbeitszeit entstanden, auf , vielféltige Weise wieder aufgezehrt* wurden ohne
den Menschen wirklich einen Freizeitzuwachs zu bescheren. Unter diese Freizeitfresser fallen
seines Erachtens nach eine Intensivierung der Arbeit, was einen erhéhten Erholungsbedarf
nach sich zieht, eine Verléangerung der beruflichen Wegezeit, die Verlangerung von Einkaufs-
wegen, ein erhohtes, enrenamtliches Engagement in Organisationen, mehr Heimarbeiten sowie
anspruchsvollere und zeitintensivere ,,Beziehungsarbeiten“ (Kinder, Eltern, Partner, Freunde
etc.) (JUTTING, 1990, S.12).
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verplant und auch Gegenstand ,, merkantiler Interessen”, was zur Folge hat, dai3
auch eine Transformation von ,,Normen und Werten der Arbeitssituation” in
den Freizeitbereich stattfindet (GRUPE/KURzZ, 1980, S.890).

1871 1900 | 1930 | 1950 | 1980 | 2000 | 2020 | 2040
Lebenszeit 324.000 | 403.000 | 526.000 | 561.000 | 639.000 | 675.000 | 718.000 | 753.000
Determinationszeit
‘3| (Arbeit, Schlaf, Er- | 242.000 | 292.000 | 334.000 | 366.000 | 394.000 | 400.000 | 426.000 | 448.000
Nl nahrung, Hygiene, 74,7%* | 725% | 63,5% | 652% | 61,7% | 59,3% | 59,3% | 59,5%
g Ausbildung,...)
I . .
Obligationszeit
__| (Haushalt, Pflichten, | 24.000 | 34.000| 49.000| 60.000| 74.000 | 86.000 | 100.000 | 108.000
| Pflege, Betreuung, 7,4% 8,4% 9,3% 10,7% 11,6% 12,7% 13,9% 14,3%
3| Familie, ...)
&
5 Dispositionszeit 58.000 | 77.000 | 143.000 | 135.000 | 171.000 | 189.000 | 192.000 | 197.000
w (frei disponible Zeit) 17,9% | 19,1% | 272% | 24,1% | 26,8% | 28,0% | 26,7% | 26,2%

*) in Prozent der Lebenszeit

Tabelle 2: Aufteilung der Lebenszeit von 1871 bis 2040 in Stunden™

Quelle: eigene Berechnung

Interessant ist auch die Tatsache, daR trotz Arbeitszeitverkirzungen, in den
Menschen das subjektive Gefuihl gewachsen ist, weniger Freizeit zur Verfi-
gung zu haben. Dies liegt vor alem an dem gewachsenen Anteil an Obliga-
tionszeit, den viele zwar nicht als Arbeit, aber erst recht nicht als Freizeit wahr-
nehmen, eher a's eine Art lastige Pflicht, die einen davon abhélt das Tun und
Lassen zu kénnen was man gerne méchte. Arbeitszeit und Freizeit sind also wie
bisher beschrieben sehr eng miteinander verwoben und beeinflussen sich ge-
genseitig. Es verwundert daher kaum, daf3 zahlreiche Thesen existieren, die die-
se gegenseitige Abhéngigkeit versuchen zu beschreiben, die jedoch — mangels
schwieriger Nachweisbarkeit® — (iber die theoretischen Ansétze selten hinaus-
gehen, welche ganz algemein in arbeitspolare, freizeitpolare oder ganzheitliche
Ansétze unterschieden werden. Als die zwel Kernhypothesen haben sich in der

42

Abwei chungen gegentiiber der von Popp (2004, S.25) verdffentlichten Tabelle ergeben sich aus

mehreren Griinden. Zum einen wurden bei Popp die Bereiche Schlafen und Essen nicht der De-
terminationszeit zugeordnet (Vgl. S.19), zum anderen liegen bel Popp leicht abweichende Da-
ten zur durchschnittlichen Lebenserwartung in der Vergangenheit und fiir die Zukunft vor wie
auch zur durchschnittlichen, tatséchlichen Wochenarbeitszeit. In der Tabelle 2 wurden letztere
Daten auf den derzeit aktuellsten Stand der zur Verfiigung stehenden Statistiken gebracht.

4 Vester merkt dazu an, daR die ,dargestellten Relationen zwischen Arbeit und Freizeit [...]
mehr den Charakter von Thesen als von Hypothesen [haben], die systematischen Testverfahren
unterworfen worden wéren (VESTER, 1988, S.45)“. Des weiteren weist auch er darauf hin,
dald ,bislang nicht sdmtliche theoretischen und ideologischen Konzeptionen der Arbeit-
Freizeit-Relation empirisch Uiberpriift worden [sind] (VESTER, 1998, S45".
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OPASCHOWSKI spricht davon, dai die positive Dimension der Freizeit mit
Aktivitaten gefillt ist, dald man tut und 183t wozu man gerade Lust hat und daf3
man diese Situation der Freizeit geniefdt und auskostet. Im Gegensatz dazu be-
inhaltet die negative Dimension der Freizeit psychische Konflikte und soziale
Probleme (OPASCHOWSKI, 2006, S.20; Vgl. Kapitel 2.1.7). Dieses Spannungs-
feld zwischen einem Zuviel an Freizeit und einem gleichzeitigen Vorhanden-
sein an zu wenig wirtschaftlichen Méglichkeiten ist also nicht nur fir unsere
Volkswirtschaft problematisch, sondern fir unsere Psyche genauso explosiv
wie Uber einen gesicherten, finanziellen Riickhalt zu verfligen, aber nicht tUber
die gewiinschte Freizeit (Vgl. S.32). Laut OPASCHOWSKI hat die Freizeit da-
her zwei Gesichter, die mit positiven und negativen Begriffen assoziiert werden
kénnen (Tabelle 3*). Diese positiven und negativen Dimensionen der Freizeit
zeigen sich vorwiegend in den konkreten Freizeitbeschéftigungen. Dal3 Freizeit,
wie bereits angefihrt, auch als negativ empfunden werden kann, daf3 sie bela-
stend wirken kann, verdeutlicht nur, dal? Freizeit auch ihre Schattenseiten hat,
und dal3 die zur Verfigung stehende Freizeit (Freizeit-Menge) einen wesentli-
chen EinfluB auf unsere Nutzung und ihre qualitative Wahrnehmung besitzt.
DETTMER spricht auch von einer ,Paradoxie der Moderne” in der wir zwar
,Zeit im UberfluR’® gewinnen, diese aber gleichzeitig ,immer schneller verrin-
nen sehen ohne sie mit Sinnhaftigkeit for unser Leben zu erfillen
(DETTMER/TIETZ, 2011, S.65).

2.15 DieFreizeitgesdlschaft

Seit Ende des zweiten Weltkrieges haben stark steigende Einkommen, sich auf-
grund der kontinuierlichen Produktivitétssteigerung verkirzende Arbeitszeiten
sowie immer dominierendere Urlaubs- und Freizeitanteile zur ,,Herausbildung
einer Freizeitgesellschaft* beigetragen (HOPFINGER, 2007a, S.731). Manchmal
wird im Zusammenhang mit der Freizeitgesellschaft auch von der ,,Rund-um-
die-Uhr-Gesellschaft* (RINDERSPACHER, 1987, S.97ff)* gesprochen, die den
Umstand beschreibt, da3 sich die Arbeitszeiten flexibilisieren und die Ta
rifstrukturen allmahlich auflésen, was dazu fihren wird, dald man in einer flexi-
bilisierten Gesellschaft tendenziell rund um die Uhr arbeitet bzw. rund um die
Uhr Freizeit hat (GRoss, 1990, S.50). JUTTING beispielsweise sieht die Dis-
kussion um die Freizeitgesellschaft — die sich seiner Ansicht nach auch oft als
»Krise der Arbeitsgesallschaft” darstellt — vor alen durch das ,,Dual ,Freizeit-
Arbeit’ bestimmt” (JUTTING, 1990, S.13). Um das Phanomen der Freizeitgesell-
schaft zu verstehen, miissen die bereits angestellten Aussagen Uber die Bedeu-
tung, Verteilung und Verénderung von Freizeit und Arbeitszeit noch durch qua-

4 vgl. dazu &hnlich Tabelle 1.
% vgl. auch Schulze-Bischoff (1992)
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litative Uberlegungen liber veranderte, gesellschaftliche Werte erganzt werden
(BAUMANN, 1990, S.40). INGLEHART (1977) ging bereits in seinem Werk
» The silent revolution* auf diesen langsam stattfindenden Wertewandel ein und
beschrieb die Entwicklung nach dem Zweiten Weltkrieg weg von den materia-
listischen Werten (z.B. Leistung, Pflichtbewuftsein, Eigentum, Geld, Automo-
bil, ...) hin zu den postmaterialistischen (Selbstentfaltung, Freizeitorientierung,
Urlaub, Ausleben persdnlicher Bedirfnisse, Freunde, ...) (PRAHL, 2002, S.82;
OPASCHOWSKI, 19903, S.8; VESTER, 1988, S.56; ROSS-STRAJHAR, 2004, S.7)
Der Verlust des Arbeitsethos und der Leistungsphilosophie in unserer einst rein
arbeitsorientierten Gesellschaft 183t sich vor allem dadurch erkléren, daf3 sich
der Sinn des Lebens und der Lebenserfiillung eben nicht mehr durch die Arbeit
definiert, sondern vermehrt durch die Freizeit. Werte wie Selbstbestatigung, Er-
leben, Anerkennung oder Selbstverwirklichung werden heute in der Freizeit ge-
sucht und nicht in der Arbeit. So fiihrt der — der Leistungsorientierung ent-
gegengesetzte — Weg Uber die Selbstverwirklichung zur Freizeitgesellschaft, in
der die lustvolle Freizeitgestaltung dominiert (PEPELS, 1993, S.51f). Die Arbeit
dient nur noch der 6konomischen und sozialen Absicherung, um genau dieses
neue Streben zu finanzieren (HORX, 1995, S.43; KIRSTGES, 1996, S.178;
FREYER 1991, S.12ff). Sie wird als lastige Pflicht angesehen, um sich die er-
sehnte Freizeit zu verdienen, weshalb, so meint UEHLECKE, die Arbeit , hier
zu Lande kein gutes Image* mehr hat, da sie alenfalls as eine ,, Unterbrechung
der Freizeit und damit als Raub von Lebensqualitét” betrachtet wird. Und weil
sich das fur viele nicht @ndern 1803, machen sie das beste daraus indem sie ihre
Arbeitszeit moglichst teuer verkaufen (UEHLECKE, 2004, S.84). FREYER
merkte bereits Mitte der 1990er Jahre an, dal3 es eine deutliche Entwicklung hin
zu einer Freizeitgesellschaft bzw. einer touristischen Freizeitgesellschaft gébe.
So entwickelten sich die Deutschen von der sogenannten Arbeitsgesellschaft
der 1950er Jahre zur Freizeitgesellschaft der 1990er (FREYER, 1997, S.147f).
Der Weg zur Freizeitgesellschaft war gepragt durch die Verkiirzung der tarifli-
chen Arbeitszeiten, wobel jedoch die Flexibilisierung der Arbeitszeiten weitaus
bedeutsamer fur diese Entwicklung ist (GRoss, 1990, S.50). Doch diese Tatsa-
che gilt nicht unbedingt fir alle Bevdlkerungsteile, denn die zur Verfligung ste-
hende Freizeit hat sich genauso individuell entwickelt wie die Freizeitinhalte.
So gibt es durchaus Bevolkerungsgruppen, die weniger oder kaum vom durch-
schnittlich wachsenden Freizeitanteil profitiert haben (MOLLER, 2002, S.8f).
BOLZ verweist in diesem Zusammenhang auf die sogenannten Zeit-Geld-
Zielgruppen® und prognostiziert der deutschen Gesellschaft eine zukiinftige
Klassifizierung in zwei Gruppen. Es werde digjenigen geben, die Arbeit und
somit auch Geld besafien, aber keine Zeit, und digjenigen, die keine Arbeit, also

% Bei den Zeit-Geld-Zielgruppen spricht man von einer Aufsplittung der Freizeit- und Touris-

musgesel Ischaft gemal den Faktoren, timerich / time poor bzw. money rich / money poor oder
Kombinationen daraus (HOPFINGER, 2007a, S.729). Vgl. dazu auch Steinbach (2003,
S.260ff).
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und seinen Fahigkeiten zu zweifeln und sieht den Grund fir die Einsamkeit in
der eigenen sozialen Unfahigkeit.

In unserer multimedialen Gesellschaft, die einem quasi zu jeder Zeit an jedem
Ort die Méglichkeit bietet mit seinen Freunden und Bekannten zu kommunizie-
ren, aber eben auch mit vollig fremden Leuten Uber wenige Klicksins Gesprach
zu kommen (Internet-Chats, Facebook etc.) — eben nicht allein zu sein —, er-
scheint Einsamkeit insbesondere fir die jingeren Generationen noch schwerer
zu ertragen. Auch die Annahme ein riesiger Bekanntenkreis, der einem zumin-
dest die Méglichkeit bietet zu jeder Zeit irgendwie und irgendwo zusammen-
kommen zu kdnnen, um so durch geselliges Beisammensein jedwedem Anflug
der Einsamkeit zu entfliehen, schiitzt einem nicht vor dem Einsamkeitsgefihl.
OPASCHOWSKI driickt dies richtig aus, wenn er in diesen Zusammenhang
meint: ,Immer mehr Menschen leben alein, aber immer weniger Menschen
kénnen allein leben (OPASCHOWSKI, 2006, S.219).“ Begriffe wie ,,Beziehung"
oder ,, Freundschaft“ haben in den letzten zwel Jahrzehnten offensichtlich erosi-
onsartig ihre frihere Bedeutung verloren. Die Differenzierung zwischen Be-
kannten und Freunden lést sich allmahlich auf, und das was man (friher)
Freunde nannte, hat sowohl inhaltlich, as auch sozial wie menschlich an Tiefe
und Belastbarkeit verloren. Heute briisten sich Jugendliche statt dessen mit bis
zu Uber 1.000 Facebook-Freunden, bisweilen herrscht sogar ein regelrechter
Wettbewerb, wer ,,mehr Freunde" hat ohne die meisten davon jemals nur gese-
hen, geschweige denn ,erlebt* zu haben. Und die damit zumindest 6ffentlich
und offensichtlich zur Schau getragene ,Beliebtheit” kann alenfalls as ein
verzweifelter Fluchtversuch aus einer latent drohenden Vereinsamung (in der
realen Welt) angesehen werden. Denn das Problem der Einsamkeit besteht
recht haufig gar nicht darin, dal3 man niemanden hat, mit dem man etwas unter-
nehmen kénnte, oder dal3 es gar an Parties, Einladungen oder sonstigen Még-
lichkeiten etwas zu unternehmen mangelt, sondern liegt vielmehr in der Tatsa-
che begriindet, dal? es an vertrauensvollen, sinnstiftenden Sozialkontakten fehlt,
mit denen man eine tiefergehende, freundschaftliche und vertrauensvolle Be-
ziehung aufbauen kann. Interessanterweise leiden daher vor alem die Ziel-
gruppen zwischen 14 und 29 Jahren unter dieser Form der inneren Einsamkeit
(Vereinsamung), da in diesem Alterssegment ernsthafte, zwischenmenschliche
Beziehung kaum mehr von Bedeutung sind. Freundschaften oder das was als
Freundschaft gilt, gilt gleichermal3en auch fir Bekanntschaften. Es geht weni-
ger darum Stérke oder Unverletzlichkeit zu beweisen, als darum blofl3 keine
Schwéche oder Verletzlichkeit zu zeigen. Statt Gefiihle zu zeigen, zuzuhdren
oder fur einander dazusein, dominieren in dieser Altersklasse ,cool sein®,
chillen, ,jederzeit geile Spriiche klopfen*, unentwegt online sein, moglichst
viel via Facebook kommentieren, standig ,, Party machen” oder ein offensiv zur
Schau getragener exzessiver Lebenswandel, um nur einige Aspekte zu nennen.
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2.1.7.3 Freizeitstrel

Im ersten Augenblick erscheint es uns vielleicht paradox im Zuge der Freizeit —
einer Zeit in der wir doch tun kénnen was wir wollen — von Stref3 zu sprechen.
Wer verpaldt sich schon selbst eine Ladung Strefd — und das auch noch in der
Freizeit? Da es sich um frei disponible Zeit handelt, ist man schliefdlich auch so
frei, einfach nichts zu tun, sich eben nicht , stressen zu lassen“. So mag man
meinen, aber genau darin liegt die Ursache. Freizeitstre3 entsteht fast immer
aus zwei Griinden. Zum einen aus Zeitnot und zum anderen aus Uberforderung.
Fallt beides zusammen ist der Freizeitstrefd immens.

DETTMER hélt in diesen Zusammenhang fest, dal3 ,,die Arbeitswelt [...] der
Taktgeber fir das gesamte moderne Leben [ist]. Ihre Kennzeichen sind Be-
schleunigung, Verdichtung, Komplexitdt, Globalisierung (DETTMER/TIETZ,
2011, S.60)“. An gleicher Stelle wird auf eine Aussage des Soziologen und
Zeitforscher Hartmut ROSA verwiesen, der sagt: ,Wir erleben in der Gegen-
wart eine dreifache Beschleunigung — die des technischen Fortschritts, des so-
Zialen Wandels und des L ebenstempos (DETTMER/TIETZ, 2011, S.60).“ Unsere
Gesellschaft wird immer schneller getaktet, und in unserem Leben kommt uns
dadurch alles immer kurzfristiger und hektischer vor. Multi-Tasking ist das
Schlagwort unserer Zeit, und wer dazu nicht in der Lage ist, wird mide bel&
chelt und gilt als ricksténdig, unflexibel oder langweilig. Standige Erreichbar-
keit, Mobilitatsanspruch, Globalisierung, Medialisierung, Vernetzung, Verkdr-
zung der Aushildungszeiten u.v.am. minden immer haufiger in Pluralismus,
Opportunismus/Egoismus, Oberflachlichkeit, hybridem Verhalten und Multi-
optionalitdt; man mdchte sich soviel wie moglich, so lange wie moglich offen
halten, um vielleicht auf diese Weise wenigstens noch ein Mindestmal3 an indi-
vidueller Freiheit und Kontrolle zu ersplren, die man in Wahrheit langst verlo-
ren hat. Alles scheint darauf ausgelegt zu sein, daf3 es immer schneller und rei-
bungsloser vorangeht im Leben, aber wohin und zu welchem Preis? Viele ha
ben das Gefiihl as reiche ihnen die Zeit hinten und vorne nicht mehr aus, und
man fragt sich zurecht, wie man sein Leben eigentlich in den 1980er oder
1990er Jahren — ohne Internet, Handy, Facebook etc. — Uberhaupt gemanagt hat.
Friher verabredete man sich am Montag, um am kommenden Donnerstag um
20 Uhr zum Essen zu gehen, und alle erschienen auch. Heute wird noch am
Donnerstag mehrfach telefoniert oder es werden zig SMS geschickt und um 20
Uhr erscheinen trotzdem nicht alle pinktlich, manche kommen sogar gar nicht.
Diese (gefiihlte) Beschleunigung des Lebens ist nicht fir ale von Vorteil und
auch nicht alle kénnen oder wollen dieses Tempo mitgehen, sie entschleunigen
bewuf3t ihr Leben, ziehen sich aus diesem Alltagsstre3 zuriick, nehmen sich
Zeit fur Menschen und andere Dinge, um dem damit verbundenem Gesell-
schaftsdruck zu entfliehen — man nennt diese Strategie auch Cocooning.

Diese gesellschaftliche Beschleunigung (L ebenshektik?) Ubertragt sich ganz au-
tomatisch auch auf unsere Freizeitwahrnehmung und unser Freizeitgefihl. Ob-
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fluR auf das Erlebnis hat. Das Erlebnis geschieht mit einem und man ist beseelt
bzw. berauscht vom Erlebnis (PINE/GILMORE, 2000, S.59).

Ahnlich kategorisiert auch VESTER die Erlebnisse, wenn er sie in drei Berei-
che aufteilt, namlich in theoretische, praktische und asthetische. Wahrend unter
die theoretischen Erlebnisse im weitesten Sinne solche Bereiche fallen, die Er-
kenntnis vermitteln, geht es bei den praktischen Erlebnissen ganz abstrakt ge-
sprochen um Sittlichkeit, also um solche — positiven wie auch negativen — Er-
eignisse, deren Relevanz sich im Ethischen oder Moralischen abspielt. Dabei
kann es sich um religidse Erleuchtung handeln, um moralische Uberraschungen
oder um sittliche Probleme, die auf einen Menschen nachhaltig einwirken. Die
dritte Kategorie von Erlebnissen beruht auf asthetischen Erfahrungen, worunter
Ereignisse oder Objekte fallen, an denen &sthetische Qualitdten wie bspw.
Schénheit, Harmonie, Erhabenheit oder auch deren Gegensétze wahrgenommen
werden. Dabei stehen vor allem Kunst und Kultur im Vordergrund, wobel es
sich nicht nur um hochkulturelle oder kiinstlerisch hochwertige Ereignisse han-
deln muf3, sondern vielfach um Alltagskultur und Alltagskunst, um die trivialen
Dinge in unserem Leben, die uns aber genauso Erlebnisse vermitteln kénnen
(VESTER, 20043, S.13f).

2.2.2  Erlebnissuche

Das passive Erleben reicht dem Konsumenten von heute schon lange nicht
mehr, er will aktiv dabel sein, daran teilhaben, sozusagen , mitten im Erlebnis"
stehen. Der frithere Werbeslogan des Deutschen Sportfernsehens (DSF) , Mit-
ten drin, statt nur dabei* bringt das treffsicher auf den Punkt. Deswegen wird
auch in der Tourismus- und Freizeitwirtschaft lieber von der , Bereitstellung
von Erlebnissettings* als von der Produktion und Lieferung von Erlebnissen
gesprochen®™. Die Bereitstellung der Erlebnissettings umfalt dabei (ber-
wiegend infrastrukturelle Mal3nahmen oder inszenierte Rahmenbedingungen in
Zeit und Raum, in deren Rahmen Dienstleistungen vermittelt werden, von de-
nen sich die Anbieter erhoffen, da3 moglichst viele Personen diese als ein Er-
lebnis empfinden (KAGELMANN, 2007, S.135; STEINBACH, 2004, S.52).
STOFFERS merkt an, dal3 die Erlebnisorientierung des alltéglichen Konsums
»die altbekannte analytische Trias von Produktion, Reproduktion und Regene-
ration in Abgrenzungsschwierigkeiten gebracht* hat. Der rational handelnde
Konsument von heute sucht und will das Erlebnis, auch und gerade im bewuf3-
ten Konsum. Dadurch wandelt sich die ,individuelle Versorgung” plétzlich
zum Freizeiterlebnis (STOFFERS, 1990, S.116).

8 Steinbach spricht hier in Anlehnung an Barker (1968) von , Bahavior Settings', welche als die
~raumlich-zeitlichen Grundeinheiten des individuellen Verhaltens® und somit as ,die
,Produktionsstétten’ von Erlebnissen angesehen werden (STEINBACH, 2004, S.51).
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Die Erlebnissuche entspricht der bereits beschriebenen, affektiven Dimension
des Erlebnisses. Der Mensch reagiert somit stets auf bestimmte Reize, die wie-
derum bestimmte Empfindungen hervorrufen wie z.B. Spannung, Schonheit,
Anregungen, Angst, Liebe etc.. Er ist gleichsam auf der Suche nach diesen Er-
Iebnisreizen. Den einzigen Reiz, den er in diesem Zusammenhang nicht sucht,
ist Langeweile (HENNINGS, 2000, S.60). WOHLER behauptet, dafd Erlebnisse
quasi Uberall gesucht wiirden, was im UmkehrschluR? bedeute, dai3 die Welt ,zu
Erlebniszwecken instrumentalisiert® wirde (WOHLER, 2004, S.222).
WACHTER bezeichnet die Erlebnissuche gar as , vorherrschenden nachfrage-
seitigen Trend bei der Planung und Gestaltung der Freizeit (WACHTER, 2001,
S.55)“. Aus der standigen Erlebnissuche und -inanspruchnahme (Erlebnisemp-
findung) erwéchst inzwischen schon ein regelrechter Erlebnisanspruch. Men-
schen betrachten und erwarten Erlebnisse als wiirzendes Dressing ihres Lebens.
Das Erlebnis bzw. der Erlebnisanspruch durchdringt inzwischen alle unsere
Lebensbereiche. Fanden Erlebnisse friher nahezu nur in der Dispositionszeit
statt und reicherten manchen Urlaub®” an, werden Erlebnisse heute schon om-
niprasent erwartet, sei es in der Arbeitszeit oder in anderen Bereichen
(Abbildung 7).

Abbildung 7: Erlebnisanspruchs-Durchdringung unserer Lebenszeit
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Aufteilung der Lebenszeit in Determinations-, Obligations- und Dispositionszeit
Quelle: eigene Darstellung geméld Tabelle 2

Zurecht fragt WOHLER (2004) daher ,Uberall Erlebnis?‘. Allein die Erwar-
tung, dal3 es quasi Uberall im Leben Erlebnisse gibt oder geben konnte, 183t das

8 Urlaub kann definitionsbedingt nur in der Freizeit und somit in der Dispositionszeit stattfinden.
Dennoch gibt es Unschérfen, wenn Arbeitszeit und Urlaub verbunden werden z.B. Ausland-
statigkeit mit hohem Freizeitanteil oder angehédngtem Urlaub oder wenn im Urlaub teilweise
gearbeitet wird (Vgl. Kapitel 0).
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riums der Mef3barkeit (Vgl. S.170) — umfangreiches und sehr gut dokumentier-
tes, sekundérstatistisches Material vor. Es besteht prinzipiell keinerlei Mangel
an solchen Datenmaterial, lediglich die Akzeptanz der Marktforschung kannim
touristischen und freizeitwirtschaftlichen Bereich als maldig bezeichnet werden
(SEITz et dl., 2006, S.1; FREYER, 1997, S.222) verglichen mit anderen Branchen
(Automobil, Pharma, Chemie, Konsumgiter) muf3 der Tourismuswirtschaft so-
gar ,ein eher unterentwickeltes Verhdltnis zur Marktforschung nachgesagt
werden (ROSSMANN/DONNER, 2007, S.72)".

Bezogen auf die diversen Reiseformen entwickelt sich der Verlauf der Reise-
ziele, betrachtet Uber die letzten zehn Jahre, ausgesprochen stabil. So betragt
der Anteil der im Inland durchgefiihrten Urlaubsreisen durchschnittlich 30%
(ROSSMANN/DONNER, 2011, S.25; ROSSMANN/DONNER, 2007, S.26). Die abso-
lute Zahl der durchgefiihrten Urlaubsreisen ist zwar ein wenig schwankender
mit einem leichten Trend nach oben, dennoch konstatiert ADERHOLD, dai3
sich die Nachfrage — auf die absolute Zahl der Inlandsreisen bezogen — relativ
stabil entwickelt und um die 19 Mio. Inlandsreisen schwankt'®, Interessant in
diesem Zusammenhang ist dariiber hinaus die Feststellung, dal3 besonders im
Bereich der Urlaubsreisen, die Inlandsreisen Uberdurchschnittlich stark, von
,unteren sozialen Gruppen“ durchgefihrt werden (ADERHOLD, 2006, S.45).
Ebenfalls sehr stabil entwickelt sich die Inlandsguote bei den Kurzreisen und
bewegt sich schon seit Jahren um die 75%, was angesichts der zu erreichenden
Ziele in den wenigen Tagen auch nachvollziehbar ist (F.U.R., 2012, S.6;
ROSSMANN, 2001, S.57). Auch fir die Tagesausfliige gilt diese Feststellung,
denn aufgrund der Definition, dal3 Tagesausflige nicht langer als 24 Stunden
dauern und keine Ubernachtung enthalten diirfen, finden — aufer in grenznahen
Bereichen — mit 94,5% nahezu alle Ausfliige im Inland statt (MASCHKE, 2006,
S.49).

2.3.3 Reisekonsumverhalten

»,Wenn einer eine Reise tut, dann kann er was erleben”, sagt der Volksmund
und liegt damit gar nicht so falsch eine Reise mit dem bereits diskutierten Kon-
strukt ,,Erlebnis’ zu verknupfen. Tatsache jedoch ist, dal3 es bisher noch nicht
hinreichend gelungen ist zu erkléaren, warum Menschen Uberhaupt verreisen
(Ross, 1998, S.22f). Reisen bedeutet sich von einem bestimmten Punkt zu ent-
fernen, weshalb der Ortswechsel ein konstitutives Element des Reisens bzw.
des Tourismus darstellt, wahrend hingegen die Aufenthaltsdauer und/oder die

108 5o wurden bspw. 1997 62,2 Mio. Urlaubsreisen durchgefiihrt, 2002 waren es 63,1 Mio., 2003
waren es 66,1 Mio., 2006 64,4 Mio., 2009 64,8 Mio. und 2010 69,5 Mio. (2010 wurden erst-
mals durch die zusétzliche Berticksichtigung der deutschsprachigen Auslander knapp 70 Mio.
Reisen durchgefiihrt). (ROSSMANN/DONNER, 2011, S.25; ADERHOLD, 2006, S.45f;
ROSSMANN/DONNER, 2007, S.26).
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Entfernung des Aufenthaltsorts keine Rolle spielen. Ebenfalls von grof3em In-
teresse ist das Reisemotiv, warum sich Menschen von einem Ort zum anderen
bewegen (KASPAR, 1998, S.18f).

Um sich aber dem Thema Reisekonsumverhalten zu néhern, muf3 auch ein
Blick auf das allgemeine Konsumverhalten (Vgl. Kapitel 4.1) geworfen wer-
den. Untersuchungen dartber gibt es zuhauf, die sich aber vornehmlich mit den
klassischen Gitern beschéftigten. Reisen sind jedoch Dienstleistungen und un-
terliegen somit einem anderen Konsumverhalten, weil hier insbesondere emo-
tionale Aspekte von Bedeutung sind (Vgl. S.37). Wird das Konsumverhalten
seitens der Nachfrager untersucht, wird traditionell von Einkaufsverhalten ge-
sprochen, welches unter anderem aus einer Vielzahl von Kaufentscheidungsas-
pekten wie dem Beschaffungsaufwand, dem Preis, der Qualitat u.v.am. resul-
tiert (MEFFERT, 1991, 138ff; KOTLER et al., 2007, S.310ff)'®.

Das Reisen hat sich in den letzten 40 Jahren grundlegend verandert — und das
sogar zweimal. Die erste Veranderung fand in den 1970er und 1980er Jahren
statt, a's es schrittweise zur Massenware avancierte und Fernreisen fur immer
mehr Bevolkerungsgruppen erschwinglich wurden. Die zweite Anderung be-
gann Mitte der 1990er mit dem Aufkommen der neuen Kommunikationstech-
nologien, allen voran das Internet. Heute bewegen sich Kunden in sogenannten
Bediirfniskreisen und nicht wie in den 1980er Jahren an Beduirfnislinien entlang
(ROSSMANN/DONNER, 2005, S.15f). Nicht mehr nur das Reiseziel allein stellt
heute ein entscheidendes Reisemotiv dar, sondern es wird in der Freizeit die
Befriedigung spezieller Bediirfnisse gesucht, welche jedoch iberwiegend desti-
nationsunabhéngig sind. Der Urlauber vergleicht somit vor der Reise verschie-
dene Destinationen und die damit verbundenen Leistungsbiindel miteinander
und wahlt dann aus den ,in Wettbewerb stehenden Raumen® denjenigen aus
(PECHLANER/RAICH, 2007, S.14), der am besten seine erwarteten Bedirfnisse
zu erfillen scheint. Das , Was und Wie* dominiert heute folglich das ,, Wo bzw.
Wohin“™. Dariiber hinaus hat der gesellschaftliche Wandel Anfang der 1990er
Jahre auch zu einer Veranderung des Konsumenten- bzw. des Kaufverhaltens
beigetragen. EGGERT postulierte bereits 1998, daf? drei Grundtypen das Kon-
sumverhalten der deutschen Bevolkerung nachhaltig beschreiben, namlich der
Schndppchenjéger, der Qualitatskaufer und der Smart-Shopper (EGGERT, 1998,
S.61). Insbesondere die Begriffe Schndppchenjéger und Smart-Shopper sind je-
doch der breiten Bevolkerung erst seit etwa 2003/2004 gelaufig durch ihre
Verwendung in den Medien, die explizit auf diese kommunikativen Aspekte

108 Zum Konsumentenverhalten gibt es bereits seit den 1970er Jahren zahlreiche Untersuchungen,
diedann in der Entwicklung von sogenannten Kaufentscheidungstypologien mindeten. Meffert
verweist hier bspw. auf Raffée (1969), Schulz (1972) oder Wiswede (1975) (MEFFERT, 1991,
S.140). Zum tourismusspezifischen Kaufverhalten vgl. vor allem S.164ff.

10 Ahnlich auch Hopfinger: , Produkte und Destinationen werden zunehmend austauschbar und
damit immer anféliger fir den Wettbewerb (HOPFINGER, 2007a, S.725)".
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scher Freizeitparks, so stellt sich insgesamt ein Ausgabenwachstum auf (iber
500 Mio. Euro firr die Freizeitparkbranche dar (Tabelle 9)**.

Durch-

01 |02 |03 |04 |05 |06 |07 |08 |09 | 10|11 .
schnitt

Ausgaben
fir Themen-
und Freizeit- | 410 | 435 | 430 | 435 | 440 | 448 | 461 | 462 | 494 | 481 | 506
parks

in Mio. Euro

Veranderung

o 25|61 |-11|12|11|18|28|03|68|-26]|53]| 22"

Tabelle 9: Ausgaben fur Freizeit- und Themenparksin Deutschland in Mio. Eu-
ro 2001-2011
Quelle: eigene Berechnungen ab 2006 in Anlehnung an Pricewaterhouse Coopers, 2006, S.105

3.2 Die Ersatz-Destination

Gerade in Zeiten, wenn die Haushaltskassen klammer werden und sich die ge-
samtwirtschaftlichen Lage tendenziell zu verschlechtern scheint, verandert sich
auch die Art und Weise, wie Menschen ihren Urlaub genief3en. Doch nur weil
es einem Haushalt finanziell schlechter geht alsin den Vorjahren, bedeutet dies
nicht gleichzeitig, dal? auf Urlaub verzichtet wird. Der Urlaub genief3t bei den
Deutschen nach wie vor einen sehr hohen Stellenwert und — wie empirische
Untersuchungen immer wieder aufs neue belegen — es wird lieber an anderen
Stellen gespart, als an der ,, schénsten Zeit des Jahres*. Gleichwohl aber &ndert
sich in unsicheren Zeiten das Urlaubsverhalten, genauer gesagt die Art der De-
stinationswahl. Man verzichtet dann gerne mal auf kostspielige Fernreisen.
Deutschland und Deutschland nahe Destinationen sind wieder gefragter, und
aullerdem wird spéter und spontaner gebucht (ADERHOLD, 2010, S.45). Das
liegt vor allem daran, dal sich viele so flexibel wie moglich verhalten — die
Last-Minute-Reise gewinnt an Bedeutung und ganz allgemein mifite man in
Krisenzeiten schon eher Spétbucherrabatte einfuhren.

Ein Bereich, der von dieser Entwicklung ebenfalls profitieren kdnnte, sind die
sogenannten Ersatz-Destinationen, welche in der Diskussion um die Situation

3 Einen weiteren Beleg fiir die groRe und sogar trendméRig steigende Attraktivitét des Freizeit-
markts liefert der Global Entertainment and Media Outlook von Pricewaterhouse Coopers.
Darin wird fur die ,amusement industry” in Europa, Afrika und im Nahen Osten bis zum Jahr
2009 ein jéhrliches Wachsum von rund 5% prognostiziet (PRICEWATERHOUSE
COOPERS, 2005).

In der Studie von PriceWaterhouse Coopers wurde ein durchschnittlicher Wert von 1,9% fiir
den Zeitraum bis 2010 prognostiziert (PRICEWATERHOUSE COOPERS, 2006, S.105). Die
neu berechneten Zahlen liegen mit 2,2% leicht dartiber.
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der Freizeitparks in den letzten Jahren verstérkt in den Fokus geriickt sind. Die
wesentliche Idee, die hinter der Entwicklung zur Ersatz-Destination steht, ist es,
die Besuchszeiten zu verlangern, um dadurch die Besucher lénger an den Park
zu binden und deren Konsumausgaben zu erhdhen. Dies fuhrt zu steigenden
Umsétzen des Parks, weil vermehrte Ausgaben fur Verpflegung, Souvenirs
oder Hotellbernachtungen anfallen. Um folglich die Wertschpfung pro Gast
zu erhdhen, bemtiihen sich grof3e Freizeitparks darum, ihre Gaste nicht nur als
Eintages-Géste zu betrachten, sondern durch diverse Mal3nahmen Anreize zu
schaffen mehr als nur einen Tag im Freizeitpark zu verbringen™®.

Bevor Uberhaupt von Ersatz-Destinationen gesprochen werden konnte, stand im
Vordergrund der Diskussion und aller dahingehenden marketingpolitischen
Uberlegungen anfanglich die natiirliche Destination in der sich der Freizeitpark
befindet. Man Uberlegte gemeinsam, wie man die natiirliche Destination und
den Freizeitpark zusammen bewerben und vermarkten konnte, um so die At-
traktivitat des Gesamtpakets zu steigern und die Verwellzeiten in der gesamten
Destination zu verlangern.

Im Verlauf dieser Entwicklung ging man einen Schritt weiter und entkoppelte
sich von der natiirlichen Destination, als man erkannte, dal3 sich einige Frei-
zeitparks aufgrund ihrer Grof3e, ihrer Ausstrahlung, ihres Nachfragepotentials,
ihres vielfaltigen Angebots, ihres Marketing- und PR-Potentials aber auch auf-
grund veréndernder gesamtwirtschaftlicher Rahmenbedingungen sowie anderer
Grinde so stark und deutlich von der natirlichen Destination abgrenzten, daf3
der Freizeitpark quasi eine eigene, eine kiinstliche Destination darstellte'*. Es
bestand nicht weiter die Notwendigkeit, die Gaste des Freizeitparks tber Kup-
pelangebote der Destination und der ndheren Umgebung zu locken und zu bin-
den und somit Kaufkraft bzw. Freizeitausgaben zu teilen. Nachdem man festge-
stellt hatte, dai3 viele Géste eigentlich hauptsachlich nur wegen des Freizeit-
parks kamen, wollte man diese auch nur im Freizeitpark halten. HAHNE hélt in
diesem Zusammenhang fest, dal3 Freizeitparks daher auch in gewisser Weise
mit den klassischen Tourismusanbietern einer Region konkurrieren. So dringen
Freizeitparks in immer ,weitere Tourismussegmente (z.B. ,Confertainment':

15 \Vgl. Brunner, der ebenso feststellt, da die Freizeitparks , auf zusitzliche Ubernachtungsgéste
und Besucher [hoffen], die gleich mehrere Tage zwischen Achterbahn und Zirkuszelt Urlaub
machen wollen. Der Grofteil der insgesamt neun Parks plant deshalb eigene Hotels auf seinem
Gelande und will selbst an den Ubernachtungen verdienen®. Ob dieses Konzept fir die Parks
jedoch aufgeht, muf? sich erst noch beweisen (BRUNNER, 2011, 0.S.). Auch Dierig spricht
davon, daid die Freizeitparks nach und nach aufriisten und ihr Angebot erweitern, um sich so
fir die Gaste interessanter zu machen. Denn inzwischen nutzen immer mehr Géste diese Kom-
binationsangebote und verbinden einen Freizeitparkbesuch mit enem Hotelaufenthalt
(DIERIG, 2009, 0.S.).

Vgl. dazu Machens: , Die deutschen Freizeitparks steigern die Anziehungskraft ihrer jeweiligen
Destination und haben vielfach eine touristische Bedeutung, die tiber den Tagestourismus hin-
aus reicht (MACHENS, 2011, S.2)*. Ahnlich auch Leicht, der festhélt, daR , eine Destination
umso attraktiver erscheint, je grof3er und vielfaltiger das Angebot ist (LEICHT, 2011, S3)“.
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Abbildung 10: Systematisierungsmodell der Branche der kiinstlichen Freizeit-
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Um die Gesamtbranche sinnvoll zu strukturieren, werden anschlieend Park-
formen anhand konstitutiver Elemente definiert, benannt und unter dem Bran-
chen- bzw. Uberbegriff ,Freizeitpark® subsumiert. Erst diese , Subformen®
bestimmen die speziellen Branchenauspragungen (Teilbranchen) der Freizeit-
parks (Typisierung). Diesen Subformen sind dann alle géngigen Parktypen und
-formen (Themenparks, Erlebnisparks, Entertainment Center, etc. p.p.) zu-
ordenbar und sollen ab dann ganz allgemein und pauschal als Freizeitpark be-
zeichnet werden, wenn Uber die Gesamtbranche gesprochen wird. Fir die
Subbranchen werden wiederum eigene Begrifflichkeiten festgelegt. Demzufol-
ge definiert sich ein Freizeitpark:

Abbildung 11: Definition von Freizeitparks

» unter einem Freizeitpark versteht man alle firr die Allgemein-
heit geschaffenen Angebote von mehreren kiinstlichen oder na-
turlichen Freizeitelementen, die in abgegrenzten Flachen oder
Raumen, zu einer verwaltungs- und vermarktungsrechtlich or-
ganisatorischen Einheit zusammengefaft sind und den Men-
schen bei der Gestaltung und Verbringung ihrer individuellen
Freizeit aktives Handeln und Empfinden abfordern.”

Quelle: eigene Darstellung
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jedoch davon — bisher — nichts gespurt hat, liegt vor allem an zwei Tatsachen:
zum einen hat sich das Durchschnittsalter drastisch erhoht, die Menschen leben
einfach langer, und zum anderen hat die Zuwanderung von Auslandern diese
L ticke geschlossen. Diese Veranderungen sind bereits so umfangreich, dal3 sie
inzwischen alle unsere Lebensbereiche tangieren, ob Kindergarten, Schulen,
Universitéten, ob Familien, Krankenhduser oder Seniorenheime, ob |mmobili-
enwirtschaft, Handel oder Industrie, ob Raum- und Stédteplanung oder Banken-
und Finanzsysteme. Uberall wirkt die demographische Veranderung bereits auf
uns ein (KROHNERT et a. 2004, S.4).

Abbildung 20: Eckdaten des demographischen Wandels bis 2020
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Italien, Osterreich und Japan)

Haushaltsstruktur | Haushalte werden kleiner, weniger
Haushalte mit Kindern

insgesamt werden die Haushalte
kleiner, starke Unterschiede
zwischen den einzelnen Landern

deutliche Unterschiede zwischen den Bundeslandern

Haushalts- bisher: Anstieg bisher: Anstieg
einkommen zukunftig: keine Daten verfugbar zukiinftig: keine Daten verfugbar

Quelle: Grimmet al., 2009, S6*®

8 Die wichtigsten Quellen fiir den demographischen Wandel in Deutschland sind die Daten des

Bundesamtes fiir Bauwesen und Raumordnung (BBR) und die kontinuierlichen Bevolkerungs-
vorausberechnungen des Statistischen Bundesamtes (Destétis), gegebenenfalls ergénzt durch
Daten der Vereinten Nationen (UN). Fir die Analyse der demographischen Entwicklung der
Auslandsmaérkte2 wird insbesondere auf die Datenbank der UN Population Division zuriickge-
griffen (GRIMM et a., 2009, S.6)
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Dies fiihrt zu Verénderung des Familienlebenszyklus, der fir alle Unternehmen
von Bedeutung ist. Aus Sicht von Freizeitparks sind diese Veranderungen be-
sonders relevant, da fir diese das Segment der Familie die Hauptbesucher stellt
und sich derzeit in einem Prozef des Wandels befindet. Diese Entwicklung
kann dazu beitragen, dal3 Objekte langfristig neu- oder umgestaltet werden
miissen und dal3 sich die Freizeitparks generell mit ihrem Angebot an die &lter
werdende Bevdlkerungsschicht anpassen missen. HAHNE stellt in diesem Zu-
sammenhang fest, daf3 der demographische Wandel ,, eine weitere Verschiebung
der Zielgruppenorientierung in Richtung dlterer Kunden (die eher an Shows
und Landschaftserlebnissen interessiert sind)“ erzwingt. Dadurch werden auch
in diesem Bereich wiederum ,die Grenzen zu anderen Angebotssegmenten in
Tourismus und Freizeit verwischt* (HAHNE, 2011, S.2). Aber es gilt auch ge-
sell schaftliche Entwicklungen und Trends zu berticksichtigen wie z.B. den An-
teil von immer mehr ausdléndischen Mitbirgern, die nicht der deutschen Spra-
che méchtig sind. Oder es kénnte das wachsende Bewuf3tsein fir gesunde Er-
ndhrung bedacht werden, das zum Beispiel dazu fihren kénnte, dal3 sich die
Nachfrage im gastronomischen Bereich eines Parks verandert, der Gberwiegend
Fast Food anbietet.

4153 Technologische Faktoren

Technologische Entwicklungen haben ebenfalls Auswirkungen auf das Nach-
frageverhalten. Gerade die sténdigen Innovationen und Verénderungen des
Parkangebots sollen dazu beitragen einen Wiederholungsbesuch interessant er-
scheinen zu lassen. Auch DIERIG verweist darauf, wenn er den Geschéftsfih-
rer des VDFU zitiert, dald sich Freizeitparks quasi standig neu erfinden miissen,
denn Besucher wollen immer wieder neues vorfinden und erleben (DIERIG,
2009, 0.S.). Die enormen Summen, die die Erlebnisparks in neue Attraktionen
investieren, bestdtigen dies. Aber auch die technischen Entwicklungen im Be-
reich des Home-Entertainment sollten berticksichtigt werden, denn sie stellen
einen Wettbewerb um die freie Zeit des Konsumenten sowie eine Herausforde-
rung dar. Die heutigen Computerspiele mit ihrer perfekten Animation und ho-
hen Interaktivitét erméglichen es den potentiellen Kunden, einen Teil des ge-
suchten Vergniigens daheim in den eigenen vier Waénden zu erleben
(SWARBROOKE, 2002, S.109).

41531 Attraktionen

Freizeitelemente und Attraktionen im Sinne der Erlebnissettings (Vgl. S.65)
stellen das wichtigste Angebot von Freizeitparks dar, vor alem in den Erleb-
nisparks versprechen die Fahrgeschéfte Abenteuer, Thrill und Spal3. Um nicht
nur neue Parkbesucher anzulocken, sondern auch das grof3e Potential der Wie-
derholungsbesucher auszuschopfen, fligen die Parks ihrem Angebot jedes Jahr
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durchschnitt, wodurch schnell ersichtlich wird, welche Regionen in Deutsch-
land zu den kaufkraftstérksten zahlen (Abbildung 27). Vereinfacht betrachtet,
stellt sie die Summe aller Nettoeinkiinfte pro Region dar ?*. In bezug auf die
Kaufkraft von Individuen sind fir Unternehmen aulRerdem Aussagen zur Prei-
selastizitat von Bedeutung®. Diesbeziiglich ist ein Blick auf die Entwicklung
der Preiselastizitdt im Last-Minute-Reisemarkt recht interessant, da auch die
Entscheidungen fir den Besuch einen Freizeitparks — insbesondere im Hinblick
auf eine Positionierung als Ersatz-Destination — sehr haufig recht kurzfristig ge-
troffen werden (Abbildung 28).

Abbildung 28: Preiselastizitét bei Last-Minute und Last-Minute-Kurzreisen
2005-2011
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Quelle: Rossmann, Last-Minute-Reisen, 2006-2012, 0.S.

24 Die GfK-Kaufkraft wird dabei direkt am Wohnort des Konsumenten ausgewiesen und ist damit
ein Indikator fur das Konsumpotential der dort lebenden Bevolkerung. Als Berechnungsbasis
werden die aktuell vorliegenden Daten zum Haushaltsnettoeinkommen sowie zu den Konsum-
ausgaben der privaten Haushalte herangezogen. Zusétzlich werden auch weitere amtliche wie
auch seitens der GfK anderwelitig erhobene Daten und Statistiken (z.B. Entwicklung des jewei-
ligen Bruttoinlandsproduktes und des Netto-Nationaleinkommens, aktuelle Einwohner- und
Haushaltszahlen) zur Berechnung beriicksichtigt.

Die Preiselatizitét ist ein Indikator dafiir, um wieviel Prozent die Nachfrage nach einem Ob-
jekt steigt, wenn der Preis um ein Prozent angehoben wird. Traditionell unterscheidet man in
zwei wesentliche Ausprégungen von Preiselastizitéten. Eine Nachfrage wird as unelastisch
oder preisunsensibel bezeichnet, wenn die Preiserhthung zu keinem signifikant mef3baren
Riickgang der Nachfrage fihrt bzw. wenn der Umsatz eines Unternehmens durch die Preiser-
hohung stérker steigt, als der damit verbundene Absatzriickgang. Das Gegenteil davon wird als
elastische oder preissensible Nachfrage bezeichnet, wenn die Prel sanhebung zu einem Umsatz-
riickgang von mehr as einem Prozent fihrt.
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Hier wird seit Jahren kontinuierlich die Preiselastizitat speziell fur Kurzreisen
(bis zu 3 Ubernachtungen) sowie fiir die klassische Urlaubsreise untersucht, je-
doch nur auf die Buchungsform der Last-Minute-Reise™® bezogen. Die Last-
Minute-Kurzreise zeigt dabei eine geringere Elastizitét als die normale Last-
Minute-Reise, allerdings mit leicht ansteigendem Trend. Uber die vergangenen
Jahre betrachtet, sind die Konsumenten bereit fir last-minute-gebuchte Kurz-
reisen im Durchschnitt 4,4% mehr zu bezahlen, bevor sie auf die Leistung ver-
zichten. Das wiederum bedeutet, dal? die Konsumenten im Kurzfristbereich bei
Kurzreisen resp. Ausflligen opportunistischer agieren und schneller etwas ande-
res suchen und nutzen. Dafiir kdnnen mehrere Griinde verantwortlich sein, a-
lerdings dirfte der Aspekt im Vordergrund stehen, dal3 den Konsumenten so
kurzfristig mehrere Alternativen fir die Freizeitverbringung zur Verfligung ste-
hen, weshalb sie aufgrund der angebotenen Optionen (Vgl. S.165) keine Veran-
lassung sehen in ihrer Preisbereitschaft elastischer zu sein. Die Preiselastizitat
eines Objekts ist von verschiedenen Faktoren abhangig wie z.B. der Notwen-
digkeit und der Verfiigbarkeit des Objekts, der Zahl substitutionaler Objekte,
der Dauerhaftigkeit des Objekts sowie dem Preis selbst, was wiederum mit der
Kaufkraft eines Individuums zusammenhangt (MEFFERT, 1998, S.478f). Es gibt
Giiter, deren Nachfrage durch eine Steigerung oder Senkung der Kaufkraft nur
wenig oder gar nicht betroffen sind (z.B. Lebensmittel, Hygieneartikel etc.), so
wie es auch umgekehrt Giter gibt, bel denen ein direkter Zusammenhang zwi-
schen der Kaufkraft und der Nachfrage hergestellt werden kann (z.B. Auto-
mobile, Luxusartikel, Erholung, Freizeit, Immobilien usw.). Wahrend also bei
Lebensmitteln der prozentuale Anteil der Ausgaben am Gesamteinkommen
nicht steigt, ist dies bei Luxusgiitern genau andersherum, denn bei solchen GU-
tern steigen die Ausgaben meist im gleichen Verhdtnis wie die Kaufkraft.

Aus Sicht der Freizeit- und Tourismusbranche sind daher Personen mit einem
hoheren Einkommen bzw. einer hdheren Kaufkraft prinzipiell von groRerem In-
teresse, da sie tendenziell eher bereit sind flir solche Leistungen mehr auszuge-
ben bzw. solche Leistungen haufiger zu konsumieren. In diesem Zusammen-
hang sei erwahnt, dal3 MEFFERT nicht nur davon ausgeht, dal? das Einkommen
einen EinfluR auf das Nachfrageverhalten hat, sondern auch auf die Wahrneh-
mung der Dienstleistungsqualitdt. So verweist er darauf, dald mit steigendem
Einkommen die Qualitdt einer Leistung signifikant schlechter eingeschatzt

28 Definition: ,Unter Last-Minute-Reisen werden alle Reisen verstanden, die innerhalb der nich-
sten 14 Tage angeboten werden (ROSSMANN, 2005, S.3)“. Anmerkungen: ,,Die Last-Minute-
Reise wird zwar per definitionem innerhalb von 14 Tagen vor Reiseantritt gebucht, die Suche
der Interessenten nach einem passenden Angebot beginnt jedoch nicht selten vier bis sechs
Wochen vor dem geplanten Antritt der Reise. Somit ist folglich der Zeithorizont, in dem sich
Last-Minute-Interessierte mit der Thematik ,Kurzfristreise' und gegebenenfalls einer Buchung
beschéftigen, deutlich grof3er as die Zwei-Wochen-Definition. Vor allem dieser Unterschied
zwischen der Last-Minute-Buchung und dem Last-Minute-Zeithorizont flhrt in der Wissen-
schaft zu unterschiedlichen Messungen des Last-Minute-Marktvolumens (ROSSMANN, 2005,
S.3) .
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Freizeitparks 1, 2, 4, 5, 6, 68, 91, 94, 95,

96, 97, 101, 102, 103, 106, 107, 108,

110, 111, 112, 113, 114, 116, 117, 118,

120, 121, 122, 126, 127, 128, 130, 132,

140, 141, 142, 146, 148, 153, 154, 155,

163, 164, 168, 172, 174, 179, 180, 181,

183, 185, 189, 192, 194, 195, 196, 198,

200, 201, 202, 205, 206, 209, 216, 219,
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220, 237, 245, 246, 247, 248, 250, 256,

257, 258

Anbieter, ingtitutionale 52

Angebot 38, 109, 126, 153, 159, 256,
258

multikulturelle 6
multimediale 42
Multioptions- 76, 94, 165
postfordistische 72
produktionszentrierte 34

-ausgaben 104 Rest- 157
Ausrichtung 127 rémische 8
Besucher 124, 139, 159, 163, 164, 168, Rund-um-die-Uhr- 31

179, 183, 184, 200, 206, 208, 216, Spal3- 188, 255

218, 223, 238, 243, 244, 245, 247, UberfluR- 235

248 Wohlstands- 254
-besucherzahlen 104 Gesundheit 29, 115, 127, 131, 271
Betreiber 96, 109, 124, 183 Gewalt 40
Definition 110, 111, 114, 119, 121, 256 Gewinn 51

Erfolgsfaktoren 134

Geschichte 98, 102

Intension Sehe Intension

Klassifikation 98, 119, 120, 122, 124,
132, 256

konstitutive Elemente 122, 123

Marketing 154, 162, 164

Neuerdffnung 189

Nutzung 213, 251

Personal 159

Planung 134

Saison 155, 243, 244

Glaubwirdigkeit 146, 158, 221

Globalisierung 43

Googlet+ 86

Grenznutzen 23

Grona Lunds Tivoli 99

Grolte
ambivalente 36
Bevolkerungs- 191
Einflud- 46
Einzugsgebiets- 182
Familien- 24, 186
Freizeitpark- 106, 132

Typisierung 98, 119, 121, 124, 125, Gemeinde- 178
132, 256 Haushalts- 191
Typus 119, 120, 124, 126, 127, 128, kritische 21, 118
130 Markt- 5
Ubersicht 132 Marktpotential- 218
Freundschaft 30, 42, 86, 87, 210 Marktsegment- 172, 187
Frustration 40 okonomische 46
Ful3gangerzone 118 psychologische 56
Generalisierungstheorie 29 Residual- 18
Geschlechterverhdltnis 14 Stichproben- 212
Gesellschaft 1, 7, 8, 10, 14, 22, 23, 27, 30, substantielle 169, 172, 185, 190, 203,

33, 35, 50, 54, 55, 74, 75, 76, 157, 165,
167, 195, 222, 225, 227, 232, 235, 236,
254, 258

Arbeits- 31, 32

Erlebnis- Sehe Erlebnis

feudale 22

Freizeit- Sehe Freizeit
freizeitorientierte 94, 103

griechische 8

hedonistische 255

individualistische 13, 76, 77
industrialisierte 1, 7, 37

Knappheits- 235

Konfetti- 33

Konsum- 44, 135

Leistungs- 81

214, 225, 242, 251, 252
zeitliche 47
Zielgruppen- 242
Gut 11, 25, 35, 37, 38, 70, 71, 196, 199
Erlebnis- 70, 73
Freizeit- 38, 46
Gebrauchs- 37, 71, 73, 254
immaterielles 254
Investitions- 71
Konsum- 24, 37, 38, 71, 127, 219, 220
materielles 37
Nominal- 36, 37
Real- 37
Verbrauchs- 37, 254
Handlungsfahigkeit 169, 171, 185, 190,
202, 203, 213, 225, 241, 250, 252, 253
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Haushalts
-budget 150
-kasse 102, 105
-nettoeinkommen 150, 194, 196
Heide-Park 104
High-Involvement 138, 139, 220, 240
Holiday Park 155
Hotel
-anbindung 94, 128, 129, 130, 246
-arrangements 95
-Ubernachtungen 106
Identitétstheorie 29
Illusion 3,4, 30
Individualiserung 10, 13, 30, 74, 201, 258
Individualitét 2, 53, 167, 230, 254
Industrialisierung 10, 11, 16, 39, 98
Informations
-aufnahme 139
-bediirftigkeit 141
-durst 128
-sammler 144
-strome 37
-technologien 154
-Uberladung 2, 166
-unfreudigkeit 5
-verarbeitung 137, 138, 143
-verhalten 139, 220
-vermittler 158
Infrastruktur 46, 53, 108, 129, 155, 180,
184, 186
Inkommensurabilitdt 230, 240
Innovationen 153, 219, 238
Innovationsdruck 183
Intension
operative 124, 126, 127
strategische 124, 126, 127, 128
taktische 124, 126, 139
Interaktivitat 153
Interindividualitét 59
Internet 40, 43, 44, 85, 154, 239
Intraindividualitét 59
Intuition 6
Investitionssummen 4, 5, 102
Kaufentscheidung 86, 141, 142, 143, 145,
148, 158, 159, 160, 163, 166
adaptive 143
dissonanzmindernde 138
echte 137
extensive 137
habituelle 137, 138
impulsive 138
komplexe 138
limitierte 138

variierende 138
von Haushalten 139, 141
Kaufentscheidungs
-findung 142
-modell 139
-prozef3 135, 138, 140, 144, 146, 148,
157, 158, 207
Kaufentscheidungstypen 137, 143
Beeinflusser 144, 149
Entscheider 144
Informator 144, 149
Initiator 144, 146
Kaufer 144
Nutzer 144
Kaufkraft 106, 170, 191, 196, 197, 198,
199, 228
Kaufprogramm 140, 142, 143
Kaufverhalten 63, 134, 135, 138, 186, 196,
200, 202, 205, 206, 212, 215
dissonanzminderndes 138
komplexes 138
objektspezifisches 225
vagabundierendes 223
Kaufverhaltens
-anderung 85
-forschung 134, 135, 158, 164
-modell 135
-modell, partial 135
-modéll, total 135
-relevanz 169, 170, 184, 189, 202, 206,
212, 224, 225, 240, 249, 251, 252,
253
-unterschiede 192, 196
Kirche 9, 10, 51, 92, 157
Koginition 59
Kollektivitéat 140, 142
Kommunikation
Mund-zu-Mund- 147
Kommunikations
-elemente 40, 221
-medium 225
-mittel 220
-mdglichkeiten 41, 188
-technologien 85
-verhalten 75, 220
Kompensationstheorie 29, 89
Komplementaritétstheorie 89
Konflikt 159, 208
Kongruenzthese 29
Konkurrenz 4, 46, 47, 77
Konkurs 5
Konsum
-ausgaben 25, 106, 107, 206
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demonstrativer 70, 167, 186, 200

-entscheidung 87, 158, 161, 165

-erlebnis 71, 74

-phasen 146, 149

-prioritéten 150

-verhalten 35, 67, 73, 79, 85, 134, 151,
155, 157, 164, 165, 166, 168, 170,
177, 179, 186, 187, 191, 193, 194,
195, 200, 205, 213, 215, 218, 223,
224, 225, 226, 229, 232, 243, 247,
256, Sehe auch Kaufverhalten

-vorstellungen 235

-winsche 167

-zwecke 33

Konsumenten 45, 72, 74, 98, 136, 138,

139, 146, 149, 150, 153, 160, 163, 164,
168, 171, 172, 177, 186, 187, 194, 196,
206, 209, 213, 214, 218, 223, 237, 238

-anspriiche 168
freizeitorientierte 213
multioptionale 67, 165, 167, 231
postmoderne 167
Préferenzmuster 170
-typologien 231, 232, 241

-verhalten 2, 6, 85, 134, 135, 137, 149,

156, 161, 167, 174, 188, 201, 202,
207, 215, 217, 224, 239, 258
Konsumtheorie 29
Kontrasttheorie 29
Kontrolle 237
Kosten
Administrations- 187
Opportunitdts- 21, 23
Segmentierungs- 170
-sicherheit 243
-transparenz 247
Kunden Sehe auch Konsumenten
-bindung 70, 86, 174, 194, 253
-informationsinstrument 86
-kontakt 58
-mobilitét 155
-nutzen 70
-zufriedenheit Sehe Zufriedenheit
Kurzweile 40

Langeweile 23, 24, 25, 39, 40, 41, 54, 66,

254
Lebens
-arbeitszeit 16
-bereich 1, 33, 35, 58, 68, 114, 227,
231, 237
-gemeinschaft 194
-qualitét 37, 69, 117, 258
-standard 8, 11, 21, 24

-stil 10, 33, 159, 160, 186, 187, 189,
190, 203, 204, 213, 225, 226, 227,
230, 231, 240, 241
-unterhalt 19
-zeit 12,18, 19, 20, 22, 28, 37, 53, 254
Lebenserwartung 17, 27, 28
Lebenszeit 44
Lebenszyklus 202
Familien- 153, 159, 191, 194, 195
Netzwerk- 87
personlicher 186
Legoland 104, 114, 248
Lifestyle 72, 203, 204, 226, 228, 230
Linkedin 86, 88
Low-Involvement 139
Lunapark 99, 100
Machbarkeit 169, 171, 172, 185, 190, 203,
214, 225, 241, 250, 252, 253
Management
Yield- 243
Marke 107, 116, 212, 217, 219
Marken
-bewultsein 94
-image 219
-treue 219, 220
-wahl 219
Markenparks 102, 103, 118, 122, 128, 154
Marketing 134, 135, 136, 144, 157, 158,
160, 169, 221, 249
-abteilung 171, 172, 175, 179, 185,
191, 193, 225, 230, 232, 241, 253
-aktivitéten 107, 170, 171
Destinations- 107
Dienstleistungs- 38, 134, 146, 147
Erlebnis- Sehe Erlebnis
-instrumente Sehe Marketing-Mix
-konzept 174
-Management 6
-Mix 168, 171, 185, 186, 213, 257,
Sehe auch Palitik
personalisiertes 77
-plan 168
-planung 6, 168, 227, 256
-potential 106
-stimulus 170
-strategie 161, 174, 175, 217, Sehe
auch Strategieansédtze
-strategie, segmentspezifische 174
Viral- 86
Markt
Arbeits- 5
-bearbeitung 134, 171, 174, 214
-durchdringung 189
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-erfassung 171, 174
-forschung 83, 170, 174, 179, 182, 184,
189, 251
Freizeit- Sehe Freizeit
-fUhrer 101
-grolRe 46, 234, 242
Kaufer- 48
-kommunikation 2
-reaktion 135
-segmentierung 134, 168, 169, 172,
174, 175, 176, 186, 205, 211, 244,
247, 251, 256, 257
-segmentierungsverfahren 83
Tourismus- 5, 47, 83
Verkaufer- 48
Zid- 5
Mediaisierung 43
Medienkonsum 40
Meinungsfuhrer 86, 144, 158, 168, 218,
221,222, 224, 237, 238
Merkmale
architektonische 124, 126
inhaltliche 124, 126, 139
MeRRbarkeit 84, 169, 170, 184, 189, 202,
203, 212, 214, 224, 240, 241, 249, 252,
253
Milieus 226, 231, 232, 233, 235, 237, 238,
241
Erlebnis- 231, 235, 236, 238
soziale 232
Mittelalter 9, 98
Mixed Use Center 110, 117
Mobilitét 34, 43, 155, 177, 178, 179, 247,
250
Monotonie 39
Motiv 88, 89, 90, 114, 137, 160, 161, 162,
192, 203, 204, 207, 208, 210, 211, 212,
213, 214, 226, 228, 252, 253, 256
-arten 208
Beherrschungs- 210
-bewertung 210
bewufites 208
-binddl 160
extrinsisches 208
-findung 210
-forschung 89, 208, 212
Freizeit- Sehe Freizeit
homdostatisches 208
intelektuelles 210
intrinsisches 208
Klassifikation 161
-komplex 90
nicht-homoostatisches 208

priméres 208
-pyramide 161
Reise- 85, 88, 89, 90, 91, 97, 207, 244
sekundéres 208
sozidles 210
unbewuf3tes 208
Motivation 4, 50, 52, 89, 138, 160, 207,
210, 222, 256
interpersonelle 89
Kauf- 209
kulturelle 89
physische 89
Prestige- 89
psychische 89
Motivations
-bereiche 89
-forschung 89
-richtung 89
Multioptionditét 43, 76, 94, 110, 165, 167
Multi-Tasking 43
MuBe 8,9, 10, 12, 18
MiRiggang 10, 13, 18
Musterunterbrechung 62, 63, 78, 255
Nachbarschafts-Affinitét Sehe Segregation
Naturkatastrophen 80
Netzwerke 188
funktionale 177
geschéftliche 86
sozide 86, 87, 88, 157, 187, 188, 221,
222,239
Neuzeit 10
Normen 28, 138
Nurburgring 5
Nutzerempfehlung 87
Nutzungs
-entgelt 112
-intensitét 37, 148, 168, 215, 217, 218,
224, 225, 253
-quote 218
-rhythmus 219, 224
-verhalten 148, 220, 225, 257
Obligationszeit 19, 20, 23, 27, 28, 44, 82,
91,254
Offentlichkeitsarbeit Siehe Public Relation
Oikos 9
Oktoberfest 99, 122
Operétionalitdt Sehe Melbarkeit
Opportunismus 43
Personlichkeit 74, 158, 160, 203, 204, 212,
213, 214, 252
Personlichkeits
-merkmale 14, 203, 204
-typologien 213
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-werte Sehe Werte
Phantasidland 104, 114, 154, 155
Pleonexie 167, 268
Pluralismus 43, 76
Politik

Distributions- 171, 241

Kommunikations- 103, 147, 157, 185,

225, 232, 241, 250

Objekt- 157, 225

Preis- 223, 250
Positionierung 108
Préferenzmuster 88, 170, 186, 187, 188
Preis 85, 138, 146, 150

-bereitschaft 199, 206, 224

-elagtizitét 198, 199, 200, 223, 243, 249

-erh6hung 198

Pauschal- 102, 111, 223, 243, 249

-senkung 183

-sengibilitat 217, 222

-veranderungen 80

-verhalten 222, 223
Produktivitat 21, 22, 31, 37
Psychosensorik 53
Public Relation 5, 106
Qualitéat

Erlebnis- Sehe Erlebnis

Freizeit- Sehe Freizeit

psychophysische 53

Service- 101

technische 101
Qualitéts

-beurteilung 249

-dimensionen 101

-elgenschaften 146

-empfindung 172

-kennzahl 56

-kriterien 188

-standards 4
Rabatt

-arten 160

Frihbucher- 135, 243

-punktesysteme 146

Spétbucher- 105

-system 218
Réume

Agglomerations- 177

Anfahrts- 181

Durchgangs- 97, 183, 185, 245

Funktions- 177, 178, 179, 184

Grof3- 133

Struktur- 177, 179

Wirtschafts- 46, 177
Reaktanz 88

Redlitéat 3, 135, 163, 238, 239
Redlitéts
-flucht 64, 211
-verlust 3
Reduktionstheorie 29
Reformation 10
Regeneration 11, 15, 20, 21, 29, 30, 65, 81,
89
Reise
-angebot 77
-anlald 82,95
-dauer 83, 93
-erfahrung 151
Fern- 47,79, 85, 105
-formen 82, 83, 84, 88, 91, 92, 93, 97,
151
Geschéfts- 82, 83
Haupturlaubs- Sehe Reise, Urlaubs-
Inlands- 84
-intensitat 92
-intensitét, Tages- 92
-konsumverhalten 85, 86
Kurz- 82, 84, 93, 94, 95, 96, 108, 133,
151, 199, 245, 256, 262
Kurz-, Last-Minute- 199
Langzeit- 83
Last-Minute- 105, 140, 199
Last-Minute-, Definition 199
Mittelstrecken- 79
-motiv Sehe Motive
-motivation 89, 239
-strome 97, 177, 178, 183, 184, 245,
250
Urlaubs- 83, 84, 90, 92, 94, 95, 96, 97,
141, 143, 146, 165, 199, 256, 258
Vergnigungs- 83
-verhalten 82, 83, 89
-verhaltensforschung 89
-zeit 93
-zidle 82, 83, 84, 85, 89
-zweck 244, 245, 250, 251
Reiseanalyse 89
Reliabilitat
Retest- 230
Rentabilitét 243
Ressourcen 139, 171
-bindung 190
finanzidle 143
Unternehmens- 47
-verbrauch 34
Revolution
industrielle 11
RFID-Chip 148, 249
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Rollen
-konflikt 159
-tétigkeiten 17
-verhalten 159
-verteilung 192
Saison
Freizeitpark- Sehe Freizeitparks
Haupt- 155, 243, 244
Hoch- 243
Nach- 243, 244
Neben- 243, 247
Vor- 243
Saisonalitét 243, 250, 251
Schema
Hochkultur- 235
Spannungs- 235, 236, 237
Trivial- 235, 237
Schicht 1, 8, 191, 200
Alters- 13
Bevolkerungs- 17, 18, 153
Markt- 223, 225
Ober- 9, 233
soziale 157, 160, 165, 200, 201, 202,
203, 233, 235
Schocks
exogene Siehe Faktoren, exogene
Segmentierung 52, 134, 171, 175, 200,
205, 207, 220, 231, 238, 244, 247
geodemographische Sehe
Segmentierung, mikrogeographische
geographische 176, 177, 178, 184, 185,
251, 257
lebensstilbezogene 225, 240, 253
Makro- 178
Mikro- 178
mikrogeographische 185, 187, 188,
189, 251, 257
psychographische 203, 211, 252
soziodemographische 190, 194, 202,
251, 257
touristische 242, 247, 249, 253
verhaltensorientierte 215, 224, 253
Zielgruppen- Sehe Zielgruppen
Segmentierungs
-kriterien 169, 170, 177, 178, 184, 188,
191, 201, 203, 215, 219, 220, 223,
224,230
-verfahren 175, 176, 190, 215, 225,
242,252
Segregation 186
Selbstverwirklichung 27, 32, 236, 254
Semiometrie 229, 230
Sensorik 124, 126, 128, 130

Sensualiserung 58
Serengeti Park 100
Shopping Mall 117
Social Media Siehe Netzwerke, soziale
Social MediaMonitoring 87
S-O-R-Modell 136, 137, 145, 203
Soziometrie 221, 222
Space Park 5, 134
Spétmittelalter 10
Sportparks 108, 110, 124, 127, 128, 129,
130, 131, 132, 139, 194, 196, 209, 237,
256
S-R-Modell 136, 203
Staat 8, 53, 108, 277
Stabilitat 93, 204, 251
zeitliche 169, 171, 173, 184, 188, 190,
202, 212, 223, 224, 241, 250, 252
Standort 117, 129, 155
-fixierung 155, 180, 251, 257
Steuereinnahmen 108
Stimulus 136, 138, 210
-diskriminierung 163
-generalisierung 163
Sinnes- 58
-vermeidung 210
Strategie
Marketing- Sehe Marketing
Vermarktungs- 117
Stref3 45
-risikko 45
-symptome 45
Streuverluste 47, 171, 174, 246
Subventionen 5, 48, 53, 133, 273
Tagesausflug 82, 84, 91, 92, 93, 97, 256
Tech Quality Sehe Qualitét, technische
Teilzeitbeschéftigte 26, 27
Terroranschldge 80
Themenparks 95, 101, 102, 104, 109, 110,
113, 114, 115, 116, 117, 118, 120, 121,
124,127, 128, 131, 133, 136, 137, 139,
155, 165, 172, 194, 196, 200, 214, 218,
237, 256
Touch Quality Sehe Qualitét, Service-
Tourismus 1, 2, 33, 35, 38, 46, 54, 72, 79,
84, 150, 154, 155, 165, 192
-begriff 83
-branche 54, 56, 63, 70, 72, 80, 164,
173, 179, 199, 222
Individual- 239
-industrie 210
-markt Siehe Markt
Pauschal- 239
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-wirtschaft 2, 7, 59, 65, 79, 80, 81, 84,
87, 142, 164, 165, 177, 195, 235,
243, 256
Typologien 213, 214, 226, 238, 241
touristische 238, 239, 240
Umweltbedingungen 37
Unternehmens
-fuhrung 6
-kommunikation 118, 147
Unzufriedenheit 58, 148, 159, 200
Urban Entertainment Center 110, 117, 118,
128,131
Urlaub 7, 11, 35, 36, 45, 56, 70, 79, 82, 89,
105, 127, 131, 144, 185, 192, 200, 228,
231, 237, 245, 258
Urlaubs
-anspruch 16
-formen Siehe Reiseformen
-segment 108
-tage 11
-verhalten 89, 105, 277
-ziel 88, 183, 185, 245
USP Sehe Alleinstellungsmerkmal
VALS II-Ansatz 227,228
VALS-Ansatz 228
Vauxhall Tivoli Gardens 99
Ventiltheorie 29
Verénderungen
demographische Siehe Entwicklung,
demographische
Vereine 48, 51, 157, 247
Vereinsamung 41, 42
Vergniigungsparks 99, 110, 112, 113, 114,
120
Verhaltens
-impuls 55, 59, 60, 61
-modelle 136
-muster 29, 39, 169, 170, 225
-gtile 76
-tendenz 209
Verwellzeiten Siehe Aufenthaltsdauer
Virtualitét 3
Volkswirtschaft 21, 22, 31
Vollzeitbeschéftigte 26
Wahrnehmung 36, 53, 55, 56, 57, 73, 101,
124,142, 143, 148, 162, 163, 172, 180,
185, 193, 199, 209, 256
Erlebnis- Sehe Erlebnis
individuelle 76, 125, 167
Nicht- 67
qualitative 31, 70
Wahrnehmungs
-prozef3 162

-relevanz 206
-schwelle 208
Walt Disney World Resort 102
Wandel
demographischer 153
Gesellschafts- 33, 85, 201, 258
Lebens- 15, 42
sozialer 43
soziodemographischer 94
soziokultureller 231
Werte- 32, 264, 274
Wasserparks 102, 116
Weiterempfehlung 148, 155, 249
Werte 28, 29, 32, 33, 69, 164, 187, 226,
230, 235, 241, 253
Eingtellungs- 206
-entwicklung 229
Erfahrungs- 69
Freizeit- Sehe Freizeit
gesellschaftliche 32, 227
-haltung 25, 88, 227, 228, 229, 232
-messung 229
-muster 33
personliche 188, 227
Personlichkeits- 204
Prestige- 38, 70
-system 156
-vorstellung 33, 157, 201, 226, 227,
232
-wandel 72, 74
Wertschépfung 106, 180, 248
Wettbewerbs
-druck 183
-struktur 223
Wetter
-abhéngigkeit 155
-bedingungen 155
Wiederholungsbesuch 141, 148, 149, 153,
155, 218, 253
Wiedervereinigung 25
Wiener Prater 99, 100
Wirtschaftlichkeit 169, 184, 185, 189, 202,
203, 212, 224, 241, 249, 252, 253
Wohlistand 8, 10, 75
Wohngebietszellen 186, 187
Xing 86, 88
Zeit 10, 13,17, 23, 24, 35, 36, 37
Arbeits- Siehe Arbeitszeit
Ausbildungs- 27, 43
-bewertung 36
Determinations- Siehe
Determinationszeit
Dispositions- Siehe Dispositionszeit
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Eigen- 20, 28, 36 207, 210, 230, 238, 241, 242, 245, 246,
-einheiten 10 251

-erfillung 39 -ansprache 241

Fremd- 20, 28, 36 anviserte 4, 220, 240

-gefiinl 36 -ausrichtung 176

Lebens- Siehe Lebenszeit -beschreibung 241, 257

-messung 10 -bestimmung 134, 168, 174, 176
-not 43, 44 -definition 5, 6, 216, 248
objektive 36 -diskriminierung 122

Obligations- Siehe Obligationszeit Kern- 140, 246

qualitative 36 potentielle 7, 83, 96, 134, 162, 169,
-quanten 46 220, 257

quantitative 36 -segmentierung 6, 77, 78, 134, 169,
subjektive 36 174, 175, 184, 211, 226, 258

unausgefilite 41
unsichere 105
-verschwendung 10
-vorstellungen 12

-verhalten 78
Zeit-Geld- 32

Zufriedenheit 24, 58, 148

Kunden- 147, 148, 193

-wahrnehmung 9, 36 moderate 148
Ziedle Zugénglichkeit 169, 171, 184, 190, 202,
Reise- SeheReise 213, 224, 241, 250, 252
Zielgruppen 32, 46, 86, 134, 157, 159, 168, Zuverléssigkeit 171

169, 170, 172, 174, 193, 194, 202, 204,
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